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Abstract

Navigating and recruiting in foreign cultures: A journey through
cross-cultural employer branding

As global companies expand and navigate in diverse cultural landscapes across national

borders, human resources become the most vital asset of organizational prosperity.

Consequently, this study aims to explore how companies strategically and culturally tailor their

employer branding on social media platforms to attract top talent in different countries.

Through an examination of Ernst & Young's (EY) cross-cultural employer branding, this

research employs various theoretical frameworks, including organizational semiotics, color

psychology, and Hofstede's cultural dimensions, to analyze their Instagram posts. Adopting a

qualitative approach, a multimodal analysis is conducted on 20 posts from EY’s Instagram

accounts in Sweden and Japan.

This study contributes to an understanding of how global organizations engage in

cross-cultural employer branding by strategically adapting to cultural differences on social

media platforms through multimodal communication. The findings highlight the significance of

cultural insight and adaptation, enabling organizations to effectively customize their employer

branding strategy to target and engage their desired audiences in different cultural contexts

while still remaining true to their core values.

Keywords; cross-cultural employee branding, social media, multimodal communication,

organizational semiotics, color psychology, Hofstede's cultural dimensions

Number of characters including spaces: 96787



Sammanfattning

Navigera och rekrytera i främmande kulturer: En resa genom tvärkulturell
employer branding

I takt med att globala företag expanderar till nya länder och kulturer blir mänskligt kapital deras

viktigaste resurs för organisatorisk framgång. Syftet med denna studie är att undersöka hur

organisationer strategiskt anpassar sin employer branding strategi på sociala medieplattformar

för att attrahera och tilltala de kunnigaste anställda i olika kulturer. Studien fokuserar på Ernst

& Youngs (EY) tvärkulturella employer branding på Instagram och använder sig av ett

teoretiskt ramverk bestående av organisatorisk semiotik, färgpsykologi och Hofstedes kulturella

dimensioner. Dessa i kombination analyserar 20 inlägg från EY:s Instagramkonton i Sverige

och Japan utifrån en kvalitativt metod och multimodal analys.

Studien bidrar med fördjupad förståelse för hur globala organisationer implementerar

tvärkulturell employer branding genom strategiska multimodala element. Insikterna belyser

vikten av kulturell anpassning, och gör det möjligt för organisationer att effektivt implementera

en tvärkulturell employer branding strategi, samtidigt som de förblir sig trogna sina

kärnvärden.

Nyckelord; tvärkulturell medarbetarbranding, sociala medier, multimodal kommunikation,

organisatorisk semiotik, färgföreningar, Hofstedes kulturella dimensioner

Antal tecken inklusive mellanslag: 96787
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1. Introduktion

I kommande avsnitt introduceras inledningsvis studiens bakgrund. Vidare presenteras

studiens problemformulering, forskningsgap och bidrag till strategisk kommunikation. Utifrån

problemformuleringen presenteras forskningens syfte och frågeställningar.

1.1 Bakgrund

Än idag är organisationers viktigaste resurs mänskligt kapital, och för att ett företag ska

bibehålla sin konkurrenskraft på en tuff marknad krävs det att de allra skickligaste anställda

rekryteras (Muceldili et al., 2021). Samtidens organisationer gör i allt större utsträckning fler

vidsträckta expansioner till nya länder, och hög konkurrens råder numera på arbetsmarknaden

såväl som på den globala marknaden. Som ett resultat har en välutvecklad employer branding

strategi blivit substantiell, men lite forskning undersöker ännu de kulturellt komplexa vägskäl

som många organisationer nu står inför. Tvärkulturell employer branding är den långsiktiga

strategi som strategiskt fattar beslut om hur en organisation ska kommunicera, och med vad

de ska attrahera anställda i olika kulturer. För hur kommunicerar en organisation så effektivt

som möjligt i ett nytt land, till en ny målgrupp och i ett nytt kulturellt ramverk med nya

värderingar, seder och normer?

För att en organisation ska kunna göra kulturella anpassningar i sin kommunikation är

det väsentligt att de förser sig med förståelse för kulturen (Feliani et al., 2023). Herbig (1998)

menar att både länder och organisationer bär på ett komplext ”kulturellt bagage” som formar

värderingar, seder och system. Östra delen av världen utgörs av en befolkning som oftare

accepterar sin omgivning och som subordinerar sina individuella behov till den stora massans,

medan den västra delen av världen består av en befolkning som ofta protesterar om den stora

massan lägger sig i den enskilde individens frihet (Herbig, 1998). Därför är några av de

största utmaningarna för en global organisation att identifiera komplexa kulturskillnader,

förstå hur dessa påverkar anställda och att effektivt kombinera de nya normerna och

värderingarna med sina egna (Herbig, 1998; Sarkiunaite & Sciukauske, 2021).
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De skilda kommunikationsstilarna som existerar i världens kulturer har delats upp i två

kategorier: högkontextuella kulturer och lågkontextuella kulturer. En uppdelning som, värt att

nämna, utgörs av generaliserade kulturer vilket innebär att den inte tar hänsyn till inhemska

fördelningar (Nevgi et al., 2008). I den högkontextuella gruppen ingår majoriteten av länderna

i öst, exemplevis Japan, Kina, och Arabländerna, och i den lågkontextuella gruppen ingår

majoriteterna av länderna i väst, exempelvis Tyskland, Nordamerika och Sverige (Nevgi et

al., 2008). Nevgi et al. (2008) skiljer de två kategorierna åt genom att uppmärksamma typiska

karaktärsdrag. I de högkontextuella kulturerna finns en stor känsla av enhetlighet med

kollektivet och kommunikationen påverkas av nära mänskliga relationer och starka kulturella

sedeläror och hierarkier (Nevgi et al., 2008). Beslut grundas på gemensamma attityder och

anseenden, och kommunikationen präglas av lite verbalt språk där människor förväntas att

instinktivt utläsa symboler och tecken med indirekta budskap (Hofstede & Mooij, 2011). I de

lågkontextuella kulturerna har man funnit att människor generellt sett känner en högre nivå av

individualism och i samhället representerar människor enbart sig själva (Nevgi et al., 2008). I

motsättning till länderna i öst förlitar sig lågkontextuella kulturer på mycket verbal

kommunikation och människor kommunicerar genom långa förklaringar och övertygande

retorik. Det resulterar i att de grundar sina beslut på information från vänner och media

(Nevgi et al., 2008). Alla dessa aspekter, från låg- och högkontextuella kulturer, påverkar hur

en employer branding strategi bör utformas.

1.1.1 Ernst & Young

För att fördjupa oss inom uppsatsämnet har vi valt att analysera konsultföretaget Ernst &

Youngs sociala medie inlägg på deras konton EY career Sverige och EY career Japan. Ernst

and Young, som hädanefter kommer att refereras som EY, är en brittisk organisation med

global närvaro i över 100 länder och med över 270 000 anställda (EY, u.å.a). EY har enligt oss

i hög grad en implementerad tvärkulturell employer branding strategi, det gör att deras

organisation och Instagraminlägg är optimala att analysera för att erhålla förståelse kring

kulturellt anpassad employer branding.

Värderingar kännetecknar vad en organisation står för samt hur den interagerar och

fungerar (Kumar et al., 2023). Att vara medveten om EY:s grundläggande värderingar är

därför väsentligt för att vi ska kunna skapa oss en uppfattning om organisationens employer

brand identitet och önskvärda organisationskultur för att senare kunna reflektera över hur väl
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värderingarna genomsyrar Instagramkontona i Sverige och Japan. På EY:s hemsida återfinns

följande värderingar (EY, u.å.b).;

● Människor som visar integritet, respekt och teamkänsla

● Människor med energi, entusiasm och modet att leda

● Människor som bygger relationer på att göra det som är rätt (EY, u.å.b)

1.2 Problemformulering och forskningsgap

Kulturell komplexitet är något som allt fler av dagens organisationer måste hantera och möta.

Vid en organisatorisk expansion till nya kulturer är det viktigt att inte enbart överföra

verksamhetens ursprungliga värderingar, arbetssätt och normer, utan att kombinera dem med

den lokala kulturen. Problemet som vi vill undersöka berör hur globala verksamheter

strategiskt kommunicerar tvärkulturell employer branding med hjälp av multimodala element

på sociala medier. Trots att fältet employer branding uppmärksammats inom organisatorisk

forskning under lång tid så har kulturella aspekter ofta förbisetts. De tidigare studier som

gjorts inom employer branding i relation till kultur har tagit avstamp i en västerländsk

kontext, eller i enstaka fall i kulturer i öst (Muceldili et al., 2021; Sarkiunaite & Sciukauske,

2021; Heide et al., 2024; Thang & Trang, 2024). Utöver det så identifieras det en avsaknad av

forskning inom tvärkulturell employer branding i en sociala medier kontext då många studier

enbart undersöker employer branding generellt (Sivertzen et al., 2013; Carpentier et al., 2017;

Keppeler et al., 2021; El-Menawy & Saleh, 2023). Denna studie syftar därför till att fylla det

forskningsgap av forskning som jämför hur employer branding kulturellt anpassas och hur

tvärkulturell employer branding implementeras i en österländsk respektive västerländsk kultur

på sociala medier. Många av de tidigare studier som påträffats har genomförts med

kvantitativa metoder och undersökt målgruppsattraktioner inom employer branding i olika

länder (Eger et al., 2019; Sivertzen et al., 2013; Muceldili et al., 2021; Randstad Global

Report, 2013). Därav bidrar denna studie även med kvalitativ forskning till fältet som stödjer

organisationer med konkreta multimodala kommunikations exempel på hur tidigare studiers

insikter kan, och har, applicerats i praktiken.

Slutligen kan det argumenteras för att studien har värde för fältet strategisk

kommunikation genom sin undersökning av kommunikativa aspekter inom tvärkulturell

employer branding. Forskningen analyserar hur en global organisation strategiskt väljer att
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kommunicera i två olika länder och tillhandahåller därmed essentiell information till

organisationer som konfronteras med samma operativa komplexitet. Den multimodal studien

bidrar även med ett bredare kommunikationsperspektiv och skapar en diskurs kring

kommunikationens effekter på olika anställda, målgrupper och kulturer.

1.3 Syfte och frågeställning

Syftet med denna studie är att se hur konsultbolaget EY anpassar sin employer branding efter

tvärkulturella aspekter på sina Instagramkonton i Japan och Sverige. Studien bidrar med

kunskap inom fältet tvärkulturell employer branding samt strategisk kommunikation och

digitala medier genom sitt kommunikativa perspektiv på employer branding och forskning om

hur strategiskt kulturellt anpassad kommunikation används för att nå målgrupper i olika

länder. Utifrån syftet med denna studie så har följande frågeställningar utformats:

● Hur anpassas kommunikationen på Ernst & Youngs officiella Instagram-konton i

Sverige och Japan utifrån kulturella normer och värderingar för att attrahera

medarbetare från respektive land?

● På vilka sätt tar sig tvärkulturell employer branding i uttryck genom multimodal

kommunikation, och hur skiljer sig dessa uttryck åt mellan Sverige och Japan?
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2. Tidigare forskning

I följande avsnitt presenteras tidigare forskning som relaterar till forskningsämnet och som

bidrar med till fördjupad diskussion om forskningsgapet. Först presenteras befintlig och

relevant forskning inom employer branding och förlängningen tvärkulturell employer

branding. Vidare diskuteras fältets begrepp employee branding, employer branding på sociala

medier och vikten av att välja rätt färg. För att understryka centrala begrepp inom tidigare

forskning skrivs dessa i kursiv.

2.1 Employer branding

Konceptet employer branding myntades av Ambler och Barrow (1996) och syftar till

organisationers långsiktiga satsningar på att erbjuda och förmedla funktionella, ekonomiska

och psykologiska fördelar till framtida anställda (Muceldili et al., 2021). Således verkar en

employer branding strategi för att alstra gott anseende till organisationen och för att attrahera

den bäst lämpade arbetskraften genom att erbjuda förmåner som differentierar dem från

konkurrensen (Graham & Cascio, 2018; Eger et al., 2019; Muceldili et al., 2021). Dagens

organisationer är väl införstådda med att mänskligt kapital är en av de viktigaste resurserna

för framgång, och konkurrensen är hårdare än någonsin (Muceldili et al., 2021). Följaktligen

blir det essentiellt att som organisation förstå vad som attraherar nya anställda och vad som

bemöter nuvarande anställdas behov (Muceldili et al., 2021; Graham & Cascio, 2018).

Tidigare forskning som undersökt vad som lockar anställda till en arbetsplats har identifierat

fem dimensioner av värde: ekonomiskt, socialt, intresse, utveckling och anseende.

Attraktionerna syftar mer specifikt till god lön (ekonomiskt värde), goda relationer och ett

gott arbetsklimat (socialt värde), högkvalitativa produkter/tjänster och innovation

(intressevärde), möjlighet till karriärutveckling och kunskap (utvecklingsvärde) och till sist

gott rykte och identifierbarhet som kan bidra till förhöjd självkänsla (anseende) (Eger et al.,

2019; Muceldili et al., 2021).

Gott rykte, identifierbarhet och igenkänningsfaktor korrelerar med uppfattningen om

en organisation anses som intressant eller ej. För att en organisation ska anses som intressant

krävs det att den upplevs relevant och betydelsefull för personen i fråga. I employer branding

5



är det den anställde som framställs som bygger upp varumärkets identitet utåt. Personen

förmedlar verksamhetens värderingar och mål, samtidigt som den tilltalar den nuvarande

anställdas självbild (Graham & Cascio, 2018). En effektiv employer branding strategi bör

därför vara en prioritet för organisationer som önskar skapa en framgångsrik företagskultur

som lockar ny arbetskraft.

2.1.1 Tvärkulturell employer branding

Vad en organisation strategiskt sett bör signalera med sin employer branding beror dock på

vilket land och vilken målgrupp som organisationen önskar nå. Aspekterna rörande geografi

styr också vilken värdedimension som upplevs som en attraktion av målgruppen. På ett

globalt företag ställs det därför höga krav på lyhördhet inför en komplex global marknad med

många olika kulturer, värderingar, seder och normer. Här myntas begreppet tvärkulturell

employer branding (Graham & Cascio, 2018). Trots att det finns mycket och bred forskning

inom fältet employer branding så har kulturella aspekter tidigare förbisetts (Muceldili et al.,

2021). Konceptet tvärkulturell employer branding bidrar därför med förståelse för kulturella

skillnader hos olika målgrupper och kunskap till globala organisationer rörande kulturell

anpassning av sin employer branding strategi och företagskultur (Graham & Cascio, 2018).

Graham och Cascio (2018) påpekar nämligen nödvändigheten av att organisationer vårdar sin

företagskultur på både ett globalt och lokalt plan för att nå organisatorisk framgång. På så sätt

bidrar fältet tvärkulturell employer branding med oumbärlig kunskap till företag som

expanderat till flera länder och marknader.

Vad som tilltalar en anställd och framtida anställd beror, som nämnt, på vilken kultur

personen kommer ifrån. Därför behöver organisationer skapa sig en överblick om vilken

perception deras målgrupp har omkring arbete, och vilka prioriteringar de har i sitt yrkesliv

(Eger et al., 2019; Muceldili et al., 2021). En studie av Eger et al. (2019) sammanställde vilka

aspekter som lockar och attraherar specifikt studenter till en arbetsplats med hjälp av tidigare

forskning från Sivertzen et al. (2013), Arachchige & Robertson (2011), Reis och Braga

(2016), Alnıaçık et al. (2014), och Berthon et al. (2005). Studien fokuserar på det relativt

outforskade fältet tvärkulturell employer branding och bidrar med kunskap om vad

organisationer bör fokusera på i sin employer branding när de expanderar till olika länder. De

sju länderna som omfattades av studien var Australien, Sri Lanka, Litauen, Brasilien, Turkiet,

Norge och Tjeckien. Se bilaga 1. Enligt Hall (1989) är Brasilien, Sri Lanka och Turkiet

högkontextuella kulturer, och länderna Norge, Litauen, Tjeckien och Australien
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lågkontextuella kulturer. I studien fann Eger et al. (2019) att lågkontextuella kulturer till högre

grad prioriterade sociala värden likt en positiv och relationsbyggande arbetsplats, men också

ekonomiska fördelar i form av högre lön än genomsnittet. I de högkontextuella kulturerna var

i stället karriärutveckling viktigt och studenterna uttryckte en önskan om att erhålla

konkurrenskraftig erfarenhet som inför framtida yrkesliv som kan innebära goda

karriärmöjligheter och en chans att klättra i verksamheten. De uttryckte också att goda

prestationer tydligt förbättrade deras självkänsla (Eger et al., 2019). Studiens insikter styrks då

Muceldili et al. (2021) forskning, som studerade norska och turkiska studenters employer

branding attraktioner, fann samma fördelning av attraktioner mellan låg- respektive

högkontextuella kulturer.

Eger et al. (2019) studie och insikter kan effektivt användas som inspiration till andra

organisationers tvärkulturella employer branding. Inte minst då forskningen baseras på en

yngre generation som för många organisationer är en relevant målgrupp inom framtida

anställda. I denna studie kommer forskningen av Eger et al. (2019), med komplettering av

Muceldili et al. (2021), användas för att analysera om EY:s employer branding tar del av

tidigare forsknings insikter och implementerar en tvärkulturellt anpassad strategi. Det bör

dock nämnas att Eger et al. (2019) studie inte tar hänsyn till olika socioekonomiska områden

eller icke-studenter, och resultatet gäller därför för en mycket homogen grupp.

2.2 Employer branding och porträttering av anställda i sociala
medier

Idag har organisationer möjlighet att sprida budskap och värderingar genom flera format och

numera tar organisationers employer branding i allt större utsträckning plats på sociala medier

(Graham & Cascio, 2018; Bharti & Antil, 2021). Sociala medier är kostnadseffektiva och bra

för att skapa relationer med många olika intressenter (Bharti & Antil, 2021). Samtidigt är

formatet optimalt anpassat för den digitala samtiden och en tydlig employer branding

attraktion för millennials och generation Z (Bharti & Antil, 2021; El-Menawy & Saleh, 2023).

Huvudparten av alla företag och arbetstagare finns idag på sociala medier, och i takt med att

konkurrensen om de mest kunniga anställda har växt, har användandet av sociala medier för

employer branding gjort detsamma (Carpentier et al., 2019; Carpentier et al., 2017). Tidigare

forskning av Carpentier et al. (2019) undersökte employer branding på sociala medier utifrån
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Tillfredsställelse teorin och fann att organisationer har mycket att vinna på att använda sig av

sociala medier. De fann att genom att använda sociala medier kan en organisation skapa en

social närvaro med hög informativitet som har en stor chans att gynna allmänintresset för

verksamheten. Employer branding strategier på sociala medier kan därmed effektivt och

direkt styra en organisations sociala närvaro, skapa relevans, och bygga upp karaktärsdrag för

ett varumärke (Carpentier et al., 2019).

Organisationer kan även använda sig av sina anställda på sociala medier för att med

trovärdighet skapa identitet, spegla kultur och bygga anseende (Graham & Cascio, 2018).

Employee branding, som är en del av employer branding, använder sig av anställdas

elektroniska word-of-mouth för att skapa en employer brand identitet som tilltalar en utvald

målgrupp (Kaur & Shah, 2022). Kaur och Shah (2022) menar att organisationer med en

employer branding strategi som nyttjar sina anställda (employee branding), och som skapar en

positiv perception omkring organisatoriskt engagemang, lyckas med att skapa goda attityder i

både arbetsstyrkan och hos jobbsökande. De positiva aspekterna påvisas med hjälp av det

Instrumentell-symboliska ramverket som menar att anställda bidrar med symboliska fördelar

till en organisation. Ramverket ser anställda som en abstrakt dimension inom employer

branding som i sin tur lockar framtida anställda med robusthet, trovärdighet och möjlighet till

att uppfylla en eftertraktad självbild (Kaur & Shah, 2022).

Den tidigare forskningen om employer branding på sociala medier och anställdas

positiva påverkan på en employer brand identitet stödjer studiens beslut att undersöka

tvärkulturell employer branding i sociala medier, och bidrar med relevanta och samtida

insikter inför analysen kring EY Japan och EY Sveriges employer brand identitet. Den

tidigare forskningen ger oss en förståelse för organisationens strategiska anpassning och kan

understödja en diskussion om kommunikationen är målgruppsanpassad eller ej.

2.3 Vikten av att välja rätt färg

Kacprzak et al. (2021) menar att fältet employer branding lånar idéer från flera instanser inom

en organisation då en employer branding strategi tar del av forskning från både human

resources, public relations och marknadsföring (Kacprzak et al., 2021). Detta bevisade bidrag

av tidigare forskning från marknadsföring resulterar i att även denna studie väljer att ta hjälp

av tidigare forskning. Mer precist, marknadsföringens tidigare forskning om färgval som för
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denna studie blir relevant då forskningen genomförs i en visuell sociala medie kontext.

Forskning av Jansson & Marlow (2004) menar att det massiva flödet av intryck har

kommit att innebära att endast en bråkdel av all information som riktas mot dagens

konsumenter tas in och blir en del av människors perceptionsprocess. Det har resulterat i att

organisationers grafiska designval väger allt tyngre när det kommer till kommunikationens

chans att bryta igenom surret (Jansson & Marlow, 2004). Jansson och Marlow (2004)

förklarar att den visuella informationen är den vanligaste informationen som konsumenter

använder sig av för att skapa en uppfattning om ett varumärke. De föreslår att färg och

färgnyanser är aspekter inom visuell kommunikation som kan attrahera konsumenter och

skapa intresse för ett meddelande, men det är viktigt att ta i åtanke att stora delar av den

tidigare forskningen ger ett perspektiv utifrån västerländska normer vilket innebär en risk för

utebliven framgång när man önskar att jobba universellt (Jansson & Marlow, 2004; Aslam,

2006). Det visuella sökandet efter mönster formas nämligen av kultur, vilket resulterar i att en

typ av visuell kommunikation kan vara effektiv i en kultur men otillräcklig i en annan

(Jansson & Marlow, 2004).

Människor formar associationer genom upplevelser, och en färgassociation är inget

som människor i en kultur föds med. Associationer bildas utifrån observationer i livet, och

genom observationer skapas uppfattningar om vilka färger som passar till en produktkategori

eller bransch (Amsteus et. al., 2015). Upprepning är substantiellt för att två ting ska bygga

upp en association till varandra. En färgs tidigare associationer kan därför skapa praxis för

organisationer och förenklar uppgiften om att göra välgrundade visuella kommunikationsval.

Tidigare associationer kan också avslöja positiva eller negativa kognitioner mellan en färg och

en viss genre som är viktiga att ha i åtanke då färg speglar ett varumärkes identitet (Amsteus

et. al., 2015). Fel färg kan därför skapa kommunikationshinder mellan ett varumärke och

deras målgrupp, men också försvåra det strategiska arbetet i att skapa en genomtänkt och

hållbar varumärkesprofil (Hultén et al., 2011). I och med dessa aspekter menar Hultén et al.

(2011) att det är avgörande för en organisation att antingen välja färger som har liknande

associationer i flera kulturer, speciellt för logotypen, eller att anpassa sina färg- och designval

utefter de kulturer som organisationen verkar i (Hultén et al., 2011).
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3. Teoretiskt ramverk

I detta avsnitt presenteras det teoretiska ramverk som studien utgår ifrån. Studiens ramverk

som består av organisatorisk semiotik, Färgpsykologi och Hofstedes kulturella dimensioner

kartläggs en och en, och diskuteras slutligen i kombination. Centrala begrepp i avsnittet

markeras med kursiv.

3.1 Organisatorisk semiotik

Den organisatoriska semiotiken är en utveckling av den sociala semiotiken som väver samman

multimodal socialsemiotik med organisationsteoretisk forskning. Det gör den till ett effektivt

verktyg i studier som analyserar organisationer (Ravelli et al., 2023; Laba, 2023). Enligt

Ravelli et al. (2023) är en organisation fylld med social mening och kultur som formar hur

anställda klär sig, beter sig och pratar, men också hur en arbetsplats är utformad och inredd

med färger och kulturella artefakter. Det innebär att en organisations kommunikation per

automatik är multimodal, social och kontextuell (Ravelli et al., 2023).

Det multimodala perspektivet inom organisatorisk semiotik undersöker kommunikation

utifrån ett bredare perspektiv och ser all form av kommunikation som meningsskapande och

betydelsefull. Meningsskapande kommunikation är därför allt från interpersonell

kommunikation, slogans och riktlinjer till färger, kontorslayout och klädkoder (Ravelli et al.,

2023). Multimodal kommunikation hjälper till att socialt konstruera och förmedla

varumärkesvärderingar och Ravelli et al. (2023) och Höllerer et al. (2013) anser att en strategi

för multimodala element är avgörande för att skapa legitimitet, mening och gott anseende både

inom och utanför en organisation. Flera forskare menar också att den multimodala

kommunikationen grundar, organiserar och upprätthåller en organisation (Ravelli et al., 2023;

Ashcraft et al., 2009; Cooren et al., 2014; Schoeneborn 2011). Social semiotiken, som den

organisatoriska semiotiken är en förgrening av, anser att social mening skapar kultur och att

semiotisk meningen skapas genom metaforer inom kultur (Ravelli et al., 2023). De som

förmedlar en organisations sociala mening är i sin tur socialsemiotiska aktörer som genom

symboler socialt konstruerar sin och andras uppfattning om organisationen (Jorna, 2009).
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En viktig socialsemiotisk aktör i en organisation är chefen, och ledarskap skapar i hög

grad mening via multimodalitet enligt den organisatoriska semiotiken. För att underbygga

argument och verka respektingivande har chefer länge nyttjat sitt kroppsspråk, men Ravelli et

al. (2023) menar att samtidens ledare måste förstå att majoriteten av alla interaktioner inom ett

företag är multimodala. En chef kan visualisera sitt ledarskap och företagets kultur genom

presentationer och rapporter, men också genom att ge plats åt anställda till att berätta om deras

arbetsprocesser och framgångar. Exempelvis i sociala medier. Multimodal kommunikation är

därmed centralt i en organisation, och en fördjupad insikt i organisatorisk semiotik och

multimodal strategi är vitalt för att en organisation ska kunna kommunicera övertygande

budskap genom alla organisatoriska nivåer och nå långsiktig framgång (Ravelli et al., 2023).

Multimodala element tjänar nämligen ett viktigare syfte än estetik, de skapar mening och

identitet (Van Leeuwen & Zonijc, 2023). En insikt som blir extra viktig för en organisation på

sociala medier där mottagarna är mer involverade än någonsin och strategisk multimodalitet

krävs (Laba, 2023).

3.1.1 Den organisatoriska semiotikens textuella och visuella element

Organisations semiotisk multimodalitet utgörs av flera aspekter och i detta segment redovisas

och förklaras den organisatoriska semiotikens fem centrala element. Dessa utgörs av text,

narrativ, relationsbyggande element, kulturella attribut och kontorslayout.

Text bör vara tydlig och informationsrik med noga genomtänkta grafiska val vad gäller

layout, färg och typografi. Ytterligare en viktig aspekt är att kommunikationen är anpassad till

den kultur som finns i en organisation, därför är textuella avvägningar viktiga. Det innebär att

man anpassar texten och modifierar stilen utefter budskapet och målgruppen. Exempelvis

talspråk för att spegla alldaglighet eller formellt språk med mycket information för att återge

resultat eller förmedla mål (Van Leeuwen & Zonijc, 2023). Det kan innebära att man strategiskt

använder sig av språkbruk för att skapa en kontext och sätta ett narrativ.

Ett annat sätt som man kan skapa narrativ på är genom strategisk multimodalitet i form

av visuell kommunikation. Bilder kan nämligen hjälpa till att skapa ett narrativ och skapa en

diskurs kring händelser och aktiviteter som sker i ett företag. Narrativa stillbilder kan

individuellt spegla ett evenemang genom att fånga människor i rörelse, eller sättas ihop i en

bildkarusell med flera stillbilder för att återge ett händelseförlopp (Van Leeuwen & Zonijc,

2023). För att budskapet och narrativet ska få önskad inverkan på åskådarens

perceptionsprocess är det viktigt att bilden speglar en viss nivå av realism. Det innebär att den
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bör vara verklighetstrogen och spegla en situation som människor kan känna igen sig i och

därför är färger, ljus och skuggor viktiga att tänka på (Van Leeuwen & Zonijc, 2023).

Fler visuella element som skapar realism är Van Leeuwen och Zonijcs (2023) tre

relationsbyggande element: kontakt, närhet och attityd som kan gynna förbindelsen mellan

mottagare och sändare. Personen som är porträtterad i en bild kan skapa kontakt med

mottagaren genom att kolla rakt in i kameran, eller skapa motsatt effekt genom att kolla bort.

Vilken typ av kontakt de skapar beror på ansiktsuttrycket som kan inge vänskap såväl som

auktoritet (Van Leeuwen & Zonijc, 2023). Däremot påverkas kontakten av närheten. En aspekt

som undersöker hur nära eller långt bort en person står placerad från kameran. Ju kortare

avstånd en människa står på, desto större blir känslan av närhet och relation, och vice versa.

Det tredje visuella elementet, attityd, lägger till en ytterligare aspekt och undersöker vinklar.

Vinklar kan förmedla budskap och göra att människor framställs som jämlika, förebilder,

trovärdiga eller auktoritära (Van Leeuwen & Zonijc, 2023). En horisontell vinkel rakt framifrån

inger en känsla av engagemang för mottagaren, medan en horisontell vinkel från sidan eller

bakifrån skapar det motsatta. När sändaren vill kommunicera maktrelationer så är istället den

vertikala vinkeln verkningsfull. En vinkel ovanifrån ger åskådaren känslan av att personen ser

ned på någon, en vinkel underifrån skapar scenariot av att se upp till någon, och en vinkel i

ögonhöjd att personen är likställd (Van Leeuwen & Zonijc, 2023).

Kulturella attribut i bilder kan, likt vinklar, hjälpa till att generera igenkänningsfaktor.

Människor attraheras och tilltalas av bilder som känns familjära, mer precist bilder där de kan

hitta liknelser till sig själva och sin vardag. Därför är kulturella attribut såsom artfakta från

traditioner och högtider viktiga för att mottagaren ska anse organisationens budskap väsentligt

(Van Leeuwen & Zonijc, 2023). Kulturella attribut hjälper till att krossa språkbarriärer genom

gemensamma associationer, men också att förmedla värderingar och beteenden inom en

organisation. Vilka attribut som används bör därför övervägas och nischas för att tilltala den

specifika målgruppen (Van Leeuwen & Zonijc, 2023).

Hur ett kontor utformas kan också tilltala olika typer av målgrupper. Trots att

gemensamma ytor och kontorslayout tidigare förbisetts av forskare när de undersökt mänskliga

sociala upplevelser i en organisation, så är det numera tydligt att planerade kontorsytor är en

förutsättning för interaktion och meningsskapande (Tann & Ayoko, 2023). Visuella val av ett

kontors layout kan säga mycket om en organisations arbetssätt och ytor förmedlar budskap och

värderingar med hjälp av färger och möbler. Ett öppet kontorslandskap signalerar bland annat

frihet och kommunicerar om en organisation är öppen för sociala sammankomster under
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arbetstid. Något som i sin tur kan associeras med ledarskap som vill motverka kontorshierarki,

eller främja det (Tann & Ayoko, 2023).

3.2 Färgpsykologi

Färgassociationer har visat sig ha en direkt inverkan på vad människor anser om en

organisation och Färgpsykologin studerar fenomenet genom att undersöka hur färg påverkar

mänskliga känslor, beteenden och perceptioner (Niere et al., 2024). Teorin bevisar ett reellt

samband mellan färg, känslor och karaktärsdrag som påverkar hur människor senare agerar,

och den är därför speciellt framstående och inflytelserik inom marknadsföring när

organisationer vill skapa en varumärkesidentitet (Niere et al., 2024; Labrecque & Milne, 2012).

Detta gör den också användbar inom fältet employer branding.

På grund av digitaliseringen har teorin erhållit särskild relevans. Allt fler människor

söker sig till sociala medier, specifikt Instagram (​​Varkaris & Neuhofer, 2017), för information,

och organisationer har ett ökat behov av sinnesmarknadsföring för att överleva på den

konkurrenskraftiga marknaden (Niere et al., 2024; Rodrigues & Brito, 2011). Idag tar både

marknadsföring (Niere et al., 2024) och employer branding sig i allt större uttryck på sociala

medier (Graham & Cascio, 2018; Bharti & Antil, 2023), och på en plattform likt Instagram

menar Labrecque och Milne (2012) att en organisation måste ha inblick i varje färgs association

till känslor och karaktärsdrag för att kunna styra sitt narrativ och förbättra sina

marknadssatsningar.

Tvärkulturell forskning har visat att det finns likheter såväl som olikheter i hur olika

kulturer associerar färg (Kawai et. al., 2022). Färgassociationer uppstår genom naturliga

associationer, likt färgen blå associeras med vatten, men också utifrån kulturella associationer

och mänskliga upplevelser (Ledin & Marchin, 2018). Effekten som olika färger har på

människor i olika länder resulterar i att det skapas färgsystem som i sin tur tar sig i uttryck i allt

från färger vid trafikljus till färger på bröllopskläder. Det handlar om essentiella kulturella

skiljaktigheter som Kawai et al. (2022) menar att en organisation måste vara införstådd med för

att uppnå universal framgång i olika kulturer. Framför allt i både öst- och västvärlden (Kawai

et. al., 2022). De olika färgassociationerna kan nämligen användas strategiskt för att skapa

atmosfär, men framförallt för att locka positiva känslor och signalera kulturellt attraktiva

karaktärsdrag (Yang & Shen, 2022).
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3.3.1 Färgassociationer i hög- och lågkontextuella kulturer

Teorin tar hjälp av tidigare forskning om låg- och högkontextuella kulturer och somliga

färgassociationer kommer företräda Sverige och Japan specifikt, medan andra är övergripande

(Nevgi et al., 2008; Donghoon et al., 1998).

Färgen vit är i stora delar av högkontextuella ostasien associerad till sorg och sörjande.

Så också i Japan (Aslam, 2006). I högkontextuella kulturer i väst betyder färgen vit däremot

renhet, klarhet, hälsa, enkelhet och glädje (Labrecque & Milne, 2012; Aslam, 2006).

Röd signalerar ofta fara, spänning eller olycka i lågkontextuella kulturer, medan ilska,

avundsjuka och framför allt kärlek i Japan och andra högkontextuella kulturer (Labrecque &

Milne, 2012; Aslam, 2006). Det är också därför som många ostasiatiska länder implementerar

färgen röd i brudklädseln vid vigslar (Aslam, 2006).

Färgen gul innehar betydelsen glädje, ärlighet, optimism och vänlighet i de

lågkontextuella kulturerna i väst (Labrecque & Milne, 2012). Så också i många

högkontextuella kulturer, med tillägg för god stil och avund i Japan (Aslam, 2006).

Rosa är en färg som till skillnad från de andra har en relativt universal uppfattning i

både hög- och lågkontextuella kulturer. Likt gul signalerar rosa ärlighet, men också femininitet

och värme. Den beskrivs som en mjuk färg (Labrecque & Milne, 2012). Färgen har även fått

association till cancerfonden i lågkontextuella kulturer (Labrecque & Milne, 2012).

Färgen blå sammanliknas med skicklighet och kompetens i lågkontextuella kulturer.

Den associeras med logik, ansvar, effektivitet och pålitlighet, och är en representant för

entreprenörskap och kvalitet (Labrecque & Milne, 2012; Aslam, 2006). I Sverige har den också

en association till maskulinitet och kyla. I högkontextuella kulturer som Japan förknippas blå

med ondska, kvalité och pålitlighet, men också kyla, likt Sverige (Aslam, 2006).

I lågkontextuella kulturer ses svart, å ena sidan representera sofistiket och lyx, men å

andra sidan död och mörker (Labrecque & Milne, 2012; Tham et al., 2020). Det är en färg som

utstrålar makt, värdighet och rang på såväl arbetsmarknaden som i modevärlden där det ofta

förknippas med elegans (Labrecque & Milne, 2012). Kollar man på högkontextuella kulturer

ses svart som en färg som inger styrka och en känsla av lyx (Aslam, 2006).

Lila sägs av Labrecque och Milne (2012) signalera lyx och kvalité för många

västländska länder då lila anses vara en statlig färg som använts genom historien av

kungligheter. I Japan speglar det tvärtom på rädsla och synd enligt Aslam (2006) men det finns

också ett övergripande högkontextuellt perspektiv där färgen lila representerar lyx och klass.
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Färgen grön signalerar miljömedvetenhet, innovation, trovärdighet och seriositet för

många lågkontextuella kulturer. Den sammanliknas ofta med planeten jorden och talar om

hänsyn, skydd och kontakt med det levande (Labrecque & Milne, 2012). I högkultextuella

kulturer ser däremot associationen något annorlunda ut och i Japan förknippas grön till äventyr,

kärlek, glädje och god smak (Aslam, 2006).

3.3 Hofstedes kulturella dimensioner

Det finns idag en medvetenhet bland företag att invånare inom samma land inte alltid delar

samma värderingar eller förhåller sig till samma kulturella aspekter. Det kan vara svårt att veta

exakt hur det ser ut bland invånarna till följd av integritetsproblem, exempelvis GDPR. Därmed

förlitar sig företag oftast på generella värderingar och allmänna intressen i ett land för att

potentiellt kunna influera (Mattison Thompson & Brouthers, 2021). För att skapa en förståelse

av de generella kulturella aspekterna i ett land, kan man ta hjälp av kulturella mätningar. En typ

av mätning är Hofstede's kulturella dimensioner (Mattison Thompson & Brouthers, 2021).

Hofstedes kulturella dimensioner mäter kulturella skillnader mellan länder (Minkov & Kaasa,

2022). De flesta marknadsföringsmetoder med fokus på tvärkulturell kommunikation är

grundad i just Hofstedes dimensioner och det är ett användbart verktyg för att förstå och

studera konsumenters beteenden (Ruanguttamanun, 2023). Därmed anser vi att det också är en

användbar teori inom tvärkulturell employer branding då fältet employer branding ofta nyttjar

forskning inom marknadsföring (Kacprzak et al., 2021).

Hofstedes kulturella dimensioner delas in i sex delar. De fem första dimensioner är

maktavstånd (1), individualism (2), maskulinitet (3), osäkerhetsundvikande (4) och

långtidsorientering (5) (Ruanguttamanun, 2023; Huang & Crotts, 2018). På senare tid har en

sjätte dimension lagts till; indulgence (Huang & Crotts, 2018), översatt till tillfredsställelse (6)

på svenska. Dessa dimensioner är utmaningar som Hofstede påstår att alla samhällen står inför

(Huang & Crotts, 2018). Dimensionernas utsträckning per land mäts i landspoäng (Minkov &

Kaasa, 2022). Studien kommer hädanefter att använda begreppet “poäng” när det talas om

landspoäng. Den numeriska siffran används för att förklara och jämföra skillnaderna mellan

ländernas värderingar och beteenden. Siffrorna mäts från 0-100 (Hofstede Insights, 2023).
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3.3.1 Maktavstånd

Utifrån den första dimensionen; maktavstånd, anses ett högre maktavstånd ge indikation på

social acceptans, auktoritet och rikedom medan ett längre maktavstånd indikerar på mer

jämlikhet (Ruanguttamanun, 2023). Dimensionen avser att spegla att alla i ett samhälle inte är

jämlika. Dels till vilken grad av makt och ojämna fördelningar som är förväntade och därmed

också accepterade i samhället (Hofstede Insights, 2023; Huang & Crotts, 2018).

I länder där maktavstånd är högt finns en tydlig hierarki med respekt för chefer och

överordnade, de anses viktiga, trovärdiga och maktfulla. I dessa länder anses övervakning av

chefer som en betydelsefull aspekt då det är en motivationsfaktor för anställdas presentationer

(Tetteh et al., 2023). Medan i länder där maktavståndet är lågt är arbetsmiljön präglad av mottot

“learn by doing” snarare än order från överordnade (Sergiu et al., 2023). Hur maktavstånd tar

sig i uttryck specifikt i Sverige respektive Japan djupdyker även Hofstede Insights (2023),

Taoka et al. (2018) och Cakanlar & Nguyen (2019) i.

3.3.2 Individualism

Dimensionen individualism handlar om hur löst knutna invånares band är till varandra samt hur

människor prioriterar sina egna intressen framför andras (Rinne et al., 2013). Individens fokus

handlar om sin personliga eller jobbrelaterade prestation och indikerar till vilken grad individen

är sammansvetsad med gruppen (Alqarni, 2022). En hög poäng inom dimensionen betyder att

individens prestation går före gruppens, det är då ett individualistiskt samhälle, medan en låg

poäng indikerar att fokus ligger på gruppens bedrift och resultat, även kallat för kollektivism

(Alshahrani, 2017). Sverige anses vara ett individualistiskt land medan Japan är mer

kollektivistisk, det här beskriver även Hofstede Insights (2023) och Meeuwesen et al. (2009)

vidare som tas upp vid analysen.

I individualistiska länder, det vill säga länder med hög poäng, lär sig individer att “learn

how to learn” (Alqarni, 2022). Det vill säga lära sig om hur man lär sig nya saker självständigt.

Det går hand i hand med “learn by doing"-inställningen (Sergiu et al., 2023). I dessa länder

uppskattas konkurrens och möjlighet till att utveckla sin egen prestation. I länder med lägre

poäng inom dimensionen, är det mer fokus på sammanhållenhet och samarbete (Sanko, 2023).
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3.3.3 Maskulinitet

Dimensionen maskulinitet handlar om maskulina versus feminina karaktärsdrag som finns i

samhället (Rojo et al., 2020). Det berör motivationen om att uppnå mål (Huang & Crotts,

2018). Det maskulina indikerar ett fokus på styrka och dominans medan det feminina

symboliserar ett fokus på omsorg (Arrindell et al., 2003). Dimensionen kallas på Hofstede

Insights (2023) hemsida för “Motivation towards achievement and success", som indikerar

mängden motivation och prestation. Mer precist, det “maskulina” som individer i landet har.

Ett maskulint samhälle präglas av egenskaper som framgång, konkurrens, prestation

och självsäkerhet (Jeknic, 2014). Typiska begrepp som förknippas med det maskulina. Det är

ett så kallat "prestationssamhälle” (Hofstede & Soeters, 2002). Individer strävar efter att klara

tuffa utmaningar och få ett erkännande för sitt hårda arbete. Mönster av tydliga könsroller är

distinkta, mannen ska vara bestämd och ansvarsfull medan kvinnan ska vara hjälpsam och

omsorgsfull (Jeknic, 2014). Vissa yrken anses kvinnliga och vissa manliga inom maskulina

samhällen (Arrindell et al., 2003). Ett samhälle som har låga poäng kallas istället för ett

feminint samhälle. Här är individer mer måna om sin livskvalitet och ett gott samarbete på

jobbet. Kvinnor och män är jämlika, här ska båda vara omhändertagna men också ansvarsfulla

och ambitiösa (Jeknic, 2014). Det är ett så kallat "välfärdssamhälle” (Hofstede & Soeters,

2002). Sverige anses feminint medan Japan anses maskulint, det betonar även Alqarni (2022),

Hofstede Insights (2023), Matei & Abrudan (2013) Meeuwesen et al. (2009) samt Cappelen

& Dahlberg (2018) som tas upp senare i analysdelen.

3.3.4 Osäkerhetsundvikande

Varje samhälle har olika nivåer av komfort och tolerans när det kommer till osäkerhet (Tetteh et

al., 2023). Därför är det viktigt att förstå hur olika kultur ser på osäkerheten och hur de

kommunicerar för att lyckas med interaktioner (Yi, 2021). I länder med högt

osäkerhetsundvikande tenderar individer att uppfatta okända händelser som hot. I dessa länder

finns värderingar och beteenden som gör att individerna följer normer, seder och agerar på

samma sätt. Det finns vidare en rädsla för misslyckande. Individer motsätter sig förändringar,

och tendensen att risker kommer att tas är låg (Tetteh et al., 2023). Vid låg

osäkerhetsundvikande ser individer på risker mer lättsamt. Individer är mer öppna för

förändring och känner inte lika stor osäkerhet för händelser som anses osäkra. Dessa individer

föredrar gärna kreativa arbetsroller som utmanar dem i arbetslivet (Tetteh et al., 2023). Sverige
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anses ha låg osäkerhetsundvikande medan Japan har hög, det här tas upp i analysen med hjälp

av bland annat Ongan & Gocer (2021).

3.3.5 Långtidsorientering

Långtidsorientering syftar på hur mycket ett land fokuserar på sin framtid (Chun et al., 2021).

Individer från olika kulturer har en varierande syn och fokus på framtiden. Fokuset kan anses

vara långtidsorienterat eller korttidsorienterat (Aurigemma & Mattson, 2019). Länder med

höga poäng inom långtidsorientering planerar långsiktigt och agerar sparsamt. Individer jobbar

efter långsiktiga mål och väntar lugnt på att få belöning tills det långsiktiga målet är uppnått

(Chun et al., 2021). Länder med låga poäng har istället en kortsiktig orientering. Här

tillfredsställs personliga och omgående behov, som lycka, istället för långsiktig belöning

(Hofstede & Mooij 2011). Korttidsorienterade länder prioriterar dåtid och nutid mer än framtid

(Aurigemma & Mattson, 2019). Senare i analysen beskriver bland annat Guo & Tu (2022)

specifikt hur Sverige och Japan arbetar långsiktigt.

3.3.6 Tillfredsställelse

Dimensionen tillfredsställelse är kopplad till samhällets balans till roliga eller återhållsamma

aspekter (Rojo et al., 2020). Dimensionen mäter hur samhället handskas med individers

mänskliga behov och känslor (Guo et al., 2018), och barn lär sig från ung ålder hur de bör

hantera och kontrollera sina önskningar och impulserna om att tillfredsställa sina behov

(Hofstede Insights, 2023).

Hög tillfredsställelse innebär njutning av livet utan begränsningar. Individens egna önskningar

får lov att tillfredsställas (Heydari et al., 2021). Vid hög grad av njutning är ordning och reda

inte en prioritet, däremot är yttrandefrihet en viktig aspekt. Individer i ett land med hög

tillfredsställelse har svårt att kontrollera sina impulser i jämförelse med återhållsamma länder

(Rojo et al., 2020). Samhällen med låga poäng, då kallade återhållsamma, har mer strikta

normer och regler för att avgränsa och övervaka människors beteende och deras

tillfredsställelse av egna behov (Heydari et al., 2021). Inom dessa samhällen lägga mindre tid

på fritid och individer väljer därför att inte engagera sig i aktiviteter som ger direkt njutning på

samma sätt som länder med hög njutning (Matharu et al., 2023).
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3.4 Teoriernas kombinerade bidrag

Studien djupdyker inom fältet tvärkulturell employer branding genom sin kombination av

organisatorisk semiotik, Färgpsykologi och Hofstedes kulturella dimensioner, och skapar en

nyanserad förståelse. Den organisatoriska semiotikens abstrakta och konkreta multimodala

element i kombination med Färgpsykologins insikter om kulturella färgassociationer och

Hofstedes kulturella dimensioner bidrar med en omfattande referensram som kan förklara hur

och varför tvärkulturell employer branding implementeras både visuellt och textuellt.
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4. Metod

I kommande avsnitt beskrivs studiens val av metod. Avsnittet inleds med studiens

vetenskapsteoretiska utgångspunkt, vidare beskrivs urvalsmetoden samt val av empiriskt

material. Avslutningsvis presenteras analysmetoden samt de metodologiska och etiska

reflektionerna. Centrala begrepp är markerade med kursiv.

4.1 Vetenskapsteoretisk utgångspunkt

Studien har en kvalitativ utgångspunkt. Kvalitativ data är oundvikligt att inte tolka för att förstå

sig på (Flick, 2014). Datan kommer således att tolkas av oss, studiens två forskare. Beroende på

vår utgångspunkt om vad som existerar och vår inställning till kunskap så kommer vi anse att

vissa saker är viktigare än andra. Genom att ha en bestämd utgångspunkt så kan studiens

forskare se på den empiriska datan och gemensamt komma fram till en tolkning om vad det

empiriska materialet betyder eller visar på (Flick, 2014). Vid analys av kulturella studier har

forskare ett anti-objektivt synsätt och menar på att kunskap inte är oberoende. Kunskap grundas

i specifika sammanhang som skapas lokalt och är historiska. Det liknas vid att ha ett socialt

konstruktivt synsätt, där ingen objektiv verklighet finns utan verkligheten är socialt konstruerad

(Flick, 2014). Socialkonstruktivismen är således denna studies metodologiska grund.

Vidare intar studien en induktiv forskningsansats. Induktion innebär att enskild data

undersöks och utifrån det dras generella slutsatser. En induktiv slutledning leder då till ett

universellt mönster (Ahrne & Svensson, 2011). Utifrån mönstret funnet i vår data har vi valt

passande teorier som har liknande mönster och valt att analysera där utefter.

4.2 En kvalitativ multimodal studie

Studien har genomförts med hjälp av en kvalitativ multimodal analys. Ett kvalitativt

tillvägagångssätt hjälper till att utveckla en djupgående uppfattning och förståelse av ett

forskningsproblem och hjälper till att förstå hur eller varför samhälleliga fenomen är på ett visst

sätt (David & Sutton, 2016; Rennstam & Wästerfors, 2015). Vidare är en kvalitativ metod ett

flexibelt sätt att avstå från att använda statistik eller numerisk fakta för att kunna hitta data med
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mönster (Boyle & Schmierbach, 2020). Då studiens mål är att djupdyka inom fenomenet

tvärkulturella employer branding och finna kvalitativa mönster är en kvalitativt utgångspunkt

relevant och ett lämpligt val.

Studiens analysmetod är en multimodal analys. En multimodal analys är användbar när

materialet är multimodalt, det vill säga består av flera kommunikativa element såsom grafik,

tal, färg eller musik. En multimodal analys anses relevant för studier inom strategisk

kommunikation då analysmetoden effektivt finner mönster som är av vikt i organisationers

strävan att nå specifika målgrupper (Eksell & Thelander, 2014).

4.3 Urval och det empiriska materialet

Urvalet inom denna studie är baserat på flera aspekter. Eftersom syftet med studien är att se hur

företag implementerar tvärkulturell employer branding, valdes en internationell verksamhet

som har närvaro i flera länder. Eftersom studien endast utgår ifrån ett företag, var det viktigt att

välja ett företag med global relevans. Därav valet av den globala verksamheten EY med sin

närvaro i över 100 länder (EY, u.å.a). En ytterligare avgränsning gjordes vid val av länder där

vi valde en högkontextuell kultur från öst (Japan), och en lågkontextuell kultur från väst

(Sverige).

Valet av medieplattform är också en viktig aspekt och avgränsning. De medier som bör

undersökas i studier är de som är mest normgivande och de med högst anseende bland

mediekonsumenterna (Ekström & Larsson, 2010). I båda länderna finns två olika plattformar

som är mest populära, Facebook i Sverige och LINE i Japan. För att kunna jämföra länderna så

valde vi en gemensam plattform som fortfarande ansågs vara bland de mest populära

plattformarna inom båda länderna; Instagram (Statista, 2023; Statista, 2024a; Statista 2024b).

Instagram är en plattform som är visuell i sin natur och ett populärt val av företag då det är lätt

att dela engagerande innehåll med bilder eller video (Rosita et al., 2023). Instagram är också

relevant då tidigare forskning visar att dagens employeer branding allt oftare tar sig i uttryck på

sociala medier (Graham & Cascio, 2018; Bharti & Antil, 2023).

För att skapa en förståelse för hur företag anpassar sin employee branding efter

tvärkulturella aspekter ansåg vi att ett färre antal inlägg med en mer djupgående undersökning

var väsentlig. 10 inlägg per land valdes. Specifikt består det empiriska materialet av 10 inlägg

från eysecareers (EY:s Instagram i Sverige) och 10 inlägg från eyjapancareers (EY:s Instagram
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i Japan). Hädanefter refereras instagramkontona till sitt landsnamn. Det vill säga “Sveriges”

och “Japans” instagramkonto. Inläggen från varje konto analyseras och analysen utgörs av stilla

material med tillhörande text.

Urvalet sker via ett strategiskt urval för att samla in data som förhåller sig till studiens

forskningsfrågor. De 20 valda inläggen är noggrant utvalda utifrån “kvalité”, det vill säga som

är informationsrik. Kvalitén är i linje med studiens frågeställningar och innehåller information

som både är visuell och textuell. Trost & Hultåker (2016) menar på att ett strategiskt urval

passar sig bäst vid kvalitativa studier. Det strategiska urvalet bidrar till att finna variation bland

datan, och det väljs därför ut variabler som man tror kan bidra med att förklara studiens

fenomen. Därmed anser vi att ett strategiskt urval är en lämplig urvalsmetod för denna studie.

Då studien har en tidsbegränsning har empiriskt material från mellan år 2021 till 2024

valts ut. Avgränsningen på fyra år är valt för att finna informationsrikt material som kan fånga

upp långsiktiga mönster. Då employer branding är en långsiktig strategi (Muceldili et al., 2021)

understödjer en längre period att organisationen arbetar aktivt med en solid strategi.

Tidsperioden ger oss ett övergripande perspektiv om hur EY Japan och EY Sverige arbetar

strategiskt. För att spara ner materialet till studien har skärmdumpar tagits av de valda inläggen.

Materialet från de båda länderna har till en början sparats i sin originalform. Därefter togs

materialet från EY Japan och översattes till svenska med hjälp av hemsidan DeepL (DeepL,

2024).

De 10 inläggen från EY Sverige är postade den; S1: 4 Oktober 2023, S2: 10 November

2023, S3: 19 Februari 2024, S4: 18 September 2023, S5: 10 Oktober 2023, S6: 16 Oktober

2023, S7: 11 April 2024, S8: 6 Juli 2023, S9: 16 Maj 2022, S10: 13 Juni 2023.

De 10 inläggen från EY Sverige är postade den; J1: 31 December 2021, J2: 6 Februari

2024, J3: 1 April 2024, J4: 13 Oktober 2023, J5: 9 Februari 2024, J6: 24 Augusti 2023, J7: 1

Mars 2024 , J8: 29 Mars 2024, J9: 16 April 2024, J10: 26 April 2024.

4.4 Analysmetod

Inom kulturstudier finns det enligt Flick (2014) ingen guide för hur man bör analysera eller

hantera kulturell data. Däremot betonas vikten av en semiotisk- och strukturell analys som gör

visuell och textuell data begriplig (Flick, 2014). Därav vårt val av en multimodal analys där

både visuellt och textuellt analyseras.
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För att få en djupdykande multimodal analys har flera perspektiv från den

organisatoriska semiotiken, Färgpsykologin och Hofstedes kulturella dimensioner integrerats.

Med ett fokus på samspel av det teoretiska ramverket och tidigare forskningar har vi kunnat

tyda och kartlägga aspekter såsom bland annat användning och val av exempelvis färg och

relationsbyggande element samt antydan på maktavstånd och osäkerhetsundvikande. Något

som bidragit med en djupare förståelse kring kulturella anpassningar inom tvärkulturell

employer branding.

För att göra det tydligt för läsaren av vad som analyseras bland det empiriska materialet

så presenteras ett kodningsschema, se bilaga 2. Schemat består av centrala begrepp från det

teoretiska ramverket och används för att underlätta analysprocessen av det empiriska materialet

samt försäkra att studiens forskare analyserar samma sak.

4.5 Metodologiska och etiska reflektioner

När man forskar inom ett ämne menar Ahrne & Svensson (2011) på att aktivt reflektera kring

studiens metodologiska val. Vidare menar de även på att om studien innefattar bild och text så

har man indirekt kontakt med människor och bör dessutom tänka på etiska konsekvenser.

Därav presenteras de etiska och metodologiska reflektionerna nedan.

4.5.1 Reflexivitet

Det är enligt Flick (2014) viktigt för forskare att tänka på sin egen bakgrund och dess påverkan,

även kallat reflexivitet. Reflexivitet handlar om forskarens reflektion om sin påverkan på

studien och är särskilt viktigt att tänka på när det gäller kulturstudier. Speciellt är det för

forskare i kulturstudier viktigt att reflektera över sin tidsmässiga och geografiska placering

(Flick, 2014). Det innebär att vi som forskare kontinuerligt reflekterar och påminner oss om att

vi som svenskar, ofrivilligt, kommer att lägga in vår perception om svensk kultur. Vårt

kodningsschema användes för att hålla personliga fördomar avskilda och skapa nya tolkningar

utifrån schemat. Men de personliga fördomarna är fortfarande svåra att undvika helt. Vidare har

vi inga tidigare specifika kunskaper om Japan och grundar därav vår förståelse om Japansk

kultur endast utifrån det teoretiska ramverket.
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4.5.2 Metodkritik och etiska överväganden

Vi använder oss av översättningar från DeepL för att förstå innebörden av det textuella på

Japans instagraminlägg. Valet av DeepL är då vi ansåg att den gav en bättre översättning i

jämförelse med andra översättningsfunktioner, såsom Google Translate. Översättningen innebär

att det är viktigt för oss att ha i åtanke att översättningen av text på Japanska till svenska inte är

lika precis som de svenska inläggen är för oss som svenskar. Beroende på översättningen från

japanska till svenska kan det påverka vår tolkning.

Vilket eller vilka företag vi väljer ska, som tidigare nämnt, inte ha någon betydelse.

Studiens tidsram har däremot bidragit till att vi valt ett företag. Bemärk att materialet från

företagets instagram inte har blivit godkänt att få använda till studien av EY. Däremot finns allt

material tillgängligt och öppet för alla att ta del av på Instagram. Vi ansåg därmed inte att ett

godkännande från företaget var nödvändigt. Vi vill dock poängterar att risken, i och med det,

finns att företaget tar bort inlägg utan vår vetskap. Något som kan påverka tillförlitligheten då

studien kan stöta på hinder av reproducerbarhet (Trost & Hultåker, 2016; Ekström & Larsson,

2010).

“Deltagarna” för denna studie är både EY som företag och företagets anställda på

bilderna. Därmed håller vi i åtanke att det kan finnas risk för deltagare att vara med i en studie,

då det kan resultera i upplevda personliga nackdelar (Bryman, 2018). Däremot så kritiseras inte

EY:s material eller anställda i denna forskning. Inläggen används endast som underlag för att

förstå hur kulturella aspekter tas form och vi anser därmed att personerna som objektifieras på

bilderna löper minimala risker för negativa effekter. Vidare har kommentarer och

gilla-markeringar tagits bort i inlägg då man ser vem som har gillat eller kommenterat för att

skydda det personliga konton.

4.5.3 Trovärdighet

Vid kvantitativ forskning benämns ofta begreppen validitet och reliabilitet. Vid kvalitativa

studier pratar man däremot om trovärdighet, då pratar man istället om att studien är giltig och

tillförlitlig. Giltighet genereras när studien studerar vad den är avsedd att studera medan

tillförlitligheten menar på att studien är stabil och inte påverkas av slumpen. Tillförlitligheten

bidrar till att man kan upprepa studien vid ett annat tillfälle och förvänta sig samma resultat

(Trost & Hultåker, 2016; Ekström & Larsson, 2010).
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För att öka giltigheten av vårt arbete har vi följt Flicks (2014) råd och valt att arbeta

med triangulering. Triangulering innebär att betrakta ämnet inom studien utifrån tre olika

perspektiv: teoretiskt eller metodologiskt (Flick, 2014). Enligt Flick (2014) så är en analys med

kulturell data gärna, i en ideal värld, baserad på flera "discipliner", det vill säga flera teorier

eller metoder för att kunna berika sin analys utifrån flera olika synvinklar. Således valde vi att

använda oss av tre teoretiska perspektiv för att precisera att vi studerar det vi vill studera och

bidra till studiens giltighet. Vidare så undviks ensidighet då en teori inte styr hela arbetet.

För att göra studien tillförlitlig har det teoretiska ramverket med dess centrala begrepp

samlats i ett kodningsschema som kan återfinnas i bilaga 2. Schemat är skapat för att göra det

tydligt vad vi söker efter bland det empiriska materialet och bidrar även till att studiens forskare

söker efter samma objekt under analysprocessen. Det teoretiska ramverket med dess centrala

begrepp samlas i schemat för att en enhetlig förståelse och definition av vad som analyseras.

Detta bidrar till att analysen förblir konsistent och stabil samt att slumpmässiga feltolkningar

kan undvikas. Schemat underlättar även för att studien kan göras om vid ett annat tillfälle.
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5. Analys

I detta avsnitt analyseras det insamlade empiriska materialet. Den multimodal analysen analyserar

datan utifrån det teoretiska ramverket och tidigare forskning i kombination, och identifierar samband

och avvikelser mellan de två Instagramkontona. I analysen kommer de visuella bilderna analyseras i

kombination med det textuella budskapet. Inläggen från det svenska instagramkontot benämns SX, och

det japanska JX. Där står X för det numeriska inlägget. Tio inlägg i vardera land har analyserats men

då alla inlägg inte tas med i analysen hittas de resterande under bilagor. Centrala begrepp är

markerade i kursivt.

6.1 Kulturella traditioner och lokala attribut

EY:s Instagram i både Sverige och Japan använder sig av kulturella attribut i form av högtider

med tillhörande artefakt för att skapa relevant innehåll till plattformen. På den svenska sidan

hittas flera inlägg från när traditioner uppmärksammas, en av dessa exemplifieras på bild S1

där den svenska traditionen kanelbullens dag firas. I det empiriska materialet hittas också

inlägg från andra svenska högtider som påsken, fettisdagen och midsommar. Människor är ofta

inkluderade på bilderna och anställda visas upp när de fikar och umgås. På den japanska

Instagramsidan är detta mindre förekommande. Bilder från högtider och traditioner är ofta

enbart grafiska, och betraktaren kan inte se om anställda tar del av firandet. Bilden J1, nedan,

uppmärksammar specifikt Tigerns år 2022 där tigern är ett kulturellt attribut för det japanska

folket inom det traditionsenliga firandet av ett nytt år. Bilden representativ för många av Japans

högtidliga inlägg.
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S1: (Ey Sweden careers, 2023a).

J1: (EY Japan careers, 2021).
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Sveriges användning av anställda i närbild, likt bild S1, anammar de relationsbyggande

elementen kontakt och närhet enligt den organisatoriska semiotiken. Personerna i fråga kollar

leende rakt in i kameran vilket inger en känsla av vänskaplighet och jämlikhet (Van Leeuwen &

Zonijc, 2023). De elementen i kombination med det uppbyggda narrativet om en rolig aktivitet

på arbetsplatsen är effektiv i en svensk employer branding strategi om man ser till Eger et al.

(2019) tidigare forskning. Den säger nämligen att lågkontextuella kulturer värderar sociala

värden högt. Det innebär att en god relation med kollegor och en trevlig arbetsmiljö är extra

viktigt att framställa om man vill nå den målgruppen av anställda (Eger et al., 2019). Det är

också sådana vinklar, avstånd och ansiktsuttryck som genomsyrar många av Sveriges inlägg.

De bilder som profilerar människor på den japanska sidan använder generellt också de

relationsbyggande elementen av närhet då anställda står nära kameran, och attityd i form av en

vinkel rakt framifrån. Kontakten utgörs av leende ansiktsuttryck, men kroppsspråket är allt mer

strikt och formellt. Så också kläderna och texten under bilderna.

Textuellt sett kan vi vid Japans inlägg J1 identifiera Hofstedes dimension

långtidsorientering. Japan är ett av de mest långtidsorienterade länderna i världen och har

högsta möjliga landspoäng inom dimensionen; 100 poäng (Guo & Tu, 2022; Hofstede Insights,

2023). Det anses viktigt att arbeta med en långvarig tillväxt inom landet och att företaget inte

ska tillfredsställa individen utan bidra med en långvarig vinst för samhället (Hofstede Insights,

2023). Detta uttrycks textuellt i J1 där det står att förra året var ett år präglat av stora

förändringar, såsom klimatförändring, coronapandemin samt geopolitiska frågor. Under det

kommande året, tigerns år, kommer de fortsätta att arbeta för att skapa “tillväxt” som ska

sträcka sig långsiktigt. Samtidigt ska de ompröva vad EY behöver göra under det kommande

året. Vidare används hashtagen #BetterWorkingWorld som skapar förståelse för att EY arbetar
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aktivt med utveckling som har fokus på samhället, vilket är den centrala delen av Hofstedes

dimension långtidsorientering.

5.2 Kliva utanför eller innanför boxen?

J2: (EY Japan careers, 2024a).

Klädvalen som visas upp på EY:s japanska konto visualiserar en norm av svart och blå kostym

för framförallt män. Färgpsykologin menar att färgen svart inger makt, värdighet och rang i

högkontextuella kulturer, medan blå utstrålar skicklighet, kvalité och pålitlighet (Labrecque &
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Milne, 2012; Aslam, 2006). Kläd- och färgvalet signalerar att organisationen är kunskapsrik.

Något som kan vara viktigt när man i en employer branding strategi riktar sig mot en

högkontextuell kultur och en målgrupp som prioriterar individuell kunskapsutveckling samt vill

ha ett anrikt jobb som ger bra karriärmöjligheter i framtiden (Eger et al., 2019). Japaner är,

som tidigare nämnt, enligt Hofstede Insights (2023) det land med högst poäng inom

långtidsorientering. Det innebär att Japan inom arbets- och näringsliv lägger stort fokus på

långvarig utveckling (Hofstede Insights, 2023). Det karaktärsdraget kan avläsas än en gång av

texten under bild J2. Texten talar om att individen ska hitta sitt långsiktiga värde och utvecklas

för att bidra till EY:s syfte. Ett budskap som passar till den högkontextuella kulturens

kollektivism och som antyder att EY bemöter målgruppens attraktion till kunskapsutveckling

(Sanko, 2023; Eger et al., 2019).

S2: (EY Sweden careers, 2023b).

Japaner ser på sitt liv som en kort stund på jorden och uppskattar en förutsägbar struktur i både

jobb och privatliv (Yi, 2021). Enligt Hofstede (2023) är Japan också ett av de länder med högst

osäkerhetsundvikande i världen med 92 poäng (Hofstede Insights, 2023; Ongan & Gocer,

2021). Det tar sig i uttryck i arbetslivet då viljan att undvika osäkra situationer skapat tydliga

normer för hur man för sig och klär sig (Hofstede Insights, 2023). Det avspeglas också i den
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homogena stilen på Japans Instagramsida. Sverige har, till skillnad från Japan, ett flöde med

många olika färger där anställda poserar i mångsidiga och personliga kläder. Se bild S2. Enligt

Hofstede Insights, (2023) är svensken generellt sett en människa med lågt poäng i den

osäkerhetsundvikande dimensionen. De är öppna för förändring och flexibla i sitt tankesätt.

Därmed förekommer regler enbart om de är nödvändiga (Hofstede Insights, 2023). Anställda

kan alltså som på bild S2 gå utanför ramen och själva välja färger och kläder utefter sin

personlighet. Kvinnan i bilden bär exempelvis en rosa kavaj och vit tröja. Rosa är en färg som i

både låg- och högkontextuella kultur symboliserar ärlighet, femininitet och värme, och färgen

vit enkelhet, glädje och klarhet i lågkontextuella länder (Labrecque & Milne, 2012; Aslam,

2006).

Friheten kring regler och det låga osäkerhetsundvikandet syns i det empiriska materialet

på det svenska kontots många “take-overs”. “Take overs” är inlägg där anställda på kontoret får

friheten att dela med sig av sin vardag på jobbet såväl som hemma, och därigenom presenterar

företaget olika arbetspositioner och personligheter med en tydlig variation av kön, makt och

privat- och arbetsliv. Detta är en representation av employer brandings förgrening employee

branding (Kaur & Shah, 2022). Ofta får mottagaren följa en eller två anställda, och med

vardagligt språk inges alldaglighet som skapar ett narrativ via realism (Van Leeuwen & Zonijc,

2023). Enligt tidigare forskning av Graham och Cascio (2018) gynnas employer branding av att

visa upp anställda på sociala medier. Något som både Japan och Sverige gör i stor utsträckning,

men som det svenska kontot tar ett steg längre. I Sverige låter man anställda, på alla nivåer,

yttra sig. Dimensionen tillfredsställelse berör som bekant nivån av individuell njutning och

frihet versus regler och återhållsamhet (Heydari et al., 2021; Rojo et al., 2020). Sverige är ett

land med hög grad av tillfredsställelse (Hofstede Insights, 2023). Det innebär att det egna valet

och yttrandefrihet är viktigt för människor (Rojo et al., 2020). Att lämna plats åt anställda så att

de kan berätta om sina arbetsprocesser och framgångar menar också den organisatoriska

semiotiken och Ravelli et al. (2023) är bra utifrån ett ledarskapsperspektiv. Organisatoriska

semiotiken uttrycker nämligen att det är viktigt för chefer att förstå att ledarskap handlar om

multimodalitet (Ravelli et al., 2023). Så också Bharti och Antil (2023) som anser att det är

viktigt att anpassa sina strategier utefter dagens unga generation och digitala värld.
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J3: (EY Japan careers, 2024b).

I bild S2 och J3 finns det även spår av dimensionen individualism. Sverige är ett

individualistiskt land med ett värde på 87 poäng (Meeuwesen et al., 2009; Hofstede Insights,

2023). Det innebär att svenskar prioriterar sin egen framgång och bedrift snarare än gruppens

(Alshahrani, 2017). Att svensken vill prioritera sin egen prestation går i linje med Sveriges

“take-overs” och premissen att enbart en eller två anställda porträtteras. Individen ges plats att

uttrycka sig, men ges också möjligheten att framställa sig själv och sitt bidrag i kontrast till

gruppens. I högkontextuella Japan passar man istället in i dimensionen som en kollektivistisk

befolkning och gruppens bedrift och resultat går istället före individens (Alshahrani, 2017).

Grupparbeten är vanliga, framförallt i skolan, och man anser att det gemensamma samarbetet är

det effektivaste (Alshahrani, 2017). Den normativa åsikten syns också representerad i det

empiriska materialet där bilder från företagsevent ofta innefattar grupparbeten som i bild J3. På
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bilden syns också ett kulturellt attribut i form av Japans nationalblomma som skapar mervärde i

denna kontext. I bild J4, nedan, återspeglas värderingen “laget före jaget” i inlägg med rubriken

“EY Ripples”. I bilder med rubriken presenterar Japan sitt Next Genration Education Support

Programme och visar prov på både kollektivism och långtidsorientering. Alla är dessutom

klädda likadant och gestikulerar likartat. Därigenom passar de in i ramverket och kan undvika

osäkerhet (Hofstede Insights, 2023).

J4: (EY Japan careers, 2023).

5.3 Ledarskapsstil

Med en poäng på 62 poäng är Japan, i motsättning till exempel Kina, Indien och Indonesien

med 43, 24 och 5 poäng, relativt individualistiskt (Hofstede Insights, 2023). Enligt Alshahrani

(2017) beror det på japaners vilja att vara individualistiska med sin inlärning. Det samstämmer
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återigen med Eger et al. (2019) tidigare forskning som påvisat att högkontextuella kulturers

befolkning prioriterar sin individuella kunskapsutveckling under sin karriär. På EY:s japanska

konto är det däremot inte vanligt förekommande med “take-overs” där anställda kan berätta om

sin individuella framgång. Under tidsramen som studien gjort sitt urval har mer specifikt noll

“take-over inlägg” identiferats i det empiriska materialet. Det japanska innehållet fokuseras

främst på chefer eller anställda i större grupper, som på bild J4 och kommande J5. Kontot

informerar primärt om manliga ledares framgångar, intervjuer, event och artiklar, och vid flera

inlägg på Japans instagram fanns en indikation av maktavstånd. Många av bilderna utstrålar

auktoritet och det är framträdande att en chefsposition tillhandahålls av en man. För att

exemplifiera mönstret som fanns på Japans Instagram så har nedanstående inlägg J5 valts ut

(samt bild J6 som återfinns under Bilagor).

J5: (EY Japan careers, 2024c).
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Japans maktavstånd präglas av auktoritet och respekt gentemot chefer (Taoka et al., 2018).

Beslut tas därför naturligt av överordnanden inom företaget och det finns en accepterande

inställning till ojämnt fördelad makt. Det förväntas alltså att överordnade tar kommando och att

underordna följer order utan att fritt uttrycka egna åsikter (Taoka et al., 2018). I det empiriska

materialet observerades det att många av det japanska kontots artiklar med intervjuer,

exemplifierat av bild J5, innefattar vägledning från överordnade. Något som man i Japan, och

andra östasiatiska länder, uppskattar då en tydlig och detaljerad planering av arbetsuppgifter är

grundläggande (Taoka et al., 2018). Cheferna har därför en central roll i företaget och

positioneras som dem som ska föra organisationen framåt. Därför har de också mycket kontroll

över de anställda och de dagliga arbetsuppgifterna för att undvika osäkerhet och skapa

förutsägbar struktur (Hofstede Insights, 2023.; Yi, 2021).

I länder med högt maktavstånd ses överordnade som viktiga, trovärdiga och maktfulla

(Tetteh et al., 2023). Den känslan förstärks framförallt på bild J5 där färgen blå blir central. I

Japan förknippas färgen med kvalitet och pålitlighet, men också kyla och ondska i vissa fall

(Aslam, 2006). Runt mannens huvud tonas färgen ut till vit. En färg som i östasiatiska länder

ofta förknippas med sorg, men som i väst signalerar klarhet och renhet. Bilden minskar det

relationsbyggande elementet kontakt genom att ta bort ögonkontakten, och trots att närheten

finns där så genererar vinkeln från sidan en attityd som gör att mottagaren inte känner sig

involverad i budskapet (Van Leeuwen & Zonijc, 2023). Det kan tala för den hierarkiska
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maktrelation som de anställda har till sina chefer. Något som däremot kan uppskattas i ett land

som Japan där övervakning av chefer anses vara en viktig motivationsfaktor för anställdas

presentationer. (Tetteh et al., 2023).

S3: (Ey Sweden careers, 2024).
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S4: (Ey Sweden careers, 2023c).

I Sverige ser det empiriska materialet däremot annorlunda ut när det kommer till auktoritet och

makt. Likt bild S3 och S4 så är många av bilderna på chefer och partners varmare och

vardagligare i uttrycket. De porträtteras med ett mindre formellt kroppsspråk, har närhet till

mottagaren och tydlig kontakt genom leenden och ögonkontakt (Van Leeuwen & Zonijc, 2023).

Bild S3 porträtterar EY:s Sverigechef. De textuella valen är informella och Magnus Kuchler

presenteras utan titel. Inlägget bär på ett budskap om företagets stolthet över EY:s hybrida

arbetsmodell och i texten läggs det till upphöjande emojis. Ett budskap som enligt Hofstede

Insights (2023) kan passa den lågt osäkerhetsundvikande svensken som helst ser sitt schema

som flexibelt, och som genom sin höga tillfredsställelse önskar att spendera sin tid och sina

pengar som de själva behagar. För att en verksamhet ska ses som intressant krävs det att

målgruppen finner den relevant och betydelsefull. Här menar Graham och Cascio (2018) i

tidigare forskning att igenkänningsfaktorn är en effektiv resurs. Personifieringen av chefer och

anställda i Sveriges employer branding strategi tar återigen hjälp av employee branding för att

bygga en vänskaplig empoyer brand identiet utåt. En identitet som förmedlar verksamhetens

värderingar, mål och beteende (Graham & Cascio, 2018). Värderingar, mål och beteenden om

flexibilitet och frihet, men också relationen mellan anställda. Sverige har den låga poängen 31

inom maktavstånd. Det innebär att människor kan känna igen sig i bild S3 och S4 budskap och

attraheras av den vänskapliga relationen mellan chef och anställd. Relationen till chefen och

anställda i Sverige är, till skillnad från Japan, nämligen mer informell. Man arbetar

självständigt utan tydlig hierarki, och överordnade anses finnas där för att underlätta arbetet,

inte för att beordra (Hofstede Insights, 2023). Det tankesättet avspeglas i texten till bild S4 där

inlägget informerar följarna om att den kvinnliga partnern kommer att bidra med tips till dem

som är intresserade av en karriär på EY.

5.4 Lekfull balans versus tydlig struktur

Som tidigare nämnt är det extra viktigt för lågkontextuella länder att sociala värden prioriteras.

Såsom att ha goda relationer med sina chefer, och Eger et al. (2019) förklarar att målgruppen

lockas till positiva och relationsbyggande arbetsplatser. Det signalerar inläggen genom nämnda
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relationsbyggande element, men också genom färg. Cheferna tillåts att gå utanför en strikt ram

och att själva använda färg och attribut för att uttrycka sin personlighet (Aslam, 2006). På bild

S4 syns exempelvis en kvinnlig partner under ett förmodat tillfälle utanför arbetsplatsen och

efter arbetstid. Hon har en blå vindjacka på sig och står ute i naturen med grön växtlighet

bakom sig. I Sverige kan blå associeras till bland annat entreprenörskap, och den gröna

växtligheten associeras till innovation, trovärdighet och seriositet, men också hänsyn och

kontakt med det levande (Labrecque & Milne, 2012). Därmed kan bilden ses representera

henne som person och hennes intresse, men också en känsla av balans mellan arbetsliv och

fritid.

S5: (EY Sweden careers, 2023d).
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S6: (EY Sweden careers, 2023e).

På det svenska kontot har det visat sig vara viktigt att visa upp “roliga” aktiviteter på

arbetsplatsen samt att uttala organisationens syn på just arbetsbalans. Med Sveriges höga

poäng inom tillfredsställelse och prioriterat intresse för sociala värden kan detta vara en

effektiv tvärkulturell employer branding strategi (Hofstede Insights, 2023.; Eger et al., 2019).

Enligt dimensionen maskulinitet är Sveriges kultur baserad på “jantelagen” och begreppet

“lagom”. Det innebär att människor tycker att man ska göra allt med måtta, inte för mycket

men heller inte för lite (Hofstede Insights, 2023). Det berör också balansen mellan jobb och

fritid. På bild S5 står det skrivet: ”På EY så är våra medarbetare vår främsta prioritet! Se

några exempel på hur vi sätter våra medarbetare i fokus!” (EY Sweden Careers, 2023).

Inlägget visar bilder från flera event som skapar ett narrativ kring fritidsaktiviteter inom

organisationen. Något som kan bidra till att människor kan se sig själva i innehållet, och en

möjlighet att uppfylla sin ideala självbild (Kaur & Shah, 2022). Enligt Van Leeuwen och Zonijc

(2023) bör narrativ porträtteras så verklighetstroget som möjligt för att mottagaren ska känna

igen sig i situationen. Det innebär att färger, ljus och skuggor är viktiga att tänka på (Van

Leeuwen & Zonijc, 2023). Bild S5 exemplifierar ett sådant narrativ då bilden har element av

naturligt solljus, verklighetstrogna skuggor och, vad som verkar, oredigerade färger. Färger kan
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som nämnt användas strategiskt för att skapa atmosfär och locka specifika målgrupper (Yang &

Shen, 2022). Det gör bild S6 från EY:s sommarfest effektivt till en lågkontextuell målgrupp

genom att använda positivt associerade färger för att skapa positiv perception om arbetsplatsen

hos mottagarna. Gul inger exempelvis glädje, optimism och vänlighet, och lila associeras med

lyx och kvalité som kan kopplas till kungligheter (Labrecque & Milne, 2012). Därtill används

attribut som är vanligt förekommande på fest i Sverige.

På Japans Instagramkonto förekommer det i motsats näst intill inga inlägg som berör

balans i arbetslivet eller fritidsaktiviteter under arbetstid. Ett finns däremot representerat längre

ned i analysen, bild J9. I kontrast till Sverige placerar Hofstede Insights (2023) Japan som ett

återhållsamt samhälle med 42 poäng inom dimensionen tillfredsställelse. Det innebär att

japanerna generellt sett har en pessimistisk syn på livet och inte anser att njutning i form av

fritidsaktiviteter tillför något (Hofstede Insights, 2023). Detta speglas också textuellt då EY

Japan generellt sett använder explicit och formellt språk. Texten är alltid utan emojis, har ofta

en länk för vidare läsning och uttrycker tydligt om budskapet är rekrytering. En notis som

gjordes på Sveriges empiriska material är att inga av inläggen, i jämförelse med Japan, explicit

uttrycker att inlägget berör rekrytering på det här sättet. Se bild S5 och S6. Employer

brandingen är därför mer abstrakt medan Japans är mer konkret.
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S7:(EY Sweden careers, 2024b).

Kulturanpassningar av färg- och designval observeras i bland annat bild S7. Tidigare bilder,

exempelvis J2 och kommande J7, visar att Japan väljer kontorsytor och arkitektur med raka

kanter och väljer mörkare färger. Exempelvis färgen svart på exteriör och väggar i kontrast med

ljusa inslag, ofta gul. I de få bilder som skildrar kontorets utformning syns sällan ljusa färger,

mycket växter eller öppna ytor som bjuder in till relationsbyggande möten. I motsats lägger

Sveriges konto ut majoriteten av sina bilder från kontoret där man ser ytorna. Exemplifierat av

bild S7 utgörs kontoret av ljusare färger med stor representation av färgerna beige, rosa och

grön i form av växtlighet. Sveriges färgval associeras med värme, trovärdighet och

miljömedvetenhet medan Japans signalerar styrka, lyx och optimism (Labrecque & Milne,

2012; Aslam, 2006). Den organisatoriska semiotiken uttrycker att grafiska val vad gäller

kontorets ytor kan säga mycket om en organisations värderingar och arbetssätt. Detta då ytor

hjälper till att förmedla budskap och värderingar genom färger och möbler (Tann & Ayoko,

2023). Tann och Ayoko menar att ett öppet kontorslandskap med många gemensamhetsytor

kommunicerar frihet, och ett ledarskap som vill minimera hierarki och maximera

meningsskapande interaktioner på arbetstid. Likaså signalerar stängda ytor att organisationen

har strukturer av det motsatta. Detta går i linje med många av poängen som Japan och Sverige

erhåller i Hofstedes dimensioner. Bland annat Sveriges höga- och Japans låga tillfredsställelse

samt Sverige som decentraliserad makt och Japan som en hierarkisk enligt dimensionen

maktavstånd (Hofstede Insights, 2023.).

5.5 Genusporträttering

Sveriges låga poäng inom maktavstånd går hand i hand med Sveriges låga poäng inom

maskulinitet. Sveriges poäng inom dimensionen maskulinitet ligger på 5 poäng (Hofstede

Insights, 2023.). Det innebär att landet anses vara ett feminint samhälle (Jeknic, 2014;

Meeuwesen et al., 2009; Matei & Abrudan, 2013). Ett feminint samhälle tycker, likt ett

samhälle med lågt maktavstånd, att alla ska vara inkluderande och att regler om arbetstider och

plats är flexibelt (Hofstede Insights, 2023). Den jämställdheten mellan anställda återfinns i

jämställdheten mellan könen (Jeknic, 2014). Jeknic (2014) hävdar att Sverige är ett av de

länder med störst jämlikhet mellan män och kvinnor. Något som ses på nästintill allt empiriskt
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material där kvinnor såväl som män porträtteras och positioneras på samma sätt. Se bild S8

nedan.

S8: (EY Sweden careers, 2023f).

På bild S8 ses en kvinna och en man. Båda sitter ned och det är ingen nivåskillnad mellan dem.

Kroppsspråket anses vara vardagligt och ej tillrättalagt av fotografen. Värt att nämna är

däremot att positionerna som mannen och kvinnan sitter i kan anses normativa för det manliga

könet respektive det kvinnliga. Till skillnad från Japan så ser många bilder i Sveriges flöde

såhär ut. Kvinnor och män är representerade i lika stor mån och kvinnliga och manliga chefer

presenteras på samma sätt. I maskulina länder är könsroller istället tydliga och distinkta.

Mannen är den överordnade med ansvar och kvinnan den hjälpsamma och omsorgsfulla

(Jeknic, 2014). Japan är ett land med hög maskulinitet på 95 poäng (Hofstede Insights, 2023).

Skillnaderna på rollerna mellan män och kvinnor i Japan är stora, och oavsett kvinnans ålder så

baseras hierarkin på hennes kön. Kvinnor har chans till högre utbildning men anses för svaga

för att klara av normen om de långa och hårda arbetsdagar som kantar den japanska

arbetsmarknaden. Därmed är det också svårt för kvinnor att klättra högt i karriären (Hofstede &
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Soeters, 2002; Hofstede Insights, 2023). Trots att Japan har en kulturell norm av att se mannen

som samhällets överhuvud så har dock flera kvinnor och kvinnliga chefer kunnat hittas i det

empiriska materialet. Män är däremot överrepresenterade.

J7: EY Japan careers (2024d).
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I motsats till Sverige finns det stora skillnader mellan hur män och kvinnor presenteras på

Japans konto. Mest iögonfallande är val av kläder, kroppsspråk och det relationsbyggande

elementet närhet. Männen på bild J7 bär svart kostym med mörk slips. Det inger styrka och lyx

(Aslam, 2006). De står upp och deras kroppsspråk är iscensatt och formellt. Kameran är på

längre avstånd vilket minskar närheten samtidigt som bakgrunden är effektgivande med mörk

färg och en asiatisk världskarta som kulturellt attribut. Attributet kan sammankopplas med

deras auktoritet och makt, som i kombination med färgen kan skapa ett budskap om världsvana

män med inflytande och hög rang. Texten talar också om att det är de manliga cheferna som ska

leda företaget framåt genom en osäker samtid, och flödet genomsyras av bilder innehållande

text. Något som sällan förekommer i Sverige. Då Sverige lägger ut vardagligt innehåll med

hög grad av realism och lite formalia, lägger Japan i motsats ut disponerade bilder på sina

chefer med en tydlig struktur, hashtags och mycket text. Detta kan anses gå emot bakgrunden

om hög- och lågkontextuella kulturer som säger att japaner, i större utsträckning, förväntas

utläsa symboler och tecken som bär på indirekta budskap medan svenskar kommunicerar

genom långa förklaringar (Hofstede & Mooij, 2011; Nevgi et al., 2008). Jeknic (2014) menar

dock att mannen i ett maskulint samhälle ska vara bestämd, och med ett tydligt och stort

typsnitt är det ett karaktärsdrag som texten kan bidra till.

Det upprepade textuella inslaget i Japans bilder, se bild J7, med färgerna svart, vit och

gul har ytterligare ett betydelsefullt ändamål. Tidigare forskning inom färgval och

färgassociation menar att det krävs många upprepade observationer för att två saker ska få en

association till varandra (Amsteus et. al., 2015). Utöver naturliga associationer (likt blå

associeras till havet) så skapas färgassociationer genom upplevelser och observationer i livet

(Amsteus et. al., 2015). Därmed blir associationen mellan logotypens färger och EY tydligare

på det japanska kontot än det svenska. Det bör dock noteras att EY har en logotyp som passar i

de båda kulturerna. Hultén et al. (2011) menar i tidigare forskning att det är avgörande för en

organisation att välja färger som har samma associationer i flera kulturer, men att anpassa sina

resterande färg- och designval utefter de kulturer man verkar i. Det lyckas EY med enligt

färgassociations teorin. Gul har en relativt universal betydelse av glädje och optimism, med

tillägg för god stil och avund i Japan, och färgen svart associeras i denna kontext med makt, lyx

och rang över landsgränserna. Vit är dock den enda färgen som enligt teorin har olika

betydelser i de två kulturerna: sorg i Japan och renhet, klarhet och glädje i Sverige. Här finns

det däremot anledning att ta hänsyn till kontext och senare diskutera kulturella överlappningar

mellan öst och väst i globala företag.
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J9: (EY Japan careers, 2024f)

Färgvalen skiljer sig också åt i Japan då kvinnor porträtteras. I det empiriska materialet J9 ses

kvinnliga anställda framför organisationens affisch för Internationella Kvinnodagen, och många

av dem bär ljusa kläder till skillnad från männen. En färg som återkommer i kvinnornas klädsel

är vit som kopplas till renhet, glädje och hälsa i lågkontextuell kontext, men också till sörjande

i högkontextuell (Labrecque & Milne, 2012; Aslam, 2006). Här anses dock, som innan, den
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första definitionen vara den initierade. Ytterligare en vanligt förekommande färg är blå, som

associeras med kvalité och pålitlighet, och bildens bakgrund i rosa och gul som associeras till

femininitet och värme samt optimism, vänlighet och god stil (Labrecque & Milne, 2012;

Aslam, 2006). Bilden exemplifierar vad de flesta kvinnorna bär på det japanska

Instagramkontot. Ljusa färger i en mix med mörkare, men sällan i helt svart kostym.

Ytterligare skillnader har funnits mellan könen. Olikt männen porträtteras kvinnor allt

oftare sittande och med mer ansiktsuttryck. Bild J9 presenterar kvinnor som hukar sig, står på

knä, skrattar, håller i blommor och gestikulerar hjärtan. Kroppsspråk och positioner som inte

inger den styrka och auktoritet som männens har i bild J7. I maskulina samhällen som Japan ses

vissa yrken som kvinnliga och manliga (Arrindell et al., 2003). Dessutom anses kvinnor

naturligt vara hjälpsamma och omsorgsfulla (Jeknic, 2014). Det synsättet avspeglas i

kvinnornas feminina och gemytliga kroppsspråk, deras ljusare kläder och obalansen i

fördelningen av representerade kvinnor och män i flödet. Detta speglas också i text. I texten på

bild J9 kan följarna läsa om en av få aktiviteter som ägt rum på arbetsplatsen i syfte att skapa

välbefinnande och arbetsbalans. Texten lyder: ”Välbefinnandeevenemang i samband med

Internationella kvinnodagen inkluderade yogapass och promenader.” (EY Japan Careers,

2024). Initiativet firades alltså med lugna aktiviteter som i ett maskulint samhälle kan

associeras med att passa kvinnors ansedda svaghet.

5.6 Global kultur över lokal kultur

Trots att kvinnor inte visas upp som lika auktoritära som män i Japan, så syns initiativtagande

om ändring. På bild J9 (samt J8 under Bilagor) återfinns sloganen ”Women. Fast forward.”. Ett

initiativ, som enligt texten under bild J9, är ett globalt krafttag för att öka jämställdheten mellan

könen. Projektet ligger i linje med ett feminint samhälles tanke om att alla ska vara inkluderade

(Hofstede Insights, 2023). Avståndet som tas från det maskulina samhällets seder tyder på att

global kultur influerat den lokala employer brandet. Enligt Graham och Cascios (2018) tidigare

forskning behöver organisationer vårda kultur både globalt och lokalt. Ett employer brand

förmedlar en verksamhetens värderingar, mål och beteende utåt (Graham & Cascio, 2018). Det

innebär att kärnvärderingar, link EY:s löfte om inkludering, har beslutats genomsyra

företagskulturen på alla plan och i alla kulturer som organisationen verkar i.
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S9: (EY Sweden careers, 2022).

På det svenska kontot kan initiativet ”Women. Fast Forward.” däremot inte upptäckas. Där

presenteras istället jämställdhetssatsningen som ett samarbete med ”Women in Tech” och

initiativet väljs att nischas till en specifik bransch. Kvinnorna porträtteras dessutom utifrån en

attityd, mer specifikt en vinkel, där åskådaren kollar upp på kvinnorna nedifrån. En vinkel som

inger auktoritet och som efterliknar känslan att se upp till någon (Van Leeuwen & Zonijc,

2023). Färgen som används är primärt lila. Detta inger, i motsats till Japans feminina och varma

rosa, lyx och kvalité (Labrecque & Milne, 2012). På så sätt anpassas den globala satsningen till

Sveriges låga 5 poäng inom dimensionen maskulinitet och den höga nivå av redan etablerad

jämställdhet (Hofstede Insights, 2023).
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J10: (EY Japan careers, 2024f).
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S10: (EY Sweden careers, 2023g)

Organisationen frånsäger sig alltså i detta fall en tvärkulturellt anpassad employer branding och

går tillbaka till sina grundvärderingar (EY, u.å.b). En liknande anpassning ser vi i bilderna S10

och J10. Pride är ett av de evenemang och firanden som återfinns i både det svenska och

japanska empiriska materialet. Trots att aktiviteterna till viss mån skiljer sig åt, likt firandet av

kvinnodagen, och att initiativet uppvaktas på olika sätt, så är det tydligt att Pride är en global

tradition för alla anställda på EY. Mer precist, en stående del av företagskulturen som oavsett

maskulinitet, tillfredsställelse eller lokala åsikter alltid uppmärksammas i syftet att bevara EY:s

värderingar världen över.
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6. Diskussion och slutsats

I detta segment diskuteras studiens analys. Diskussionen börjar med att koppla studien till

forskningsfrågan och diskuterar vidare de huvudsakliga samband och olikheter som

identifierats i det empiriska materialet. Avslutningsvis presenteras en sammanfattning av

studien, studiens begränsningar samt förslag på vidare forskning inom tvärkulturell employer

branding.

Innan diskussionen tar plats vill vi förtydliga att studien inte bidrar med en generalisering.

Studien förhåller sig enbart till uppsatsens ramverk och fokuserar på studiens

forskningsfenomen. Studiens syfte är att skapa förståelse och bidra med kunskap kring hur

företag beaktar kulturella skillnader i sin employer branding strategi, samt hur

implementeringen av tvärkulturell employer branding kan utformas i sociala medier. För att

uppnå detta syfte har vi undersökt på EY:s Instagramkonton i Japan och Sverige och analyserat

det empiriska materialet utifrån de två forskningsfrågorna:

● Hur anpassas kommunikationen på Ernst & Youngs officiella Instagram-konton i

Sverige och Japan utifrån kulturella normer och värderingar för att attrahera

medarbetare från respektive land?

● På vilka sätt tar sig tvärkulturell employer branding i uttryck genom multimodal

kommunikation, och hur skiljer sig dessa uttryck åt mellan Sverige och Japan?

EY gör välgrundade tvärkulturella anpassningar av inlägg i både Sverige och Japan och tar

hänsyn till kulturernas olikheter. Sveriges employer branding strategi väver i högre grad in

employee branding i form av ”take-overs” med hjälp av anställda, och använder sig av

multimodala element, textuella tillpassningar och färgassociationer från väst för att reflektera

den svenska kulturens informalitet, jämlikhet och arbetsbalans. Inläggen, med inslag av humor,

vardaglighet och olika personligheter, bemöter därför med stor sannolikhet den svenska

publikens förväntningar på Instagram då de lyckas anamma lokala normer, traditioner och

seder. EY Japans Instagramkonto präglas i motsättning av formalitet, maskulinitet och hierarki.
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Employer branding strategin tar hänsyn till kulturella seder av kollektivism och kontot lägger

inte ned resurser på att skapa eller spegla någon större arbetsbalans. Innehållet är dessutom

tydligt strukturerat med lite inslag realism och förhåller sig till Japans höga anseende kring

professionalism och karriärutveckling genom att primärt diskutera branschfrågor. Därtill

använder organisationen sig av multimodala element och färgassociationer som inger seriositet

och som har högt anseende i Japan. Ett val som vi argumenterar för är strategiskt verkningsfullt

då ljusa färger och positivt ingivande attribut inte är lika essentiellt som i Sverige.

Employer brandingen i respektive land har lyckats med att skapa en tydlig employer

brand identitet. De anställda personifieras respektive alieneras genom selektivt visuella element

och textuella val som skapar kontext och atmosfär. Den tydliga vattendelaren blir Sveriges

många personliga introduktioner i kontrast till Japans formella och auktoritära. Trots att

Sverige fastställts av det teoretiska ramverket och tidigare forskning som en befolkning med

det primära målet om individuell framgång så identifieras det ett stort fokus kring sociala

värden. Hierarki och hävdande av prestation är minimalt representerat och det kan därför

argumenteras för att de sociala värdena minskar behovet av individualism. Att yrka till den

svenska målgruppens höga tillfredsställelse och feminina samhälle anses därför mer attraktivt

och effektivt än att yrka till dess behov av individuella uppskattning och framgång.

EY Sverige kommunicerar också i motsättning till EY Japan genom utsmyckad text och

mycket färg. Som nämnt i analysen säger bakgrunden att högkontextuella Japan kommunicerar

genom implicita symboler och få ord, medan lågkontextuella Sverige tyr sig till långa

utläggningar och övertygande retorik (Nevgi et al., 2008). Orsaken till att vi inte ser denna

fördelning med mer tydlighet i det empiriska materialet tror vi kan bero på plattformen. Sociala

medier har, som tidigare forskning uttrycker, krävt att företag omarbetar sin employer branding

strategi till den digitala samtiden. Idag finns det multimodal kommunikation i form av emojis,

färger och kroppsspråk som betyder mer för den yngre målgruppen än text. Vilket vi

argumenterar för betyder att längre texter i Sverige väljs bort. En annan aspekt är det massiva

flödet av intryck och likt Jansson och Marlows (2004) påstående anser vi att visuell

kommunikation i form av exempelvis färg har blivit allt viktigare för företag för att snabbt

kommunicera “vilka de är”.

Avslutningsvis kan det konstateras att EY aktivt med multimodala element anpassar sin

employer branding utefter tvärkulturella skillnader, samtidigt som de strategiskt arbetar för att

bibehålla sin globala kultur. Strategin som kombinerar globala värderingar med kulturellt

anpassade employer brand identiteter möjliggör för EY att attrahera medarbetare från de båda
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målgrupperna, samtidigt som de förstärker sin globala enhetlighet. Detta resulterar i en

välbalanserad tvärkulturell employer branding strategi som framgångsrikt verkar för att EY

förblir relevant och attraktiv på en mångfacetterad global arbetsmarknad.

6.1 Begränsningar

Trots att denna studie kan bidra till att fylla forskningsgapet inom tvärkulturell employer

branding på sociala medier så ska vissa begränsningar noteras. Denna studie är endast

begränsad till ett företag, två länder samt en social medieplattform vilket begränsar studiens

generaliserbarhet. Endast företaget EY är inte representativt för alla konsultföretag och börs ha

i åtanke vid vidare forskning.

Dessutom är studien begränsad till bilder med tillhörande text och har därmed uteslutet

videoinlägg. Det ska finnas i åtanke att genom att exkludera videoinläggen kan kulturell

kommunikation missas och saknade insikter kan uppstå. Det här berör vårt strategiska urval. Vi

har strategiskt valt inlägg med informationsrik data för vår studie men urvalsmetoden

exkluderar chansen till att ha ett slumpmässigt urval. Med ett slumpmässigt urval så får alla

inlägg istället lika stor chans att vara med.

Vidare kan valet av vårt teoretiska ramverk anses som en begränsning då det formar

studiens forskare en fokuserad synvinkel, vilket gör att andra kulturella vinklar kan försummas.

Slutligen finns risk att tolkningar uppstår med tanke på det kvalitativa tillvägagångssättet. Trots

att studiens analysdel följer ett bestämt kodningsschema så tolkas texten och bilden utifrån vad

forskarna antas se. Det kan anses bidra till att studiens analysdel blir ensidig då tolkningar är

personliga. Samtidigt har även japanskan översatts till svenska och även där har studiens

forskare försökt tolka den översatta texten för att försöka förstå vad som förmedlas. Även det

bidrar till en subjektivitet.

6.2 Förslag till vidare forskning

Denna studie fokuserar på tvärkulturell employer branding i en kontext av sociala medier. Mer

specifikt hur företaget EY kommunicerar tvärkulturellt och multimodalt på Instagram i Sverige

och i Japan. Förslag till vidare forskning är att expandera studien genom att inkludera flera

verksamheter. Genom att utforska flera organisationer och deras tvärkulturella employer
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branding strategier på sociala medier kan en jämförelse av likheter och olikheter göras länder

emellan för att se på om mönstret hos flera företag i landet finns. Det kan bidra till en djupare

förståelse inom detta fält och bidra med nödvändig forskning inom tvärkulturell employer

branding.

Fortsättningsvis kan studien tillämpas på andra sociala medieplattformar, exempelvis

TikTok. Här skulle även användningen av videos vara naturligare eftersom TikTok främst är en

plattform med rörligt material. Samtidigt skulle man kunna addera aspekten av rörligt material

på Instagram för att få en ytterligare aspekt av den multimodala kommunikationen. Forskare

bör dock ha i åtanke då att begränsad språkförståelse med stor sannolikhet kan påverka

tolkningen av budskapet.

Avslutningsvis så är färgerna vid dessa inlägg analyserade utefter de enstaka färgerna

som syns i bilderna och inte utefter dess nyanser. Vidare forskning inom ämnet skulle kunna

bidra med forskning inom nyanserna av färger då ljusare och mörkare nyanser kan påverka

människors associationer och perception.
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Bilaga 2.

Teoretiskt ramverk Centrala begrepp

Organisatorisk semiotik Val av text

Utformning av text:

- layout

- färg

- typografi

Talspråk:

- Vardaglighet

- Vänskap

Formellt språk:

- Auktoritet

- Seriositet

Narrativ

- fånga människor i rörelse

- karusellbilder som återger händelseförlopp

- bild återspeglar realism

Relationsbyggande element

- kontakt

- person kollar rakt in i kameran

- person kollar bort från kameran

- närhet

- nära palcerad eller långbort placerad

från kamerna

- attityd

- horisontell vinkel rakt framifrån

- horisontell vinkel från sidan
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- horisontell vinkel bakifrån

- vertikal vinkel med vinkel ovanifrån

- vertikal vinkel med vinkel underifrån

Kulturell attribut

- artfakta från tradition

- högtider

Kontorslayout

- grafiska val av färg och möbler

- arkitektur

Färgpsykologi Vit

- Högkontextuell kultur;

- Sorg

- Sörjande

- Lågkontextuell kultur:

- Renhet

- Klarhet

- Hälsa

- Enkelhet

- Glädje

Röd

- Högkontextuell kultur;

- Ilska

- Avundsjuka

- Kärlek

- Lågkontextuell kultur:
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- Fara

- Spänning

- Olycka

Gul

- Högkontextuell kultur;

- Glädje

- Ärlighet

- Optimism

- Vänlighet

- Avundan

- God stil

- Lågkontextuell kultur:

- Glädje

- Ärlighet

- Optimism

- Vänlighet

Rosa

- Högkontextuell kultur;

- Femininitet

- Ärlighet

- Värme

- Lågkontextuell kultur:

- Femininitet

- Ärlighet

- Värme

- Cancerfonden

Blå

- Högkontextuell kultur;
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- Ondska

- Kvalité

- Pålitlighet

- Kyla

- Lågkontextuell kultur:

- skicklighet

- Kompetens

- Logik

- Ansvar

- Effektivitet

- Pålitlighet

- Företagsamhet

- Kvalitet

- Maskulinitet

- Kyla

Svart

- Högkontextuell kultur;

- Styrka

- Lyx

- Lågkontextuell kultur:

- Sofisket

- Lyx

- Död

- Mörker

- Makt

- Värdighet

- Rang

- Elegans
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Lila

- Högkontextuell kultur;

- Rädsla

- Synd

- Lyx

- Klass

- Lågkontextuell kultur:

- Lyx

- Kvalité

- Kunglighet

Grön

- Högkontextuell kultur;

- Otrohet

- Äventyr

- Kärlek

- Glädje

- God smak

- Lågkontextuell kultur:

- Miljömedvetenhet

- Innonvation

- Trovärdihet

- Seriositet

- Hänsyn

- Skydd

- Kontakt

Hofstedes kulturella

dimensioner

Maktavstånd

- Hög
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- Social acceptans

- Auktoritet

- Rikedom

- Tydlig hierarki

- Respekt för chefer

- Övervakning av chefer

- Låg

- Jämlikhet

- “learn by doing”

Individualism

- Hög

- Individ prioriterar egna intressen över

gruppens

- Individ prioriterar egen prestation över

gruppens

- Personlig och jobbrelaterad prestation

- “learn how to learn”

- Konkurrens är uppskattat

- Låg

- Fokus på gruppens bedrift och resultat

- Samarbete

- Sammanhållenhet

Maskulinitet

- Hög

- Styrka

- Dominans

- Framgång

- Konkurrens
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- Prestation

- Självsäkerhet

- Prestationssamhälle

- Få erkännande för sitt hårda arbete

- Distinkt skillnad på kvinna och man och

ansvarsområde

-

- Låg

- Omsorg

- Måna om livskvalité

- Gott samarbete

- Kvinnor och män är jämlika

- Välfärdssamhälle

Osäkerhetsundvikande

- Hög

- Uppfattar okända händelser som hot

- Rädsla för misslyckande

- Individer motsätter sig förändringar

- Låg

- Ser på risker lättsamt

- Öppna för förändringar

- Ser inte på risker som något osäkert

- Föredrar kreativa arbetsroller

Långtidsorientering

- Hög

- Planerar långsiktigt

- Agerar sparsamt

- Jobbar efter långsiktiga mål

- Väntar på belöning tills målet är uppnått

- Låg
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- Tillfredsställelse av personliga och

omgående behov

- Prioriterar då- och nutid mer än framtid

Tillfredsställelse

- Hög

- Njutning av livet utan begränsningar

- Individs egna önskningar på lov att

tillfredsställas

- Låg grad av ordning och reda

- Yttrandefrihet

- Svårt att kontrollera impluser

-

- Låg

- Präglas av strikta normer och regler

- Låg prioritet av fritid och aktiviteter

som ger direkt njutning

-

Bilaga 3.
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