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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
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Sammanfattning

Navigera och rekrytera i frimmande kulturer: En resa genom tvirkulturell
employer branding

I takt med att globala foretag expanderar till nya lander och kulturer blir manskligt kapital deras
viktigaste resurs for organisatorisk framgang. Syftet med denna studie &r att undersdka hur
organisationer strategiskt anpassar sin employer branding strategi pa sociala medieplattformar
for att attrahera och tilltala de kunnigaste anstillda 1 olika kulturer. Studien fokuserar pd Ernst
& Youngs (EY) tvérkulturella employer branding pé Instagram och anvénder sig av ett
teoretiskt ramverk bestdende av organisatorisk semiotik, fargpsykologi och Hofstedes kulturella
dimensioner. Dessa i kombination analyserar 20 inldgg fran EY:s Instagramkonton i Sverige
och Japan utifrdn en kvalitativt metod och multimodal analys.

Studien bidrar med fordjupad forstaelse for hur globala organisationer implementerar
tvirkulturell employer branding genom strategiska multimodala element. Insikterna belyser
vikten av kulturell anpassning, och gor det mojligt for organisationer att effektivt implementera
en tvirkulturell employer branding strategi, samtidigt som de forblir sig trogna sina

kérnvarden.

Nyckelord; tvarkulturell medarbetarbranding, sociala medier, multimodal kommunikation,

organisatorisk semiotik, fargforeningar, Hofstedes kulturella dimensioner

Antal tecken inklusive mellanslag: 96787
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1. Introduktion

1 kommande avsnitt introduceras inledningsvis studiens bakgrund. Vidare presenteras
studiens problemformulering, forskningsgap och bidrag till strategisk kommunikation. Utifran

problemformuleringen presenteras forskningens syfte och fragestdllningar.

1.1 Bakgrund

An idag #r organisationers viktigaste resurs minskligt kapital, och for att ett foretag ska
bibehélla sin konkurrenskraft pa en tuff marknad krévs det att de allra skickligaste anstéllda
rekryteras (Muceldili et al., 2021). Samtidens organisationer gor i allt storre utstrackning fler
vidstrackta expansioner till nya ldnder, och hog konkurrens rdder numera pa arbetsmarknaden
savil som pa den globala marknaden. Som ett resultat har en vilutvecklad employer branding
strategi blivit substantiell, men lite forskning undersoker &nnu de kulturellt komplexa végskal
som mdnga organisationer nu star infor. Tviarkulturell employer branding ar den langsiktiga
strategi som strategiskt fattar beslut om hur en organisation ska kommunicera, och med vad
de ska attrahera anstillda i olika kulturer. For hur kommunicerar en organisation sa effektivt
som mdjligt 1 ett nytt land, till en ny malgrupp och i ett nytt kulturellt ramverk med nya
vérderingar, seder och normer?

For att en organisation ska kunna gora kulturella anpassningar i sin kommunikation ar
det vésentligt att de forser sig med forstielse for kulturen (Feliani et al., 2023). Herbig (1998)
menar att bade ldnder och organisationer bér pa ett komplext “kulturellt bagage” som formar
virderingar, seder och system. Ostra delen av virlden utgdrs av en befolkning som oftare
accepterar sin omgivning och som subordinerar sina individuella behov till den stora massans,
medan den véstra delen av virlden bestar av en befolkning som ofta protesterar om den stora
massan lagger sig 1 den enskilde individens frihet (Herbig, 1998). Darfor ar ndgra av de
storsta utmaningarna for en global organisation att identifiera komplexa kulturskillnader,
forstd hur dessa paverkar anstdllda och att effektivt kombinera de nya normerna och

varderingarna med sina egna (Herbig, 1998; Sarkiunaite & Sciukauske, 2021).



De skilda kommunikationsstilarna som existerar i varldens kulturer har delats upp i tva
kategorier: hogkontextuella kulturer och lagkontextuella kulturer. En uppdelning som, virt att
nidmna, utgors av generaliserade kulturer vilket innebér att den inte tar hdnsyn till inhemska
fordelningar (Nevgi et al., 2008). I den hogkontextuella gruppen ingar majoriteten av linderna
i Ost, exemplevis Japan, Kina, och Arablidnderna, och i den lagkontextuella gruppen ingér
majoriteterna av ldnderna 1 vist, exempelvis Tyskland, Nordamerika och Sverige (Nevgi et
al., 2008). Nevgi et al. (2008) skiljer de tvé kategorierna &t genom att uppmérksamma typiska
karaktirsdrag. 1 de hogkontextuella kulturerna finns en stor kénsla av enhetlighet med
kollektivet och kommunikationen péverkas av nira ménskliga relationer och starka kulturella
sedeldror och hierarkier (Nevgi et al., 2008). Beslut grundas pa gemensamma attityder och
anseenden, och kommunikationen priglas av lite verbalt sprak dar ménniskor forvéntas att
instinktivt utldsa symboler och tecken med indirekta budskap (Hofstede & Mooij, 2011). I de
lagkontextuella kulturerna har man funnit att minniskor generellt sett kdnner en hogre niva av
individualism och 1 samhéllet representerar méanniskor enbart sig sjdlva (Nevgi et al., 2008). |
motséttning till ldnderna 1 Ost forlitar sig lagkontextuella kulturer pd mycket verbal
kommunikation och ménniskor kommunicerar genom ldnga forklaringar och 6vertygande
retorik. Det resulterar i att de grundar sina beslut pa information frdn vinner och media
(Nevgi et al., 2008). Alla dessa aspekter, fran 14g- och hogkontextuella kulturer, paverkar hur

en employer branding strategi bor utformas.

1.1.1 Ernst & Young

For att fordjupa oss inom uppsatsdmnet har vi valt att analysera konsultforetaget Ernst &
Youngs sociala medie inldgg pd deras konton EY career Sverige och EY career Japan. Ernst
and Young, som hddanefter kommer att refereras som EY, &r en brittisk organisation med
global nérvaro i 6ver 100 lander och med 6ver 270 000 anstillda (EY, u.d.a). EY har enligt oss
1 hog grad en implementerad tvérkulturell employer branding strategi, det gor att deras
organisation och Instagraminldgg &r optimala att analysera for att erhdlla forstdelse kring
kulturellt anpassad employer branding.

Virderingar kénnetecknar vad en organisation star for samt hur den interagerar och
fungerar (Kumar et al., 2023). Att vara medveten om EY:s grundldggande vérderingar ar
darfor vésentligt for att vi ska kunna skapa oss en uppfattning om organisationens employer

brand identitet och dnskvirda organisationskultur for att senare kunna reflektera dver hur vél



varderingarna genomsyrar Instagramkontona i Sverige och Japan. P4 EY:s hemsida &terfinns

foljande vérderingar (EY, u.d.b).;

° Mdnniskor som visar integritet, respekt och teamkdnsla
° Mcdinniskor med energi, entusiasm och modet att leda
° Mdnniskor som bygger relationer pa att gora det som dr rdtt (EY, u.4.b)

1.2 Problemformulering och forskningsgap

Kulturell komplexitet dr ndgot som allt fler av dagens organisationer maste hantera och méta.
Vid en organisatorisk expansion till nya kulturer &r det viktigt att inte enbart Overfora
verksamhetens ursprungliga virderingar, arbetssétt och normer, utan att kombinera dem med
den lokala kulturen. Problemet som vi vill underséka berér hur globala verksamheter
strategiskt kommunicerar tvérkulturell employer branding med hjilp av multimodala element
pa sociala medier. Trots att féltet employer branding uppmérksammats inom organisatorisk
forskning under lang tid sa har kulturella aspekter ofta forbisetts. De tidigare studier som
gjorts inom employer branding i relation till kultur har tagit avstamp i en visterlindsk
kontext, eller 1 enstaka fall 1 kulturer 1 6st (Muceldili et al., 2021; Sarkiunaite & Sciukauske,
2021; Heide et al., 2024; Thang & Trang, 2024). Utover det sa identifieras det en avsaknad av
forskning inom tvérkulturell employer branding i en sociala medier kontext dd manga studier
enbart undersoker employer branding generellt (Sivertzen et al., 2013; Carpentier et al., 2017;
Keppeler et al., 2021; El-Menawy & Saleh, 2023). Denna studie syftar dérfor till att fylla det
forskningsgap av forskning som jamfor hur employer branding kulturellt anpassas och hur
tvirkulturell employer branding implementeras i en Osterléndsk respektive vasterlandsk kultur
pa sociala medier. Ménga av de tidigare studier som patriaffats har genomfOrts med
kvantitativa metoder och undersokt malgruppsattraktioner inom employer branding i olika
lander (Eger et al., 2019; Sivertzen et al., 2013; Muceldili et al., 2021; Randstad Global
Report, 2013). Dérav bidrar denna studie dven med kvalitativ forskning till faltet som stodjer
organisationer med konkreta multimodala kommunikations exempel péd hur tidigare studiers
insikter kan, och har, applicerats i praktiken.

Slutligen kan det argumenteras for att studien har vdrde for faltet strategisk
kommunikation genom sin undersdkning av kommunikativa aspekter inom tvérkulturell

employer branding. Forskningen analyserar hur en global organisation strategiskt véljer att



kommunicera i tvd olika ldnder och tillhandahéller ddrmed essentiell information till
organisationer som konfronteras med samma operativa komplexitet. Den multimodal studien
bidrar dven med ett bredare kommunikationsperspektiv och skapar en diskurs kring

kommunikationens effekter pa olika anstillda, mélgrupper och kulturer.

1.3 Syfte och fragestillning

Syftet med denna studie &r att se hur konsultbolaget EY anpassar sin employer branding efter
tvarkulturella aspekter pa sina Instagramkonton 1 Japan och Sverige. Studien bidrar med
kunskap inom filtet tvdrkulturell employer branding samt strategisk kommunikation och
digitala medier genom sitt kommunikativa perspektiv pd employer branding och forskning om
hur strategiskt kulturellt anpassad kommunikation anvidnds for att nd malgrupper i olika

lander. Utifran syftet med denna studie sa har foljande fragestillningar utformats:

e Hur anpassas kommunikationen pd Ernst & Youngs officiella Instagram-konton i
Sverige och Japan utifrdn kulturella normer och véirderingar for att attrahera

medarbetare fran respektive land?

e Pé vilka sitt tar sig tvarkulturell employer branding i uttryck genom multimodal

kommunikation, och hur skiljer sig dessa uttryck at mellan Sverige och Japan?



2. Tidigare forskning

[ foljande avsnitt presenteras tidigare forskning som relaterar till forskningsdmnet och som
bidrar med till fordjupad diskussion om forskningsgapet. Forst presenteras befintlig och
relevant forskning inom employer branding och forldngningen tvdrkulturell employer
branding. Vidare diskuteras fdltets begrepp employee branding, employer branding pad sociala
medier och vikten av att vilja rdtt firg. For 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 langsiktiga satsningar pa att erbjuda och féormedla funktionella, ekonomiska
och psykologiska fordelar till framtida anstidllda (Muceldili et al., 2021). Sdledes verkar en
employer branding strategi for att alstra gott anseende till organisationen och for att attrahera
den bidst lampade arbetskraften genom att erbjuda forméner som differentierar dem frén
konkurrensen (Graham & Cascio, 2018; Eger et al., 2019; Muceldili et al., 2021). Dagens
organisationer dr vél inforstddda med att ménskligt kapital &r en av de viktigaste resurserna
for framgang, och konkurrensen dr hardare dn nagonsin (Muceldili et al., 2021). Foljaktligen
blir det essentiellt att som organisation forstd vad som attraherar nya anstéllda och vad som
bemoter nuvarande anstdlldas behov (Muceldili et al., 2021; Graham & Cascio, 2018).
Tidigare forskning som undersokt vad som lockar anstillda till en arbetsplats har identifierat
fem dimensioner av vérde: ekonomiskt, socialt, intresse, utveckling och anseende.
Attraktionerna syftar mer specifikt till god 16n (ekonomiskt vdrde), goda relationer och ett
gott arbetsklimat (socialt virde), hogkvalitativa produkter/tjdnster och innovation
(intressevarde), mojlighet till karridrutveckling och kunskap (utvecklingsvérde) och till sist
gott rykte och identifierbarhet som kan bidra till forh6jd sjdlvkénsla (anseende) (Eger et al.,
2019; Muceldili et al., 2021).

Gott rykte, identifierbarhet och igenkdnningsfaktor korrelerar med uppfattningen om
en organisation anses som intressant eller ej. FOr att en organisation ska anses som intressant

krdvs det att den upplevs relevant och betydelsefull for personen i frdga. I employer branding



ar det den anstillde som framstills som bygger upp varumérkets identitet utat. Personen
formedlar verksamhetens virderingar och mal, samtidigt som den tilltalar den nuvarande
anstélldas sjdlvbild (Graham & Cascio, 2018). En effektiv employer branding strategi bor
dérfor vara en prioritet for organisationer som Onskar skapa en framgangsrik foretagskultur

som lockar ny arbetskraft.

2.1.1 Tviirkulturell employer branding

Vad en organisation strategiskt sett bor signalera med sin employer branding beror dock pa
vilket land och vilken malgrupp som organisationen onskar ni. Aspekterna rorande geografi
styr ocksd vilken virdedimension som upplevs som en attraktion av malgruppen. Pa ett
globalt foretag stdlls det diarfor hoga krav pa lyhdrdhet infor en komplex global marknad med
manga olika kulturer, virderingar, seder och normer. Hir myntas begreppet tvdrkulturell
employer branding (Graham & Cascio, 2018). Trots att det finns mycket och bred forskning
inom féltet employer branding sa har kulturella aspekter tidigare forbisetts (Muceldili et al.,
2021). Konceptet tvirkulturell employer branding bidrar déarfor med forstaelse for kulturella
skillnader hos olika malgrupper och kunskap till globala organisationer rérande kulturell
anpassning av sin employer branding strategi och foretagskultur (Graham & Cascio, 2018).
Graham och Cascio (2018) papekar ndmligen nddviandigheten av att organisationer vardar sin
foretagskultur pé bade ett globalt och lokalt plan for att nd organisatorisk framgéang. P4 sd sétt
bidrar féltet tvérkulturell employer branding med oumbirlig kunskap till foretag som
expanderat till flera l1dnder och marknader.

Vad som tilltalar en anstédlld och framtida anstilld beror, som ndmnt, pa vilken kultur
personen kommer ifran. Darfor behover organisationer skapa sig en dverblick om vilken
perception deras malgrupp 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) sammanstéllde vilka
aspekter som lockar och attraherar specifikt studenter till en arbetsplats med hjélp av tidigare
forskning frdn Sivertzen et al. (2013), Arachchige & Robertson (2011), Reis och Braga
(2016), Almacik et al. (2014), och Berthon et al. (2005). Studien fokuserar pa det relativt
outforskade filtet tvérkulturell employer branding och bidrar med kunskap om vad
organisationer bor fokusera pa i sin employer branding nir de expanderar till olika ldnder. De
sju linderna som omfattades av studien var Australien, Sri Lanka, Litauen, Brasilien, Turkiet,
Norge och Tjeckien. Se bilaga 1. Enligt Hall (1989) &r Brasilien, Sri Lanka och Turkiet

hogkontextuella kulturer, och ldnderna Norge, Litauen, Tjeckien och Australien



lagkontextuella kulturer. I studien fann Eger et al. (2019) att lagkontextuella kulturer till hdgre
grad prioriterade sociala védrden likt en positiv och relationsbyggande arbetsplats, men ocksa
ekonomiska fordelar i form av hogre 16n dn genomsnittet. I de hogkontextuella kulturerna var
i stéllet karridrutveckling viktigt och studenterna uttryckte en oOnskan om att erhélla
konkurrenskraftig erfarenhet som infor framtida yrkesliv som kan innebdra goda
karridrmojligheter och en chans att kléttra i verksamheten. De uttryckte ocksa att goda
prestationer tydligt forbittrade deras sjalvkansla (Eger et al., 2019). Studiens insikter styrks da
Muceldili et al. (2021) forskning, som studerade norska och turkiska studenters employer
branding attraktioner, fann samma fordelning av attraktioner mellan 14g- respektive
hogkontextuella kulturer.

Eger et al. (2019) studie och insikter kan effektivt anvdndas som inspiration till andra
organisationers tvérkulturella employer branding. Inte minst d& forskningen baseras pa en
yngre generation som fOr manga organisationer dr en relevant malgrupp inom framtida
anstédllda. I denna studie kommer forskningen av Eger et al. (2019), med komplettering av
Muceldili et al. (2021), anvdndas for att analysera om EY:s employer branding tar del av
tidigare forsknings insikter och implementerar en tvérkulturellt anpassad strategi. Det bor
dock ndmnas att Eger et al. (2019) studie inte tar hdnsyn till olika socioekonomiska omraden

eller icke-studenter, och resultatet géller darfor for en mycket homogen grupp.

2.2 Employer branding och portrattering av anstadllda i sociala

medier

Idag har organisationer mojlighet att sprida budskap och viarderingar genom flera format och
numera tar organisationers employer branding i allt storre utstrackning plats pd sociala medier
(Graham & Cascio, 2018; Bharti & Antil, 2021). Sociala medier ar kostnadseffektiva och bra
for att skapa relationer med manga olika intressenter (Bharti & Antil, 2021). Samtidigt ar
formatet optimalt anpassat for den digitala samtiden och en tydlig employer branding
attraktion for millennials och generation Z (Bharti & Antil, 2021; El-Menawy & Saleh, 2023).
Huvudparten av alla foretag och arbetstagare finns idag pa sociala medier, och i takt med att
konkurrensen om de mest kunniga anstillda har vixt, har anvéindandet av sociala medier for
employer branding gjort detsamma (Carpentier et al., 2019; Carpentier et al., 2017). Tidigare

forskning av Carpentier et al. (2019) undersdkte employer branding pé sociala medier utifran



Tillfredsstéllelse teorin och fann att organisationer har mycket att vinna pa att anvinda sig av
sociala medier. De fann att genom att anvinda sociala medier kan en organisation skapa en
social nirvaro med hog informativitet som har en stor chans att gynna allménintresset for
verksamheten. Employer branding strategier pa sociala medier kan ddrmed effektivt och
direkt styra en organisations sociala nérvaro, skapa relevans, och bygga upp karaktéirsdrag for
ett varumarke (Carpentier et al., 2019).

Organisationer kan dven anvinda sig av sina anstdllda pa sociala medier for att med
trovirdighet skapa identitet, spegla kultur och bygga anseende (Graham & Cascio, 2018).
Employee branding, som &r en del av employer branding, anvinder sig av anstélldas
elektroniska word-of-mouth for att skapa en employer brand identitet som tilltalar en utvald
malgrupp (Kaur & Shah, 2022). Kaur och Shah (2022) menar att organisationer med en
employer branding strategi som nyttjar sina anstéillda (employee branding), och som skapar en
positiv perception omkring organisatoriskt engagemang, lyckas med att skapa goda attityder 1
bade arbetsstyrkan och hos jobbsdkande. De positiva aspekterna pavisas med hjélp av det
Instrumentell-symboliska ramverket som menar att anstillda bidrar med symboliska fordelar
till en organisation. Ramverket ser anstillda som en abstrakt dimension inom employer
branding som i sin tur lockar framtida anstéllda med robusthet, trovérdighet och mojlighet till
att uppfylla en eftertraktad sjilvbild (Kaur & Shah, 2022).

Den tidigare forskningen om employer branding pa sociala medier och anstilldas
positiva paverkan pa en employer brand identitet stodjer studiens beslut att undersoka
tvarkulturell employer branding i sociala medier, och bidrar med relevanta och samtida
insikter infor analysen kring EY Japan och EY Sveriges employer brand identitet. Den
tidigare forskningen ger oss en fOrstielse for organisationens strategiska anpassning och kan

understodja en diskussion om kommunikationen &r mélgruppsanpassad eller ej.

2.3 Vikten av att valja ratt farg

Kacprzak et al. (2021) menar att faltet employer branding lanar idéer frén flera instanser inom
en organisation dd en employer branding strategi tar del av forskning fran bade human
resources, public relations och marknadsféring (Kacprzak et al., 2021). Detta bevisade bidrag
av tidigare forskning fran marknadsforing resulterar 1 att &ven denna studie véljer att ta hjélp

av tidigare forskning. Mer precist, marknadsforingens tidigare forskning om fargval som for



denna studie blir relevant dd forskningen genomfors i en visuell sociala medie kontext.

Forskning av Jansson & Marlow (2004) menar att det massiva flodet av intryck har
kommit att innebdra att endast en brikdel av all information som riktas mot dagens
konsumenter tas in och blir en del av méinniskors perceptionsprocess. Det har resulterat i att
organisationers grafiska designval viger allt tyngre nir det kommer till kommunikationens
chans att bryta igenom surret (Jansson & Marlow, 2004). Jansson och Marlow (2004)
forklarar att den visuella informationen dr den vanligaste informationen som konsumenter
anvinder sig av for att skapa en uppfattning om ett varumérke. De foreslar att farg och
fargnyanser dr aspekter inom visuell kommunikation som kan attrahera konsumenter och
skapa intresse for ett meddelande, men det dr viktigt att ta i atanke att stora delar av den
tidigare forskningen ger ett perspektiv utifrdn visterlindska normer vilket innebér en risk for
utebliven framgéng ndr man Onskar att jobba universellt (Jansson & Marlow, 2004; Aslam,
2006). Det visuella sokandet efter monster formas namligen av kultur, vilket resulterar i att en
typ av visuell kommunikation kan vara effektiv i en kultur men otillricklig i en annan
(Jansson & Marlow, 2004).

Minniskor formar associationer genom upplevelser, och en firgassociation dr inget
som maénniskor 1 en kultur fods med. Associationer bildas utifrdn observationer i livet, och
genom observationer skapas uppfattningar om vilka farger som passar till en produktkategori
eller bransch (Amsteus et. al., 2015). Upprepning &r substantiellt for att tva ting ska bygga
upp en association till varandra. En fargs tidigare associationer kan dérfor skapa praxis for
organisationer och forenklar uppgiften om att gora valgrundade visuella kommunikationsval.
Tidigare associationer kan ocksa avsloja positiva eller negativa kognitioner mellan en farg och
en viss genre som &r viktiga att ha 1 dtanke da farg speglar ett varumarkes identitet (Amsteus
et. al.,, 2015). Fel farg kan dérfor skapa kommunikationshinder mellan ett varumirke och
deras malgrupp, men ocksa forsvéra det strategiska arbetet i att skapa en genomténkt och
héllbar varumérkesprofil (Hultén et al., 2011). I och med dessa aspekter menar Hultén et al.
(2011) att det ar avgorande for en organisation att antingen vilja farger som har liknande
associationer 1 flera kulturer, speciellt for logotypen, eller att anpassa sina farg- och designval

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



3. Teoretiskt ramverk

I detta avsnitt presenteras det teoretiska ramverk som studien utgdr ifrdn. Studiens ramverk
som bestdr av organisatorisk semiotik, Fdrgpsykologi och Hofstedes kulturella dimensioner
kartliggs en och en, och diskuteras slutligen i kombination. Centrala begrepp i avsnittet

markeras med kursiv.

3.1 Organisatorisk semiotik

Den organisatoriska semiotiken &dr en utveckling av den sociala semiotiken som véver samman
multimodal socialsemiotik med organisationsteoretisk forskning. Det gor den till ett effektivt
verktyg i studier som analyserar organisationer (Ravelli et al., 2023; Laba, 2023). Enligt
Ravelli et al. (2023) dr en organisation fylld med social mening och kultur som formar hur
anstédllda klar sig, beter sig och pratar, men ocksa hur en arbetsplats dr utformad och inredd
med fiarger och kulturella artefakter. Det innebdr att en organisations kommunikation per
automatik ar multimodal, social och kontextuell (Ravelli et al., 2023).

Det multimodala perspektivet inom organisatorisk semiotik undersoker kommunikation
utifran ett bredare perspektiv och ser all form av kommunikation som meningsskapande och
betydelsefull. Meningsskapande kommunikation &r déarfor allt frdn interpersonell
kommunikation, slogans och riktlinjer till farger, kontorslayout och klddkoder (Ravelli et al.,
2023). Multimodal kommunikation hjélper till att socialt konstruera och formedla
varumarkesvarderingar och Ravelli et al. (2023) och Hollerer et al. (2013) anser att en strategi
for multimodala element dr avgérande for att skapa legitimitet, mening och gott anseende bade
inom och utanfor en organisation. Flera forskare menar ocksa att den multimodala
kommunikationen grundar, organiserar och uppritthéller en organisation (Ravelli et al., 2023;
Ashcraft et al., 2009; Cooren et al., 2014; Schoeneborn 2011). Social semiotiken, som den
organisatoriska semiotiken dr en forgrening av, anser att social mening skapar kultur och att
semiotisk meningen skapas genom metaforer inom kultur (Ravelli et al., 2023). De som
formedlar en organisations sociala mening ir i sin tur socialsemiotiska aktorer som genom

symboler socialt konstruerar sin och andras uppfattning om organisationen (Jorna, 2009).
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En viktig socialsemiotisk aktor 1 en organisation dr chefen, och ledarskap skapar 1 hog
grad mening via multimodalitet enligt den organisatoriska semiotiken. For att underbygga
argument och verka respektingivande har chefer ldnge nyttjat sitt kroppssprdk, men Ravelli et
al. (2023) menar att samtidens ledare maste forstd att majoriteten av alla interaktioner inom ett
foretag dr multimodala. En chef kan visualisera sitt ledarskap och foretagets kultur genom
presentationer och rapporter, men ocksa genom att ge plats at anstéllda till att berdtta om deras
arbetsprocesser och framgéngar. Exempelvis i1 sociala medier. Multimodal kommunikation &r
ddrmed centralt 1 en organisation, och en fordjupad insikt i organisatorisk semiotik och
multimodal strategi dr vitalt for att en organisation ska kunna kommunicera Overtygande
budskap genom alla organisatoriska nivder och na ldngsiktig framgang (Ravelli et al., 2023).
Multimodala element tjdnar ndmligen ett viktigare syfte &n estetik, de skapar mening och
identitet (Van Leeuwen & Zonijc, 2023). En insikt som blir extra viktig for en organisation pa
sociala medier dir mottagarna dr mer involverade 4n nagonsin och strategisk multimodalitet

kravs (Laba, 2023).

3.1.1 Den organisatoriska semiotikens textuella och visuella element

Organisations semiotisk multimodalitet utgors av flera aspekter och i detta segment redovisas
och forklaras den organisatoriska semiotikens fem centrala element. Dessa utgors av text,
narrativ, relationsbyggande element, kulturella attribut och kontorslayout.

Text bor vara tydlig och informationsrik med noga genomténkta grafiska val vad giller
layout, farg och typografi. Ytterligare en viktig aspekt ar att kommunikationen &r anpassad till
den kultur som finns 1 en organisation, darfor dr textuella avvigningar viktiga. Det innebér att
man anpassar texten och modifierar stilen utefter budskapet och malgruppen. Exempelvis
talsprék for att spegla alldaglighet eller formellt sprak med mycket information for att dterge
resultat eller formedla mél (Van Leeuwen & Zonijc, 2023). Det kan innebéra att man strategiskt
anvander sig av sprakbruk for att skapa en kontext och sétta ett narrativ.

Ett annat sétt som man kan skapa narrativ pd ar genom strategisk multimodalitet i form
av visuell kommunikation. Bilder kan ndmligen hjélpa till att skapa ett narrativ och skapa en
diskurs kring héndelser och aktiviteter som sker i ett foretag. Narrativa stillbilder kan
individuellt spegla ett evenemang genom att finga méanniskor i rorelse, eller sdttas thop 1 en
bildkarusell med flera stillbilder for att aterge ett hdndelseforlopp (Van Leeuwen & Zonijc,
2023). For att budskapet och narrativet ska fa Onskad inverkan pa &skadarens

perceptionsprocess ér det viktigt att bilden speglar en viss niva av realism. Det innebir att den
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bor vara verklighetstrogen och spegla en situation som ménniskor kan kinna igen sig i och
darfor &r farger, ljus och skuggor viktiga att tinka pa (Van Leeuwen & Zonijc, 2023).

Fler visuella element som skapar realism dr Van Leeuwen och Zonijcs (2023) tre
relationsbyggande element: kontakt, néirhet och attityd som kan gynna forbindelsen mellan
mottagare och sidndare. Personen som &r portritterad i en bild kan skapa kontakt med
mottagaren genom att kolla rakt in 1 kameran, eller skapa motsatt effekt genom att kolla bort.
Vilken typ av kontakt de skapar beror pd ansiktsuttrycket som kan inge vinskap savil som
auktoritet (Van Leeuwen & Zonijc, 2023). Daremot paverkas kontakten av ndrheten. En aspekt
som undersoker hur nidra eller langt bort en person star placerad frdn kameran. Ju kortare
avstand en ménniska star pa, desto storre blir kdnslan av ndrhet och relation, och vice versa.
Det tredje visuella elementet, attityd, lagger till en ytterligare aspekt och undersoker vinklar.
Vinklar kan formedla budskap och gora att minniskor framstills som jamlika, forebilder,
trovardiga eller auktoritdra (Van Leeuwen & Zonijc, 2023). En horisontell vinkel rakt framifran
inger en kénsla av engagemang for mottagaren, medan en horisontell vinkel fran sidan eller
bakifrdn skapar det motsatta. Nar sdndaren vill kommunicera maktrelationer sa ar istéllet den
vertikala vinkeln verkningsfull. En vinkel ovanifran ger askddaren kénslan av att personen ser
ned pd nagon, en vinkel underifran skapar scenariot av att se upp till ndgon, och en vinkel i
O0gonhojd att personen ér likstdlld (Van Leeuwen & Zonijc, 2023).

Kulturella attribut 1 bilder kan, likt vinklar, hjélpa till att generera igenkénningsfaktor.
Mainniskor attraheras och tilltalas av bilder som kidnns familjéra, mer precist bilder dar de kan
hitta liknelser till sig sjédlva och sin vardag. Darfor &r kulturella attribut sdsom artfakta fran
traditioner och hogtider viktiga for att mottagaren ska anse organisationens budskap vasentligt
(Van Leeuwen & Zonijc, 2023). Kulturella attribut hjdlper till att krossa sprakbarridrer genom
gemensamma associationer, men ocksa att formedla virderingar och beteenden inom en
organisation. Vilka attribut som anvéinds bor dirfor 6vervdgas och nischas for att tilltala den
specifika mélgruppen (Van Leeuwen & Zonijc, 2023).

Hur ett kontor utformas kan ocksd tilltala olika typer av malgrupper. Trots att
gemensamma ytor och kontorslayout tidigare forbisetts av forskare nar de undersokt ménskliga
sociala upplevelser i en organisation, sa dr det numera tydligt att planerade kontorsytor dr en
forutséttning for interaktion och meningsskapande (Tann & Ayoko, 2023). Visuella val av ett
kontors layout kan sdga mycket om en organisations arbetssétt och ytor férmedlar budskap och
vérderingar med hjilp av farger och mobler. Ett 6ppet kontorslandskap signalerar bland annat

frihet och kommunicerar om en organisation dr Oppen for sociala sammankomster under

12



arbetstid. Nagot som i sin tur kan associeras med ledarskap som vill motverka kontorshierarki,

eller frdmja det (Tann & Ayoko, 2023).

3.2 Fargpsykologi

Férgassociationer har visat sig ha en direkt inverkan pa vad ménniskor anser om en
organisation och Firgpsykologin studerar fenomenet genom att undersdka hur firg paverkar
ménskliga kanslor, beteenden och perceptioner (Niere et al., 2024). Teorin bevisar ett reellt
samband mellan farg, kédnslor och karaktirsdrag som paverkar hur ménniskor senare agerar,
och den ar darfor speciellt framstaende och inflytelserik inom marknadsforing nér
organisationer vill skapa en varuméirkesidentitet (Niere et al., 2024; Labrecque & Milne, 2012).
Detta gor den ocksa anvéndbar inom filtet employer branding.

P& grund av digitaliseringen har teorin erhallit sérskild relevans. Allt fler ménniskor
soker sig till sociala medier, specifikt Instagram (Varkaris & Neuhofer, 2017), for information,
och organisationer har ett 0kat behov av sinnesmarknadsforing for att Overleva pa den
konkurrenskraftiga marknaden (Niere et al., 2024; Rodrigues & Brito, 2011). Idag tar bade
marknadsforing (Niere et al., 2024) och employer branding sig i allt storre uttryck pa sociala
medier (Graham & Cascio, 2018; Bharti & Antil, 2023), och pa en plattform likt Instagram
menar Labrecque och Milne (2012) att en organisation méaste ha inblick 1 varje fargs association
till kédnslor och karaktirsdrag for att kunna styra sitt narrativ och forbéttra sina
marknadssatsningar.

Tvérkulturell forskning har visat att det finns likheter savél som olikheter i hur olika
kulturer associerar farg (Kawai et. al., 2022). Firgassociationer uppstdr genom naturliga
associationer, likt fiargen bl associeras med vatten, men ocksa utifran kulturella associationer
och minskliga upplevelser (Ledin & Marchin, 2018). Effekten som olika farger har pa
manniskor 1 olika l&dnder resulterar 1 att det skapas fargsystem som 1 sin tur tar sig 1 uttryck 1 allt
frén farger vid trafikljus till farger pd brollopskldder. Det handlar om essentiella kulturella
skiljaktigheter som Kawai et al. (2022) menar att en organisation maste vara inforstddd med for
att uppnd universal framgang i olika kulturer. Framfor allt i bade 6st- och véastvirlden (Kawai
et. al., 2022). De olika fargassociationerna kan ndmligen anvédndas strategiskt for att skapa
atmosfdr, men framfOrallt for att locka positiva kénslor och signalera kulturellt attraktiva

karaktirsdrag (Yang & Shen, 2022).
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3.3.1 Firgassociationer i hog- och lagkontextuella kulturer

Teorin tar hjdlp av tidigare forskning om lag- och hogkontextuella kulturer och somliga
fargassociationer kommer foretrdda Sverige och Japan specifikt, medan andra dr 6vergripande
(Nevgi et al., 2008; Donghoon et al., 1998).

Férgen vit ar 1 stora delar av hogkontextuella ostasien associerad till sorg och sorjande.
Sa ocksa 1 Japan (Aslam, 2006). I hogkontextuella kulturer 1 vist betyder fargen vit diremot
renhet, klarhet, hélsa, enkelhet och glddje (Labrecque & Milne, 2012; Aslam, 2006).

Réd signalerar ofta fara, spinning eller olycka i ldgkontextuella kulturer, medan ilska,
avundsjuka och framfor allt kérlek i Japan och andra hogkontextuella kulturer (Labrecque &
Milne, 2012; Aslam, 2006). Det dr ocksd diarfor som ménga ostasiatiska ldander implementerar
fargen rod 1 brudklddseln vid vigslar (Aslam, 2006).

Fargen gul/ innehar betydelsen glddje, é&rlighet, optimism och vénlighet i de
lagkontextuella kulturerna 1 vidst (Labrecque & Milne, 2012). S& ocksd i1 manga
hogkontextuella kulturer, med tilligg for god stil och avund 1 Japan (Aslam, 2006).

Rosa ar en farg som till skillnad frdn de andra har en relativt universal uppfattning 1
bade hog- och lagkontextuella kulturer. Likt gul signalerar rosa &rlighet, men ocksa femininitet
och viarme. Den beskrivs som en mjuk firg (Labrecque & Milne, 2012). Fargen har dven fatt
association till cancerfonden 1 lagkontextuella kulturer (Labrecque & Milne, 2012).

Férgen bla sammanliknas med skicklighet och kompetens i1 lagkontextuella kulturer.
Den associeras med logik, ansvar, effektivitet och palitlighet, och ar en representant for
entreprendrskap och kvalitet (Labrecque & Milne, 2012; Aslam, 2006). I Sverige har den ocksé
en association till maskulinitet och kyla. I hogkontextuella kulturer som Japan forknippas bld
med ondska, kvalité och palitlighet, men ocksa kyla, likt Sverige (Aslam, 2006).

I lagkontextuella kulturer ses svart, & ena sidan representera sofistiket och lyx, men &
andra sidan dod och morker (Labrecque & Milne, 2012; Tham et al., 2020). Det &r en firg som
utstrdlar makt, vardighet och rang pa savél arbetsmarknaden som i1 modevirlden dir det ofta
forknippas med elegans (Labrecque & Milne, 2012). Kollar man pa hogkontextuella kulturer
ses svart som en farg som inger styrka och en kénsla av lyx (Aslam, 2006).

Lila sags av Labrecque och Milne (2012) signalera lyx och kvalit¢é for ménga
vistlandska ldander dad lila anses vara en statlig firg som anvints genom historien av
kungligheter. I Japan speglar det tvdrtom pa rddsla och synd enligt Aslam (2006) men det finns

ocksa ett overgripande hogkontextuellt perspektiv dir fargen lila representerar lyx och klass.
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Férgen gron signalerar miljomedvetenhet, innovation, trovirdighet och seriositet for
manga lagkontextuella kulturer. Den sammanliknas ofta med planeten jorden och talar om
hénsyn, skydd och kontakt med det levande (Labrecque & Milne, 2012). I hogkultextuella
kulturer ser ddremot associationen ndgot annorlunda ut och i Japan forknippas gron till dventyr,

karlek, gladje och god smak (Aslam, 2006).

3.3 Hofstedes kulturella dimensioner

Det finns idag en medvetenhet bland foretag att invdnare inom samma land inte alltid delar
samma vérderingar eller forhéller sig till samma kulturella aspekter. Det kan vara svart att veta
exakt hur det ser ut bland invénarna till f61jd av integritetsproblem, exempelvis GDPR. Dérmed
forlitar sig foretag oftast pa generella virderingar och allmidnna intressen i ett land for att
potentiellt kunna influera (Mattison Thompson & Brouthers, 2021). For att skapa en forstaelse
av de generella kulturella aspekterna 1 ett land, kan man ta hjélp av kulturella métningar. En typ
av métning dr Hofstede's kulturella dimensioner (Mattison Thompson & Brouthers, 2021).
Hofstedes kulturella dimensioner méter kulturella skillnader mellan lander (Minkov & Kaasa,
2022). De flesta marknadsforingsmetoder med fokus pa tvérkulturell kommunikation ar
grundad 1 just Hofstedes dimensioner och det &r ett anvindbart verktyg for att forstd och
studera konsumenters beteenden (Ruanguttamanun, 2023). Darmed anser vi att det ocksa ar en
anvindbar teori inom tvarkulturell employer branding da filtet employer branding ofta nyttjar
forskning inom marknadsforing (Kacprzak et al., 2021).

Hofstedes kulturella dimensioner delas in i sex delar. De fem forsta dimensioner ar
maktavstand (1), individualism (2), maskulinitet (3), osdkerhetsundvikande (4) och
langtidsorientering (5) (Ruanguttamanun, 2023; Huang & Crotts, 2018). P4 senare tid har en
sjatte dimension lagts till; indulgence (Huang & Crotts, 2018), 6versatt till tillfredsstdllelse (6)
pa svenska. Dessa dimensioner dr utmaningar som Hofstede péstér att alla samhéllen star infor
(Huang & Crotts, 2018). Dimensionernas utstrickning per land mits i landspoing (Minkov &
Kaasa, 2022). Studien kommer hiddanefter att anvinda begreppet “podng” nir det talas om
landspodng. Den numeriska siffran anvdnds for att forklara och jamfora skillnaderna mellan

landernas virderingar och beteenden. Siffrorna mits frdn 0-100 (Hofstede Insights, 2023).
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3.3.1 Maktavstind

Utifran den forsta dimensionen; maktavstand, anses ett hogre maktavstind ge indikation pa
social acceptans, auktoritet och rikedom medan ett lingre maktavstdnd indikerar pa mer
jamlikhet (Ruanguttamanun, 2023). Dimensionen avser att spegla att alla 1 ett samhille inte &r
jamlika. Dels till vilken grad av makt och ojimna fordelningar som &r forvintade och ddrmed
ocksé accepterade i samhéllet (Hofstede Insights, 2023; Huang & Crotts, 2018).

I lander diar maktavstdnd dr hogt finns en tydlig hierarki med respekt for chefer och
overordnade, de anses viktiga, trovirdiga och maktfulla. I dessa lander anses overvakning av
chefer som en betydelsefull aspekt d& det dr en motivationsfaktor for anstilldas presentationer
(Tetteh et al., 2023). Medan i lander ddr maktavstandet dr lagt &r arbetsmiljon préglad av mottot
“learn by doing” snarare dn order fran 6verordnade (Sergiu et al., 2023). Hur maktavstand tar
sig 1 uttryck specifikt 1 Sverige respektive Japan djupdyker dven Hofstede Insights (2023),
Taoka et al. (2018) och Cakanlar & Nguyen (2019) i.

3.3.2 Individualism

Dimensionen individualism handlar om hur 16st knutna invanares band ér till varandra samt hur
ménniskor prioriterar sina egna intressen framfor andras (Rinne et al., 2013). Individens fokus
handlar om sin personliga eller jobbrelaterade prestation och indikerar till vilken grad individen
ar sammansvetsad med gruppen (Alqarni, 2022). En hog podng inom dimensionen betyder att
individens prestation gar fore gruppens, det dr dé ett individualistiskt samhélle, medan en lag
poédng indikerar att fokus ligger pa gruppens bedrift och resultat, &ven kallat for kollektivism
(Alshahrani, 2017). Sverige anses vara ett individualistiskt land medan Japan &r mer
kollektivistisk, det har beskriver &ven Hofstede Insights (2023) och Meeuwesen et al. (2009)
vidare som tas upp vid analysen.

I individualistiska lidnder, det vill sdga lander med hog poédng, lir sig individer att “learn
how to learn” (Algarni, 2022). Det vill séga lira sig om hur man lér sig nya saker sjdlvstandigt.
Det gér hand 1 hand med “learn by doing"-instdllningen (Sergiu et al., 2023). I dessa ldnder
uppskattas konkurrens och mojlighet till att utveckla sin egen prestation. I linder med lagre

poédng inom dimensionen, dr det mer fokus pd sammanhallenhet och samarbete (Sanko, 2023).
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3.3.3 Maskulinitet

Dimensionen maskulinitet handlar om maskulina versus feminina karaktdrsdrag som finns i
samhillet (Rojo et al., 2020). Det berér motivationen om att uppna mal (Huang & Crotts,
2018). Det maskulina indikerar ett fokus pd styrka och dominans medan det feminina
symboliserar ett fokus pd omsorg (Arrindell et al., 2003). Dimensionen kallas pd Hofstede
Insights (2023) hemsida for “Motivation towards achievement and success", som indikerar
méngden motivation och prestation. Mer precist, det “maskulina” som individer 1 landet har.

Ett maskulint samhélle priglas av egenskaper som framgéang, konkurrens, prestation
och sjélvsikerhet (Jeknic, 2014). Typiska begrepp som forknippas med det maskulina. Det dr
ett sa kallat "prestationssamhélle” (Hofstede & Soeters, 2002). Individer striavar efter att klara
tuffa utmaningar och fi ett erkdnnande for sitt hdrda arbete. Monster av tydliga konsroller ar
distinkta, mannen ska vara bestimd och ansvarsfull medan kvinnan ska vara hjdlpsam och
omsorgsfull (Jeknic, 2014). Vissa yrken anses kvinnliga och vissa manliga inom maskulina
samhéllen (Arrindell et al., 2003). Ett samhille som har l4ga poing kallas istillet for ett
feminint samhélle. Har dr individer mer mana om sin livskvalitet och ett gott samarbete pa
jobbet. Kvinnor och mén &r jamlika, hér ska bdda vara omhéndertagna men ocksa ansvarsfulla
och ambitidsa (Jeknic, 2014). Det ar ett sd kallat "vélfardssamhélle” (Hofstede & Soeters,
2002). Sverige anses feminint medan Japan anses maskulint, det betonar dven Alqgarni (2022),
Hofstede Insights (2023), Matei & Abrudan (2013) Meeuwesen et al. (2009) samt Cappelen
& Dahlberg (2018) som tas upp senare 1 analysdelen.

3.3.4 Osdikerhetsundvikande

Varje samhiélle har olika nivaer av komfort och tolerans nér det kommer till osdkerhet (Tetteh et
al., 2023). Darfor ar det viktigt att forstd hur olika kultur ser pa osékerheten och hur de
kommunicerar for att lyckas med interaktioner (Yi, 2021). I ldnder med hogt
osdkerhetsundvikande tenderar individer att uppfatta okdnda héndelser som hot. I dessa ldnder
finns vérderingar och beteenden som gor att individerna foljer normer, seder och agerar pa
samma sitt. Det finns vidare en rddsla for misslyckande. Individer motsétter sig fordndringar,
och tendensen att risker kommer att tas &ar lag (Tetteh et al., 2023). Vid lag
osdkerhetsundvikande ser individer pd risker mer ldttsamt. Individer & mer Oppna for
fordndring och kénner inte lika stor osdkerhet for hindelser som anses osdkra. Dessa individer

foredrar girna kreativa arbetsroller som utmanar dem i arbetslivet (Tetteh et al., 2023). Sverige
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anses ha 1ag osdkerhetsundvikande medan Japan har hog, det hér tas upp i analysen med hjilp

av bland annat Ongan & Gocer (2021).

3.3.5 Langtidsorientering

Langtidsorientering syftar pa hur mycket ett land fokuserar pé sin framtid (Chun et al., 2021).
Individer fran olika kulturer har en varierande syn och fokus pa framtiden. Fokuset kan anses
vara langtidsorienterat eller korttidsorienterat (Aurigemma & Mattson, 2019). Lander med
hoga poing inom langtidsorientering planerar langsiktigt och agerar sparsamt. Individer jobbar
efter langsiktiga mal och vintar lugnt pa att fa beloning tills det ldngsiktiga malet dr uppnatt
(Chun et al., 2021). Lander med laga podng har istdllet en kortsiktig orientering. Hér
tillfredsstélls personliga och omgéende behov, som lycka, istdllet for ldngsiktig beloning
(Hofstede & Mooij 2011). Korttidsorienterade l4nder prioriterar datid och nutid mer &n framtid
(Aurigemma & Mattson, 2019). Senare 1 analysen beskriver bland annat Guo & Tu (2022)
specifikt hur Sverige och Japan arbetar ldngsiktigt.

3.3.6 Tillfredsstiillelse

Dimensionen tillfredsstéllelse dr kopplad till samhillets balans till roliga eller dterhallsamma
aspekter (Rojo et al., 2020). Dimensionen madter hur samhillet handskas med individers
ménskliga behov och kénslor (Guo et al., 2018), och barn lar sig fran ung alder hur de bor
hantera och kontrollera sina Onskningar och impulserna om att tillfredsstélla sina behov

(Hofstede Insights, 2023).

Hog tillfredsstéllelse innebdr njutning av livet utan begrinsningar. Individens egna 6nskningar
far lov att tillfredsstillas (Heydari et al., 2021). Vid hog grad av njutning ar ordning och reda
inte en prioritet, ddremot ar yttrandefrihet en viktig aspekt. Individer i ett land med hog
tillfredsstillelse har svart att kontrollera sina impulser i1 jamforelse med aterhdllsamma ldnder
(Rojo et al., 2020). Samhillen med laga podng, di kallade &terhéllsamma, har mer strikta
normer och regler for att avgrinsa och Overvaka maénniskors beteende och deras
tillfredsstillelse av egna behov (Heydari et al., 2021). Inom dessa samhéllen ldgga mindre tid
pa fritid och individer viljer darfor att inte engagera sig 1 aktiviteter som ger direkt njutning pa

samma sétt som linder med hég njutning (Matharu et al., 2023).
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3.4 Teoriernas kombinerade bidrag

Studien djupdyker inom faltet tvérkulturell employer branding genom sin kombination av
organisatorisk semiotik, Fargpsykologi och Hofstedes kulturella dimensioner, och skapar en
nyanserad forstdelse. Den organisatoriska semiotikens abstrakta och konkreta multimodala
element 1 kombination med Fargpsykologins insikter om kulturella fargassociationer och
Hofstedes kulturella dimensioner bidrar med en omfattande referensram som kan forklara hur

och varfor tvérkulturell employer branding implementeras bade visuellt och textuellt.
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4. Metod

I kommande avsnitt beskrivs studiens val av metod. Avsnittet inleds med studiens
vetenskapsteoretiska utgdangspunkt, vidare beskrivs urvalsmetoden samt val av empiriskt
material. Avslutningsvis presenteras analysmetoden samt de metodologiska och etiska

reflektionerna. Centrala begrepp dr markerade med kursiv.

4.1 Vetenskapsteoretisk utgangspunkt

Studien har en kvalitativ utgdngspunkt. Kvalitativ data dr oundvikligt att inte tolka for att forsta
sig pa (Flick, 2014). Datan kommer saledes att tolkas av oss, studiens tvé forskare. Beroende pé
var utgangspunkt om vad som existerar och var instédllning till kunskap s& kommer vi anse att
vissa saker dr viktigare &n andra. Genom att ha en bestimd utgangspunkt sa kan studiens
forskare se pd den empiriska datan och gemensamt komma fram till en tolkning om vad det
empiriska materialet betyder eller visar pa (Flick, 2014). Vid analys av kulturella studier har
forskare ett anti-objektivt synsétt och menar pa att kunskap inte dr oberoende. Kunskap grundas
1 specifika sammanhang som skapas lokalt och ar historiska. Det liknas vid att ha ett socialt
konstruktivt synsétt, dir ingen objektiv verklighet finns utan verkligheten &r socialt konstruerad
(Flick, 2014). Socialkonstruktivismen ar saledes denna studies metodologiska grund.

Vidare intar studien en induktiv forskningsansats. Induktion innebér att enskild data
undersoks och utifran det dras generella slutsatser. En induktiv slutledning leder da till ett
universellt monster (Ahrne & Svensson, 2011). Utifran monstret funnet 1 var data har vi valt

passande teorier som har liknande monster och valt att analysera dir utefter.

4.2 En kvalitativ multimodal studie

Studien har genomforts med hjdlp av en kvalitativ multimodal analys. Ett kvalitativt
tillvagagéngssitt hjdlper till att utveckla en djupgéende uppfattning och fOrstéelse av ett
forskningsproblem och hjdlper till att forsta hur eller varfor samhaélleliga fenomen dr pa ett visst
sitt (David & Sutton, 2016; Rennstam & Wisterfors, 2015). Vidare &r en kvalitativ metod ett

flexibelt sitt att avsta fran att anvanda statistik eller numerisk fakta for att kunna hitta data med
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monster (Boyle & Schmierbach, 2020). Da studiens mal ar att djupdyka inom fenomenet
tvarkulturella employer branding och finna kvalitativa monster dr en kvalitativt utgdngspunkt
relevant och ett lampligt val.

Studiens analysmetod dr en multimodal analys. En multimodal analys &r anvéndbar nér
materialet &r multimodalt, det vill sdga bestir av flera kommunikativa element sdsom grafik,
tal, farg eller musik. En multimodal analys anses relevant for studier inom strategisk
kommunikation da analysmetoden effektivt finner monster som dr av vikt 1 organisationers

strdvan att nd specifika mélgrupper (Eksell & Thelander, 2014).

4.3 Urval och det empiriska materialet

Urvalet inom denna studie dr baserat pa flera aspekter. Eftersom syftet med studien ér att se hur
foretag implementerar tvirkulturell employer branding, valdes en internationell verksamhet
som har ndrvaro 1 flera ldnder. Eftersom studien endast utgar ifran ett foretag, var det viktigt att
vélja ett foretag med global relevans. Dérav valet av den globala verksamheten EY med sin
nérvaro 1 6ver 100 lidnder (EY, u.d.a). En ytterligare avgriansning gjordes vid val av ldnder dér
vi valde en hogkontextuell kultur fran Ost (Japan), och en lagkontextuell kultur fran vist
(Sverige).

Valet av medieplattform &r ocksé en viktig aspekt och avgransning. De medier som bor
undersokas 1 studier & de som dr mest normgivande och de med hdgst anseende bland
mediekonsumenterna (Ekstrom & Larsson, 2010). I bada ldnderna finns tva olika plattformar
som dr mest populéra, Facebook 1 Sverige och LINE 1 Japan. For att kunna jamfora landerna sa
valde vi en gemensam plattform som fortfarande ansdgs vara bland de mest populéra
plattformarna inom béda ldnderna; Instagram (Statista, 2023; Statista, 2024a; Statista 2024b).
Instagram dr en plattform som ar visuell i sin natur och ett populért val av foretag da det ar 1att
att dela engagerande innehéll med bilder eller video (Rosita et al., 2023). Instagram ar ocksa
relevant da tidigare forskning visar att dagens employeer branding allt oftare tar sig i uttryck pa
sociala medier (Graham & Cascio, 2018; Bharti & Antil, 2023).

For att skapa en fOrstaelse for hur foretag anpassar sin employee branding efter
tvarkulturella aspekter ansag vi att ett farre antal inligg med en mer djupgdende undersokning
var vésentlig. 10 inldgg per land valdes. Specifikt bestdr det empiriska materialet av 10 inldgg

fran eysecareers (EY:s Instagram i Sverige) och 10 inldgg frén eyjapancareers (EY:s Instagram
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1 Japan). Hidanefter refereras instagramkontona till sitt landsnamn. Det vill sdga “Sveriges”
och “Japans” instagramkonto. Inldggen fran varje konto analyseras och analysen utgors av stilla
material med tillhérande text.

Urvalet sker via ett strategiskt urval for att samla in data som forhaller sig till studiens
forskningsfragor. De 20 valda inldggen &r noggrant utvalda utifran “kvalité”, det vill sdga som
ar informationsrik. Kvalitén ar i1 linje med studiens fragestillningar och innehaller information
som bade dr visuell och textuell. Trost & Hultdker (2016) menar pé att ett strategiskt urval
passar sig bést vid kvalitativa studier. Det strategiska urvalet bidrar till att finna variation bland
datan, och det viljs darfor ut variabler som man tror kan bidra med att forklara studiens
fenomen. Darmed anser vi att ett strategiskt urval dr en lamplig urvalsmetod for denna studie.

D4 studien har en tidsbegransning har empiriskt material frdn mellan ar 2021 till 2024
valts ut. Avgransningen pé fyra ar &r valt for att finna informationsrikt material som kan finga
upp langsiktiga monster. D4 employer branding 4r en langsiktig strategi (Muceldili et al., 2021)
understodjer en ldngre period att organisationen arbetar aktivt med en solid strategi.
Tidsperioden ger oss ett Overgripande perspektiv om hur EY Japan och EY Sverige arbetar
strategiskt. FOr att spara ner materialet till studien har skirmdumpar tagits av de valda inlaggen.
Materialet fran de bada ldnderna har till en borjan sparats i sin originalform. Dérefter togs
materialet frdn EY Japan och Oversattes till svenska med hjdlp av hemsidan DeepL (DeepL,
2024).

De 10 inldggen fran EY Sverige dr 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 inldggen fran EY Sverige dr 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 for hur man bor analysera eller
hantera kulturell data. Daremot betonas vikten av en semiotisk- och strukturell analys som gor
visuell och textuell data begriplig (Flick, 2014). Dirav vart val av en multimodal analys dér

bade visuellt och textuellt analyseras.
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For att f& en djupdykande multimodal analys har flera perspektiv frdn den
organisatoriska semiotiken, Fargpsykologin och Hofstedes kulturella dimensioner integrerats.
Med ett fokus pa samspel av det teoretiska ramverket och tidigare forskningar har vi kunnat
tyda och kartldgga aspekter sdsom bland annat anvindning och val av exempelvis farg och
relationsbyggande element samt antydan pa maktavstaind och osdkerhetsundvikande. Négot
som bidragit med en djupare fOrstdelse kring kulturella anpassningar inom tvérkulturell
employer branding.

For att gora det tydligt for l4saren av vad som analyseras bland det empiriska materialet
sd presenteras ett kodningsschema, se bilaga 2. Schemat bestér av centrala begrepp fran det
teoretiska ramverket och anvénds for att underldtta analysprocessen av det empiriska materialet

samt forsdkra att studiens forskare analyserar samma sak.

4.5 Metodologiska och etiska reflektioner

Nér man forskar inom ett &mne menar Ahrne & Svensson (2011) pa att aktivt reflektera kring
studiens metodologiska val. Vidare menar de dven pd att om studien innefattar bild och text s&
har man indirekt kontakt med ménniskor och bor dessutom tinka pa etiska konsekvenser.

Diérav presenteras de etiska och metodologiska reflektionerna nedan.

4.5.1 Reflexivitet

Det ér enligt Flick (2014) viktigt for forskare att tinka pa sin egen bakgrund och dess péverkan,
dven kallat reflexivitet. Reflexivitet handlar om forskarens reflektion om sin paverkan pa
studien och ar sdrskilt viktigt att tinka pd nér det géller kulturstudier. Speciellt dr det for
forskare i kulturstudier viktigt att reflektera Over sin tidsmédssiga och geografiska placering
(Flick, 2014). Det innebér att vi som forskare kontinuerligt reflekterar och pdminner oss om att
vi som svenskar, ofrivilligt, kommer att ldgga in vér perception om svensk kultur. Vart
kodningsschema anvéndes for att hélla personliga fordomar avskilda och skapa nya tolkningar
utifran schemat. Men de personliga férdomarna &r fortfarande svéra att undvika helt. Vidare har
vi inga tidigare specifika kunskaper om Japan och grundar dédrav vér forstaelse om Japansk

kultur endast utifran det teoretiska ramverket.
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4.5.2 Metodkritik och etiska overviganden

Vi anvinder oss av Oversittningar fran DeepL for att forstd innebdrden av det textuella pa
Japans instagraminldgg. Valet av DeepL ar da vi ansag att den gav en béttre Gversittning i
jamforelse med andra versittningsfunktioner, sisom Google Translate. Oversittningen innebér
att det dr viktigt for oss att ha 1 dtanke att overséttningen av text pd Japanska till svenska inte &r
lika precis som de svenska inldggen ér for oss som svenskar. Beroende pa oversittningen fran
japanska till svenska kan det paverka vér tolkning.

Vilket eller vilka foretag vi viljer ska, som tidigare nimnt, inte ha ndgon betydelse.
Studiens tidsram har ddremot bidragit till att vi valt ett foretag. Bemirk att materialet fran
foretagets instagram inte har blivit godként att f4 anvinda till studien av EY. Daremot finns allt
material tillgédngligt och 6ppet for alla att ta del av pa Instagram. Vi ansdg ddrmed inte att ett
godkdnnande fran foretaget var nddvandigt. Vi vill dock podngterar att risken, 1 och med det,
finns att foretaget tar bort inldgg utan var vetskap. Nagot som kan pédverka tillforlitligheten da
studien kan stota pa hinder av reproducerbarhet (Trost & Hultiker, 2016; Ekstrom & Larsson,
2010).

“Deltagarna” for denna studie &r bade EY som foretag och foretagets anstéllda pa
bilderna. Darmed haller vi 1 dtanke att det kan finnas risk for deltagare att vara med i en studie,
dé det kan resultera i upplevda personliga nackdelar (Bryman, 2018). Diaremot sa kritiseras inte
EY:s material eller anstillda 1 denna forskning. Inldggen anvédnds endast som underlag for att
forsta hur kulturella aspekter tas form och vi anser dirmed att personerna som objektifieras pa
bilderna 16per minimala risker for negativa effekter. Vidare har kommentarer och
gilla-markeringar tagits bort i inldgg d4 man ser vem som har gillat eller kommenterat for att

skydda det personliga konton.

4.5.3 Trovirdighet

Vid kvantitativ forskning bendmns ofta begreppen validitet och reliabilitet. Vid kvalitativa
studier pratar man ddremot om trovardighet, d& pratar man istéllet om att studien ar giltig och
tillforlitlig. Giltighet genereras nidr studien studerar vad den dr avsedd att studera medan
tillforlitligheten menar pa att studien dr stabil och inte paverkas av slumpen. Tillforlitligheten
bidrar till att man kan upprepa studien vid ett annat tillfdlle och forvénta sig samma resultat

(Trost & Hultéker, 2016; Ekstrom & Larsson, 2010).
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For att oka giltigheten av vart arbete har vi foljt Flicks (2014) rad och valt att arbeta
med triangulering. Triangulering innebdr att betrakta &mnet inom studien utifran tre olika
perspektiv: teoretiskt eller metodologiskt (Flick, 2014). Enligt Flick (2014) s ér en analys med
kulturell data gérna, i en ideal virld, baserad pa flera "discipliner", det vill séga flera teorier
eller metoder for att kunna berika sin analys utifran flera olika synvinklar. Séledes valde vi att
anvdnda oss av tre teoretiska perspektiv for att precisera att vi studerar det vi vill studera och
bidra till studiens giltighet. Vidare s& undviks ensidighet da en teori inte styr hela arbetet.

For att gora studien tillforlitlig har det teoretiska ramverket med dess centrala begrepp
samlats i ett kodningsschema som kan aterfinnas i bilaga 2. Schemat ar skapat for att gora det
tydligt vad vi soker efter bland det empiriska materialet och bidrar dven till att studiens forskare
soker efter samma objekt under analysprocessen. Det teoretiska ramverket med dess centrala
begrepp samlas i schemat for att en enhetlig forstaelse och definition av vad som analyseras.
Detta bidrar till att analysen forblir konsistent och stabil samt att slumpmassiga feltolkningar

kan undvikas. Schemat underlattar d&ven for att studien kan géras om vid ett annat tillfélle.
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5. Analys

I detta avsnitt analyseras det insamlade empiriska materialet. Den multimodal analysen analyserar
datan utifran det teoretiska ramverket och tidigare forskning i kombination, och identifierar samband
och avvikelser mellan de tva Instagramkontona. I analysen kommer de visuella bilderna analyseras i
kombination med det textuella budskapet. Inldggen frdan det svenska instagramkontot bendmns SX, och
det japanska JX. Ddr star X for det numeriska inldgget. Tio inldgg i vardera land har analyserats men
da alla inldgg inte tas med i analysen hittas de resterande under bilagor. Centrala begrepp dr

markerade i kursivt.

6.1 Kulturella traditioner och lokala attribut

EY:s Instagram i badde Sverige och Japan anvénder sig av kulturella attribut i form av hogtider
med tillhdrande artefakt for att skapa relevant innehall till plattformen. P& den svenska sidan
hittas flera inldgg fran nér traditioner uppmirksammas, en av dessa exemplifieras pa bild S1
diar den svenska traditionen kanelbullens dag firas. I det empiriska materialet hittas ocksa
inldgg fran andra svenska hogtider som pasken, fettisdagen och midsommar. Méanniskor ar ofta
inkluderade pd bilderna och anstéllda visas upp ndr de fikar och umgés. P4 den japanska
Instagramsidan dr detta mindre forekommande. Bilder fran hogtider och traditioner ar ofta
enbart grafiska, och betraktaren kan inte se om anstillda tar del av firandet. Bilden J1, nedan,
uppmédrksammar specifikt Tigerns &r 2022 dar tigern &r ett kulturellt attribut for det japanska
folket inom det traditionsenliga firandet av ett nytt &r. Bilden representativ for manga av Japans

hogtidliga inldgg.
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J1: (EY Japan careers, 2021).
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Oversittning J1:

"#GottNyttdr2022
Gott nytt dr.

Tigerns dr sdgs vara dret for "borjan" och "tillvdxten”,

Férra dret sattes stora fordndringar i fokus som coronavirus-pandemin, klimatférdndringar och
geopolitiska fragor. I denna period av stora fordndringar kommer vi att fortséitta arbeta for att skapa
ldngsiktiga “borjande” och “tillvdxt" samtidigt som vi omprévar vad EY ska géra 2022, dess innebérd
och vdrt eget syfte.

#Better WorkingWorld #EY #Purpose #Consulting #Iigerdr #Tigermonster #Iigerfirg”’

Sveriges anvdndning av anstdllda i nérbild, likt bild S1, anammar de relationsbyggande
elementen kontakt och ndrhet enligt den organisatoriska semiotiken. Personerna i fraga kollar
leende rakt in i kameran vilket inger en kénsla av vinskaplighet och jadmlikhet (Van Leeuwen &
Zonijc, 2023). De elementen 1 kombination med det uppbyggda narrativet om en rolig aktivitet
pa arbetsplatsen ar effektiv i en svensk employer branding strategi om man ser till Eger et al.
(2019) tidigare forskning. Den sdger ndmligen att 1dgkontextuella kulturer vérderar sociala
viarden hogt. Det innebidr att en god relation med kollegor och en trevlig arbetsmiljo dr extra
viktigt att framstidlla om man vill nd den mélgruppen av anstillda (Eger et al., 2019). Det ér
ocksa sddana vinklar, avstand och ansiktsuttryck som genomsyrar ménga av Sveriges inlagg.
De bilder som profilerar ménniskor pd den japanska sidan anvinder generellt ocksd de
relationsbyggande elementen av ndrhet di anstéllda star ndra kameran, och attityd i form av en
vinkel rakt framifrdn. Kontakten utgors av leende ansiktsuttryck, men kroppsspréket ar allt mer
strikt och formellt. S ocksa kldderna och texten under bilderna.

Textuellt sett kan vi vid Japans inldgg J1 identifiera Hofstedes dimension
langtidsorientering. Japan dr ett av de mest langtidsorienterade ldnderna i vérlden och har
hogsta mgjliga landspodng inom dimensionen; 100 poidng (Guo & Tu, 2022; Hofstede Insights,
2023). Det anses viktigt att arbeta med en langvarig tillvdxt inom landet och att foretaget inte
ska tillfredsstdlla individen utan bidra med en ldngvarig vinst for samhéllet (Hofstede Insights,
2023). Detta uttrycks textuellt i J1 dar det star att forra aret var ett ar préglat av stora
fordndringar, sdsom klimatforédndring, coronapandemin samt geopolitiska fragor. Under det
kommande aret, tigerns ar, kommer de fortsitta att arbeta for att skapa “tillvdaxt” som ska
stricka sig langsiktigt. Samtidigt ska de omprova vad EY behdver gora under det kommande

aret. Vidare anvinds hashtagen #BetterWorkingWorld som skapar forstaelse for att EY arbetar
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aktivt med utveckling som har fokus pa sambhillet, vilket &r den centrala delen av Hofstedes

dimension langtidsorientering.

5.2 Kliva utanfor eller innanfor boxen?
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J2: (EY Japan careers, 2024a).

Oversiittning J2:
"Fér att skapa en organisation baserad pd mdnniskor i forsta hand sdtter varje individ sitt eget syfie och
antar utmaningen att skapa lingsiktigt virde. Vad dr foretagskulturen som ser mdngfald som ndgot som
dr personligt snarare dn en personlig frdga, och som skapas ndr varje individ kommer samman. Vad dr

varje persons My Purpose som forkroppsligar EY:s syfte?

En foretagskultur som stédjer olika arbetsstilar och sjalvforverkligande for att skapa méanniskors virde

P https://www.ey.com/ja_jp/integrated-report/people-value-interview

EY Japan Integrated Report 2023
P https://www.ey.com/ja_jp/integrated-report”

Klddvalen som visas upp pa EY:s japanska konto visualiserar en norm av svart och bla kostym
for framforallt min. Fargpsykologin menar att firgen svart inger makt, vardighet och rang 1

hogkontextuella kulturer, medan bla utstralar skicklighet, kvalité och palitlighet (Labrecque &
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Milne, 2012; Aslam, 2006). Klad- och firgvalet signalerar att organisationen ar kunskapsrik.
Nagot som kan vara viktigt nidr man 1 en employer branding strategi riktar sig mot en
hogkontextuell kultur och en malgrupp som prioriterar individuell kunskapsutveckling samt vill
ha ett anrikt jobb som ger bra karridirmdjligheter i framtiden (Eger et al., 2019). Japaner ér,
som tidigare ndmnt, enligt Hofstede Insights (2023) det land med hogst podng inom
langtidsorientering. Det innebér att Japan inom arbets- och néringsliv ldgger stort fokus pa
langvarig utveckling (Hofstede Insights, 2023). Det karaktarsdraget kan avldsas &dn en géng av
texten under bild J2. Texten talar om att individen ska hitta sitt 1angsiktiga virde och utvecklas

for att bidra till EY:s syfte. Ett budskap som passar till den hogkontextuella kulturens

kollektivism och som antyder att EY bemoter malgruppens attraktion till kunskapsutveckling

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

eysecareers - Falj
EY Carears
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och jobbar ru med revision pd EY Stockholm.

Oscar frin Halmstad, pluggal internatianal business
management via Milardalens hagskola och jobbar nu pd
tilkvdat (rewigion) kar ph Ey i Stockholem,

Hall utik pd storys under dagen far att ta del av tps infdr din

ansiikan has oss pd EY ach Sven 1o att ta del av tips frin en
partmer om hur du ycias som nyanstild! &
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S2: (EY Sweden careers, 2023b).

Japaner ser pa sitt liv som en kort stund pa jorden och uppskattar en forutsdgbar struktur i bade
jobb och privatliv (Yi, 2021). Enligt Hofstede (2023) ar Japan ocksa ett av de lander med hogst
osdkerhetsundvikande i vérlden med 92 podng (Hofstede Insights, 2023; Ongan & Gocer,
2021). Det tar sig i uttryck i arbetslivet di viljan att undvika osékra situationer skapat tydliga

normer for hur man for sig och klar sig (Hofstede Insights, 2023). Det avspeglas ocksa i den
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homogena stilen pa Japans Instagramsida. Sverige har, till skillnad fran Japan, ett flode med
manga olika farger dar anstillda poserar 1 mangsidiga och personliga kldder. Se bild S2. Enligt
Hofstede Insights, (2023) &r svensken generellt sett en ménniska med lagt podng i den
osdkerhetsundvikande dimensionen. De &r Oppna for fordndring och flexibla 1 sitt tankestt.
Diarmed forekommer regler enbart om de dr nddvandiga (Hofstede Insights, 2023). Anstillda
kan alltsd som pa bild S2 gad utanfor ramen och sjilva vilja farger och kldder utefter sin
personlighet. Kvinnan i bilden bér exempelvis en rosa kavaj och vit trdja. Rosa dr en féarg som i
bade lag- och hogkontextuella kultur symboliserar drlighet, femininitet och vérme, och fargen
vit enkelhet, glidje och klarhet i lagkontextuella ldnder (Labrecque & Milne, 2012; Aslam,
20006).

Friheten kring regler och det 14ga osékerhetsundvikandet syns i1 det empiriska materialet
pa det svenska kontots ménga “take-overs”. “Take overs” dr inldgg dér anstéllda pa kontoret far
friheten att dela med sig av sin vardag pa jobbet sdvil som hemma, och dirigenom presenterar
foretaget olika arbetspositioner och personligheter med en tydlig variation av kon, makt och
privat- och arbetsliv. Detta dr en representation av employer brandings forgrening employee
branding (Kaur & Shah, 2022). Ofta fir mottagaren folja en eller tva anstdllda, och med
vardagligt sprak 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 anstillda pa sociala medier. Nagot som bade Japan och Sverige gor i stor utstrackning,
men som det svenska kontot tar ett steg ldngre. I Sverige later man anstéllda, pé alla nivaer,
yttra sig. Dimensionen tillfredsstdllelse beror som bekant nivan av individuell njutning och
frihet versus regler och aterhallsamhet (Heydari et al., 2021; Rojo et al., 2020). Sverige éar ett
land med hog grad av tillfredsstéllelse (Hofstede Insights, 2023). Det innebér att det egna valet
och yttrandefrihet dr viktigt for ménniskor (Rojo et al., 2020). Att ldmna plats at anstdllda sé att
de kan berdtta om sina arbetsprocesser och framgangar menar ocksd den organisatoriska
semiotiken och Ravelli et al. (2023) dr bra utifrdn ett ledarskapsperspektiv. Organisatoriska
semiotiken uttrycker nidmligen att det ar viktigt for chefer att forstd att ledarskap handlar om
multimodalitet (Ravelli et al., 2023). Sa ocksd Bharti och Antil (2023) som anser att det &r

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

Oversittning J3:
“ldag, den 1 april, holl EY Japan en gemensam introduktionsceremoni online.

EY Ernst & Young ShinNihon LLC, EY Strategy & Consulting och EY Certified Public Tax Accountants’

Corporation héll gemensamt i ceremonin och vilkomnade fotalt 670 nya medarbetare.

Vi kommer att fortsitta att arbeta med nya medlemmar for att bygga ett bittre samhdlle i framtiden.”

I bild S2 och J3 finns det dven spar av dimensionen individualism. Sverige ar ett
individualistiskt land med ett virde pa 87 poing (Meeuwesen et al., 2009; Hofstede Insights,
2023). Det innebdr att svenskar prioriterar sin egen framging och bedrift snarare dn gruppens
(Alshahrani, 2017). Att svensken vill prioritera sin egen prestation gér i linje med Sveriges
“take-overs” och premissen att enbart en eller tva anstdllda portréitteras. Individen ges plats att
uttrycka sig, men ges ocksd mojligheten att framstélla sig sjdlv och sitt bidrag i kontrast till
gruppens. | hogkontextuella Japan passar man istéllet in i dimensionen som en kollektivistisk
befolkning och gruppens bedrift och resultat gér istillet fore individens (Alshahrani, 2017).
Grupparbeten ar vanliga, framf6rallt 1 skolan, och man anser att det gemensamma samarbetet &r
det effektivaste (Alshahrani, 2017). Den normativa asikten syns ocksd representerad i det

empiriska materialet dir bilder fran foretagsevent ofta innefattar grupparbeten som i bild J3. P&
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bilden syns ocksé ett kulturellt attribut i form av Japans nationalblomma som skapar mervéarde i
denna kontext. I bild J4, nedan, aterspeglas vérderingen “laget fore jaget” i inldgg med rubriken
“EY Ripples”. I bilder med rubriken presenterar Japan sitt Next Genration Education Support
Programme och visar prov pa bade kollektivism och langtidsorientering. Alla dr dessutom
kladda likadant och gestikulerar likartat. Darigenom passar de in i ramverket och kan undvika

osdkerhet (Hofstede Insights, 2023).
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Learn more #EYRipples den 13 oktober 2023

J4: (EY Japan careers, 2023).

Oversittning J4:
"Som en del av EY Ripples Next Generation Education Support Programme besdkte elever fran Seikyo
Gakuen High School oss. Eleverna fick en rundvandring pd konforet, en introduktion till EY:s
professionella tjdnster och deltog i en gruppdiskussion. Vi skulle bli glada om besdket hjdipte eleverna,
som dr pad vdg att pabdrja sin framtida karridr, att fundera éver sina framtida karridrvigar. EY Ripples dr

ett initiativ fran EY som en del av foretagets Corporate Responsibility-program.”

5.3 Ledarskapsstil

Med en poédng pa 62 poing dr Japan, i motsittning till exempel Kina, Indien och Indonesien
med 43, 24 och 5 poéng, relativt individualistiskt (Hofstede Insights, 2023). Enligt Alshahrani

(2017) beror det pé japaners vilja att vara individualistiska med sin inldrning. Det samstimmer
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aterigen med Eger et al. (2019) tidigare forskning som pavisat att hogkontextuella kulturers
befolkning prioriterar sin individuella kunskapsutveckling under sin karridr. P4 EY:s japanska
konto &r det ddremot inte vanligt forekommande med “take-overs” dér anstéllda kan berdtta om
sin individuella framgang. Under tidsramen som studien gjort sitt urval har mer specifikt noll
“take-over inldgg” identiferats i det empiriska materialet. Det japanska innehallet fokuseras
frimst pd chefer eller anstillda 1 storre grupper, som pa bild J4 och kommande J5. Kontot
informerar primért om manliga ledares framgdangar, intervjuer, event och artiklar, och vid flera
inldgg pd Japans instagram fanns en indikation av maktavstdind. Manga av bilderna utstralar
auktoritet och det dr framtrddande att en chefsposition tillhandahalls av en man. For att
exemplifiera monstret som fanns pa Japans Instagram sd har nedanstdende inldgg J5 valts ut

(samt bild J6 som aterfinns under Bilagor).
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J5: (EY Japan careers, 2024c).
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Oversittning J3:

"Det virde som EY konsultverksamhet skapar for turistndringen. Vad dr det nya sdttet att turista?

Aven om det har skett en dterhdmtning i inkommande turism efter Corona-katastrofen, finns det ocksd oro
for negativa effekter som gverturism, Vad som krdvs nu dr en fornyelse av virdet av resor for att ge

positiv inverkan pd turistdestinationer genom turism.

EY.com publicerar just nu en artikel pd temat “Regenerative Tourism”, dir Tomotaka Hirabayashi frdin
EY Strategy and Consulting diskuterar hur man kan gd ldngre dn hallbarhet, till exempel genom att skapa
eit system som mdjliggdr samarbete mellan myndigheter, lokalsamhdllen och foretag, med nyckelordet
"making it personal”. Artikeln tar ocksd upp potentialen i “regenerativ turism”, som gdr utdver

hallbarhet.

ArtikelnsURL:

hitps://www.ey.com/ja_jp/consulting/regenerative-tourism-will-be-the-key-to-tourism-and-business ™

Japans maktavstand priglas av auktoritet och respekt gentemot chefer (Taoka et al., 2018).
Beslut tas dérfor naturligt av dverordnanden inom foretaget och det finns en accepterande
instéllning till ojadmnt fordelad makt. Det forvintas alltsé att dverordnade tar kommando och att
underordna foljer order utan att fritt uttrycka egna asikter (Taoka et al., 2018). I det empiriska
materialet observerades det att ménga av det japanska kontots artiklar med intervjuer,
exemplifierat av bild J5, innefattar vigledning frén 6verordnade. Ndgot som man i Japan, och
andra Ostasiatiska lander, uppskattar dé en tydlig och detaljerad planering av arbetsuppgifter ar
grundldggande (Taoka et al., 2018). Cheferna har dirfér en central roll 1 foretaget och
positioneras som dem som ska fOra organisationen framét. Darfor har de ocksa mycket kontroll
over de anstillda och de dagliga arbetsuppgifterna for att undvika osdkerhet och skapa
forutsidgbar struktur (Hofstede Insights, 2023.; Yi, 2021).

I lander med hogt maktavstand ses 0verordnade som viktiga, troviardiga och maktfulla
(Tetteh et al., 2023). Den kénslan forstarks framforallt pa bild J5 dar fargen bla blir central. I
Japan fOrknippas fargen med kvalitet och pélitlighet, men ocksa kyla och ondska i vissa fall
(Aslam, 2006). Runt mannens huvud tonas fargen ut till vit. En firg som i Ostasiatiska lander
ofta forknippas med sorg, men som 1 vist signalerar klarhet och renhet. Bilden minskar det
relationsbyggande elementet kontakt genom att ta bort 6gonkontakten, och trots att narheten
finns dir s genererar vinkeln fran sidan en attityd som gor att mottagaren inte kénner sig

involverad i budskapet (Van Leeuwen & Zonijc, 2023). Det kan tala for den hierarkiska
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maktrelation som de anstillda har till sina chefer. Nagot som daremot kan uppskattas i ett land

som Japan dir Overvakning av chefer anses vara en viktig motivationsfaktor for anstilldas

presentationer. (Tetteh et al., 2023).
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S4: (Ey Sweden careers, 2023c).

I Sverige ser det empiriska materialet diremot annorlunda ut nér det kommer till auktoritet och
makt. Likt bild S3 och S4 sd 4r ménga av bilderna pa chefer och partners varmare och
vardagligare 1 uttrycket. De portritteras med ett mindre formellt kroppssprak, har ndrhet till
mottagaren och tydlig kontakt genom leenden och 6gonkontakt (Van Leeuwen & Zonijc, 2023).
Bild S3 portritterar EY:s Sverigechef. De textuella valen dr informella och Magnus Kuchler
presenteras utan titel. Inldgget bar pa ett budskap om fOretagets stolthet 6ver EY:s hybrida
arbetsmodell och i texten lidggs det till upphdjande emojis. Ett budskap som enligt Hofstede
Insights (2023) kan passa den lagt osdkerhetsundvikande svensken som helst ser sitt schema
som flexibelt, och som genom sin hoga tillfredsstéllelse onskar att spendera sin tid och sina
pengar som de sjdlva behagar. For att en verksamhet ska ses som intressant krdvs det att
malgruppen finner den relevant och betydelsefull. Har menar Graham och Cascio (2018) 1
tidigare forskning att igenkdnningsfaktorn dr en effektiv resurs. Personifieringen av chefer och
anstéllda 1 Sveriges employer branding strategi tar dterigen hjélp av employee branding for att
bygga en vinskaplig empoyer brand identiet utdt. En identitet som formedlar verksamhetens
varderingar, mal och beteende (Graham & Cascio, 2018). Varderingar, mal och beteenden om
flexibilitet och frihet, men ocksa relationen mellan anstdllda. Sverige har den laga poéngen 31
inom maktavstdnd. Det innebér att mdnniskor kan kdnna igen sig i bild S3 och S4 budskap och
attraheras av den vénskapliga relationen mellan chef och anstilld. Relationen till chefen och
anstdllda 1 Sverige éar, till skillnad frdn Japan, nidmligen mer informell. Man arbetar
sjalvstandigt utan tydlig hierarki, och 6verordnade anses finnas dir for att underlitta arbetet,
inte for att beordra (Hofstede Insights, 2023). Det tankeséttet avspeglas i texten till bild S4 dir
inldgget informerar foljarna om att den kvinnliga partnern kommer att bidra med tips till dem

som dr intresserade av en karridr pa EY.

5.4 Lekfull balans versus tydlig struktur

Som tidigare nimnt dr det extra viktigt for ldgkontextuella lander att sociala varden prioriteras.
Sasom att ha goda relationer med sina chefer, och Eger et al. (2019) forklarar att malgruppen

lockas till positiva och relationsbyggande arbetsplatser. Det signalerar inldggen genom nimnda
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relationsbyggande element, men ocksa genom farg. Cheferna tillats att g utanfor en strikt ram
och att sjdlva anvinda farg och attribut for att uttrycka sin personlighet (Aslam, 2006). Pa bild
S4 syns exempelvis en kvinnlig partner under ett formodat tillfille utanfor arbetsplatsen och
efter arbetstid. Hon har en bla vindjacka péd sig och stir ute i naturen med gron véxtlighet
bakom sig. I Sverige kan bld associeras till bland annat entreprenérskap, och den grona
vaxtligheten associeras till innovation, trovirdighet och seriositet, men ocksa hdnsyn och
kontakt med det levande (Labrecque & Milne, 2012). Darmed kan bilden ses representera
henne som person och hennes intresse, men ocksa en kénsla av balans mellan arbetsliv och

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

P& det svenska kontot har det visat sig vara viktigt att visa upp “roliga” aktiviteter pa
arbetsplatsen samt att uttala organisationens syn pd just arbetsbalans. Med Sveriges hoga
podng inom tillfredsstillelse och prioriterat intresse for sociala virden kan detta vara en
effektiv tvarkulturell employer branding strategi (Hofstede Insights, 2023.; Eger et al., 2019).
Enligt dimensionen maskulinitet 4r Sveriges kultur baserad pa “jantelagen” och begreppet
“lagom”. Det innebér att ménniskor tycker att man ska gora allt med matta, inte for mycket
men heller inte for lite (Hofstede Insights, 2023). Det berdr ocksd balansen mellan jobb och
fritid. Pa bild S5 star det skrivet: "Pa EY sd dr vdara medarbetare var frdamsta prioritet! Se
ndgra exempel pda hur vi sdtter vara medarbetare i fokus!” (EY Sweden Careers, 2023).
Inldgget visar bilder fran flera event som skapar ett narrativ kring fritidsaktiviteter inom
organisationen. Ndgot som kan bidra till att ménniskor kan se sig sjélva i innehéllet, och en
mdjlighet att uppfylla sin ideala sjdlvbild (Kaur & Shah, 2022). Enligt Van Leeuwen och Zonijc
(2023) bor narrativ portritteras sa verklighetstroget som majligt for att mottagaren ska kidnna
igen sig 1 situationen. Det innebér att farger, ljus och skuggor dr viktiga att tinka pa (Van
Leeuwen & Zonijc, 2023). Bild S5 exemplifierar ett sddant narrativ da bilden har element av

naturligt solljus, verklighetstrogna skuggor och, vad som verkar, oredigerade farger. Farger kan
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som ndmnt anvandas strategiskt for att skapa atmosfar och locka specifika malgrupper (Yang &
Shen, 2022). Det gor bild S6 fran EY:s sommarfest effektivt till en lagkontextuell malgrupp
genom att anvédnda positivt associerade farger for att skapa positiv perception om arbetsplatsen
hos mottagarna. Gul inger exempelvis glddje, optimism och vinlighet, och lila associeras med
lyx och kvalité som kan kopplas till kungligheter (Labrecque & Milne, 2012). Dartill anvinds
attribut som dr vanligt forekommande pa fest 1 Sverige.

Pa Japans Instagramkonto forekommer det 1 motsats nést intill inga inldgg som berdr
balans i arbetslivet eller fritidsaktiviteter under arbetstid. Ett finns ddremot representerat langre
ned i analysen, bild J9. I kontrast till Sverige placerar Hofstede Insights (2023) Japan som ett
aterhdllsamt samhélle med 42 podng inom dimensionen fillfredsstillelse. Det innebdr att
japanerna generellt sett har en pessimistisk syn pa livet och inte anser att njutning i form av
fritidsaktiviteter tillfor nagot (Hofstede Insights, 2023). Detta speglas ocksé textuellt dd EY
Japan generellt sett anviander explicit och formellt sprak. Texten &r alltid utan emojis, har ofta
en link for vidare ldsning och uttrycker tydligt om budskapet dr rekrytering. En notis som
gjordes pa Sveriges empiriska material dr att inga av inldggen, 1 jimforelse med Japan, explicit
uttrycker att inldgget beror rekrytering pd det hdr sdttet. Se bild S5 och S6. Employer

brandingen ar darfor mer abstrakt medan Japans dr mer konkret.

N\ .
T // 6 eysecareers - Folj
EY
N

6 eysecareers Woop woop, det har blivit dags for dag fyra av
Women in Tech instagram Takeover!

Idag tar vi, Johanna och Sofia 6ver "' Vi borjade var resa pa
EY som graduates i augusti 2023 och jobbar nu tillsammans
pa avdelningen Technology Strategy and Transformation! %’
Félj med oss pé story under dagen s& ska vi beratta mer om
vad vi gér och hur det &r att jobba inom Tech Consulting pa EY
Lol

5v

For dig v

den 11 april

@ Lagg till kommentar...
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S7:(EY Sweden careers, 2024b).

Kulturanpassningar av farg- och designval observeras i bland annat bild S7. Tidigare bilder,
exempelvis J2 och kommande J7, visar att Japan véljer kontorsytor och arkitektur med raka
kanter och viljer morkare farger. Exempelvis fiargen svart pa exterior och viaggar i kontrast med
ljusa inslag, ofta gul. I de fi bilder som skildrar kontorets utformning syns séllan ljusa farger,
mycket vixter eller Oppna ytor som bjuder in till relationsbyggande moten. I motsats lagger
Sveriges konto ut majoriteten av sina bilder frdn kontoret dir man ser ytorna. Exemplifierat av
bild S7 utgors kontoret av ljusare farger med stor representation av firgerna beige, rosa och
gron 1 form av vixtlighet. Sveriges fargval associeras med virme, trovérdighet och
miljomedvetenhet medan Japans signalerar styrka, lyx och optimism (Labrecque & Milne,
2012; Aslam, 2006). Den organisatoriska semiotiken uttrycker att grafiska val vad géller
kontorets ytor kan sdga mycket om en organisations vérderingar och arbetssitt. Detta dd ytor
hjdlper till att formedla budskap och vérderingar genom farger och mébler (Tann & Ayoko,
2023). Tann och Ayoko menar att ett 6ppet kontorslandskap med manga gemensamhetsytor
kommunicerar frihet, och ett ledarskap som vill minimera hierarki och maximera
meningsskapande interaktioner pa arbetstid. Likasd signalerar stingda ytor att organisationen
har strukturer av det motsatta. Detta gér i linje med manga av podngen som Japan och Sverige
erhéller 1 Hofstedes dimensioner. Bland annat Sveriges hoga- och Japans laga tillfredsstéllelse
samt Sverige som decentraliserad makt och Japan som en hierarkisk enligt dimensionen

maktavstand (Hofstede Insights, 2023.).

5.5 Genusportrattering

Sveriges ldga podng inom maktavstdnd gar hand i hand med Sveriges 18ga podng inom
maskulinitet. Sveriges podng inom dimensionen maskulinitet ligger pa 5 poidng (Hofstede
Insights, 2023.). Det innebéar att landet anses vara ett feminint samhélle (Jeknic, 2014;
Meeuwesen et al., 2009; Matei & Abrudan, 2013). Ett feminint samhélle tycker, likt ett
samhille med lagt maktavstind, att alla ska vara inkluderande och att regler om arbetstider och
plats dr flexibelt (Hofstede Insights, 2023). Den jamstilldheten mellan anstéllda aterfinns i
jamstilldheten mellan kénen (Jeknic, 2014). Jeknic (2014) hdvdar att Sverige ar ett av de

lander med storst jdmlikhet mellan mén och kvinnor. Nagot som ses pé nistintill allt empiriskt
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material dar kvinnor sdvdl som mén portritteras och positioneras pd samma sitt. Se bild S8

nedan.

e eysecareers - Folj

e eysecareers Hej och valkomna! 3¢
Vi &r Fanny och Sinclair, och &r tvé av EY:s summer interns
inom Business Consulting. Vi ser fram emot att dela med oss
av véra upplevelser under dagen, s& folj gdrna med pé vara
stories!

Fanny: Jag kommer fran Stockholm och ska borja mitt sista ar
pé KTH dar jag pluggar till civilingenjér inom Maskinteknik
med en master i Industrial Engineering and Management.
Under sommaren har jag suttit pa tva projekt inom Finance
Consulting dar jag har st6ttat transformationen inom olika
ekonomiomraden for att skapa harmonisering av olika
systemlandskap och arbetsstrémmar. Jag &lskar att ka skidor
och allt som infinner sig ute pa sjon.

Sinclair: Jag &r ursprungligen fran Stockholm men jag har
spenderat mina senaste tre r i London dér jag studerat MEng
Chemical Engineering pa Imperial College London. Jag jobbar
inom Supply Chain & Operations dér jag ar involverad i ett
spannande projekt inom energisektorn.

Hing med oss under dagen for att ta del av vara upplevelser
och se vad vi har for oss har pa EY! &

Har redigerats - 43 v

J @ mobileinteraction () V)

43 v 1gilla-markering Svara

Qv n

64 gilla-markeringar
den 6 juli 2023

3 @ Lagg till kommentar...

S8: (EY Sweden careers, 2023f).

Pa bild S8 ses en kvinna och en man. Bada sitter ned och det dr ingen nivéskillnad mellan dem.
Kroppsspréket anses vara vardagligt och ej tillrdttalagt av fotografen. Vért att nidmna &r
didremot att positionerna som mannen och kvinnan sitter 1 kan anses normativa for det manliga
konet respektive det kvinnliga. Till skillnad fran Japan sd ser manga bilder 1 Sveriges flode
sahér ut. Kvinnor och mén dr representerade 1 lika stor mén och kvinnliga och manliga chefer
presenteras pa samma sitt. I maskulina ldnder dr konsroller istdllet tydliga och distinkta.
Mannen dr den Overordnade med ansvar och kvinnan den hjdlpsamma och omsorgsfulla
(Jeknic, 2014). Japan ér ett land med hég maskulinitet pa 95 podng (Hofstede Insights, 2023).
Skillnaderna pé rollerna mellan mén och kvinnor i Japan &r stora, och oavsett kvinnans élder sa
baseras hierarkin pa hennes kon. Kvinnor har chans till hogre utbildning men anses for svaga
for att klara av normen om de langa och harda arbetsdagar som kantar den japanska

arbetsmarknaden. Darmed ar det ocksé svért for kvinnor att klattra hogt 1 karridren (Hofstede &
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Soeters, 2002; Hofstede Insights, 2023). Trots att Japan har en kulturell norm av att se mannen

som samhdllets 6verhuvud s& har dock flera kvinnor och kvinnliga chefer kunnat hittas i det

empiriska materialet. Mén dr daremot dverrepresenterade.

6 eyjapancareers « Folj

6 eyjapancareers [EYSC] BFficE 0 Z@ENP» TRODXE (&
SX) IRINF—EROYRATFEUT+REZE. BLRET
XZ%

JAC Recruitmenttt DIRFA{R% A >4 £ 21— T, Technology
Consulting/Technology Strategy & Transformation1=v
BRBE=N-br— BER—T 1 LVY—DOREHNARE
hxLk,

TEREMIBFEZIRETCHVT, WHEFTRLHROTR
TTEUT 1« (SEAREY) 2ERULBEEEET——LD
W3SX (WRTFEUT 1 - FSVRT#—A=Y3Y)

I, SEHOTEZEORBERIBRELUDDOHBVET,
EYSCHHK Y RTFEU T4 BEDEV S, RAIR TER
FTRAMRCONTA VI EI—[CTESTVEY ., BIFTE
LW,

https://www.jac-
recruitment.jp/company/eyconsulting/interview09

9v Visa éversittning

[ENDXEIFESX]

JAC Recruitmenttt4f 2 Ea1—
Qv N

IRILF—ERDYRATFTEYT(REZ. P
ELRETXZD

J7: EY Japan careers (2024d).

Oversdtning J7:
VEYSC] Introduktion av de senaste artiklarna P "True DX is SX" - Stidjer hd ntering inom

energibranschen med stor entusiasm.

Keizo Kutsuna, Partner, Technology Consulting/Technology Strategy & Transformation Unit, och Ryoichi
Tajima, Director, Technology Consulting/Technology Strategy & Transformation Unit, medverkade i en

intervjiu med JAC Recruitment.

I en miljé med okande osdkerhet hdller sd kallad Sustainability Transformation (SX) pd att bli ett
grundldggande inslag i framtidens foretagsledning, med sikte pd en ledning som inte bara fokuserar pd
vinster utan ocksd pd sambhdllets hdllbarhet. I den hdr intervjiun diskuterar vi EYSC:s vision om
hallbarhetsstyrning och de ménskliga resurser som kommer att vara aktiva i frontlinjen. Ta gdrna en titt.

https://www,jac-recruitment. jp/company/eyconsulting/interview(9 "
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I motsats till Sverige finns det stora skillnader mellan hur mén och kvinnor presenteras pa
Japans konto. Mest idogonfallande &r val av kldder, kroppssprdk och det relationsbyggande
elementet ndrhet. Mannen pa bild J7 bir svart kostym med mork slips. Det inger styrka och lyx
(Aslam, 2006). De star upp och deras kroppssprak &r iscensatt och formellt. Kameran &r pé
langre avstand vilket minskar ndrheten samtidigt som bakgrunden ir effektgivande med mork
farg och en asiatisk virldskarta som kulturellt attribut. Attributet kan sammankopplas med
deras auktoritet och makt, som i kombination med fargen kan skapa ett budskap om virldsvana
mén med inflytande och hog rang. Texten talar ocksa om att det 4r de manliga cheferna som ska
leda foretaget framdt genom en osédker samtid, och flodet genomsyras av bilder innehéllande
text. Ndgot som séllan forekommer 1 Sverige. D& Sverige ldgger ut vardagligt innehall med
hog grad av realism och lite formalia, ldgger Japan i motsats ut disponerade bilder pa sina
chefer med en tydlig struktur, hashtags och mycket text. Detta kan anses g& emot bakgrunden
om hdg- och lagkontextuella kulturer som sédger att japaner, i storre utstrdckning, forvéntas
utldsa symboler och tecken som bidr pa indirekta budskap medan svenskar kommunicerar
genom linga forklaringar (Hofstede & Mooij, 2011; Nevgi et al., 2008). Jeknic (2014) menar
dock att mannen i ett maskulint samhille ska vara bestimd, och med ett tydligt och stort
typsnitt dr det ett karaktirsdrag som texten kan bidra till.

Det upprepade textuella inslaget 1 Japans bilder, se bild J7, med fargerna svart, vit och
gul har ytterligare ett betydelsefullt dndamal. Tidigare forskning inom fargval och
fargassociation menar att det krdvs ménga upprepade observationer for att tva saker ska fa en
association till varandra (Amsteus et. al., 2015). Utdver naturliga associationer (likt bla
associeras till havet) sa skapas fargassociationer genom upplevelser och observationer i livet
(Amsteus et. al., 2015). Darmed blir associationen mellan logotypens farger och EY tydligare
pa det japanska kontot &n det svenska. Det bor dock noteras att EY har en logotyp som passar i
de bada kulturerna. Hultén et al. (2011) menar i tidigare forskning att det dr avgorande for en
organisation att vélja farger som har samma associationer 1 flera kulturer, men att anpassa sina
resterande farg- och designval utefter de kulturer man verkar i. Det lyckas EY med enligt
fargassociations teorin. Gul har en relativt universal betydelse av glidje och optimism, med
tilligg for god stil och avund i Japan, och fargen svart associeras i denna kontext med makt, lyx
och rang Over landsgrinserna. Vit dr dock den enda fiargen som enligt teorin har olika
betydelser i de tvé kulturerna: sorg i Japan och renhet, klarhet och glddje i Sverige. Hér finns
det ddremot anledning att ta hdnsyn till kontext och senare diskutera kulturella dverlappningar

mellan Ost och vést i globala foretag.
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@ eyjapancareers - Folj

6 eyjapancareers International Women's Month
EY JapanT(&3B BEBZHEAME LT, KEDIVI/INT—X
Y ECRYUEHFE L.

EYZ, HENBDSUKHENERBLTBITZLS, 107
W=y 7RSIV CRVBATVET,

TWomen. Fast forward) (&, Y=V ¥ —FEZHETE 3
HOEYDTO—-/NIVERVEHTY .,

ERXET - CAELEY TILE—A YV TDAIRY FELT,
Ity yav., FERITBRECHES NI L.

B8 (& Z 5 5 H\5 Phttps://youtu.be/VhpXs800zgk

48(& T 5 5 H\5 phttps://www.ey.com/ja_jp/ey-international-
womens-day

#Womenfastforward
#IWD2024

4v Visa bversittning

Oversattning:

Internationell kvinnomanaden

. EY Japan firade mars som den internationella kvinnomanaden och vi arbetade med att
starka kvinnor.

EY har atagit sig att skapa en inkluderande arbetsplats dar alla kan arbeta till sin fulla
EEE potential.

International Women's Month 2024 ' ' '
Women. Fast forward

Vélbefinnandeevenemang i samband med
yogapass och promenader.

Titta pa videon har P https:/youtu.be/VhpXs800zgk

For mer information, vénligen besok P https://i ey.com/ja_jp/ey
womens-day

OV W

32 gilla-markeringar
den 16 april

#IWD2024 #WomenFastForward

J9: (EY Japan careers, 2024f)

Cversittning J9:

“Internationell kyinnomdnaden
EY Japan firade mars som den internationella kyinnomdnaden och vi arbetade med att stirka kvinnor.

EY har dtagit sig att skapa en inkluderande arbetsplats ddr alla kan arbeta till sin fulla potential.
T Women, fast forward” dr EY:s globala initiativ for att framja jamstilldhet mellan kdnen.

Vilbefinnandeevenemang i samband med Internationella kvinnodagen inkluderade yogapass och

promenader:
Titta pd videon hir Phitps://youtu.be/VhpXs800zgk

For mer information, vinligen besok Phttps://www.ey.com/ia_jp/ev-international-womens-day

Fargvalen skiljer sig ocksa at i Japan dd kvinnor portrétteras. I det empiriska materialet J9 ses
kvinnliga anstéllda framfor organisationens affisch for Internationella Kvinnodagen, och méanga
av dem bir ljusa klédder till skillnad fran ménnen. En fiarg som aterkommer i kvinnornas kladsel
ar vit som kopplas till renhet, gldadje och hélsa 1 lagkontextuell kontext, men ocksa till sdrjande

1 hogkontextuell (Labrecque & Milne, 2012; Aslam, 2006). Hir anses dock, som innan, den
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forsta definitionen vara den initierade. Ytterligare en vanligt forekommande farg ar bla, som
associeras med kvalité och palitlighet, och bildens bakgrund i rosa och gul som associeras till
femininitet och virme samt optimism, véanlighet och god stil (Labrecque & Milne, 2012;
Aslam, 2006). Bilden exemplifierar vad de flesta kvinnorna bdr pa det japanska
Instagramkontot. Ljusa farger i en mix med morkare, men séllan i helt svart kostym.

Ytterligare skillnader har funnits mellan konen. Olikt ménnen portritteras kvinnor allt
oftare sittande och med mer ansiktsuttryck. Bild J9 presenterar kvinnor som hukar sig, stir pa
kné, skrattar, haller i blommor och gestikulerar hjartan. Kroppssprak och positioner som inte
inger den styrka och auktoritet som ménnens har i bild J7. I maskulina samhéllen som Japan ses
vissa yrken som kvinnliga och manliga (Arrindell et al., 2003). Dessutom anses kvinnor
naturligt vara hjilpsamma och omsorgsfulla (Jeknic, 2014). Det synsittet avspeglas i
kvinnornas feminina och gemytliga kroppssprak, deras ljusare kldder och obalansen i
fordelningen av representerade kvinnor och mén i flodet. Detta speglas ocksa i text. I texten pa
bild J9 kan foljarna ldsa om en av fa aktiviteter som dgt rum pé arbetsplatsen i syfte att skapa
véilbefinnande och arbetsbalans. Texten lyder: "Vilbefinnandeevenemang i samband med
Internationella kvinnodagen inkluderade yogapass och promenader.” (EY Japan Careers,
2024). Initiativet firades alltsd med lugna aktiviteter som i ett maskulint samhélle kan

associeras med att passa kvinnors ansedda svaghet.

5.6 Global kultur over lokal kultur

Trots att kvinnor inte visas upp som lika auktoritira som mén i1 Japan, sa syns initiativtagande
om dndring. P4 bild J9 (samt J8 under Bilagor) dterfinns sloganen ”Women. Fast forward.”. Ett
initiativ, som enligt texten under bild J9, ar ett globalt krafttag for att 6ka jamstilldheten mellan
konen. Projektet ligger i linje med ett feminint samhélles tanke om att alla ska vara inkluderade
(Hofstede Insights, 2023). Avstandet som tas fran det maskulina samhillets seder tyder pa att
global kultur influerat den lokala employer brandet. Enligt Graham och Cascios (2018) tidigare
forskning behdver organisationer varda kultur bade globalt och lokalt. Ett employer brand
formedlar en verksamhetens véarderingar, mal och beteende utit (Graham & Cascio, 2018). Det
innebdr att kdrnvirderingar, link EY:s 16fte om inkludering, har beslutats genomsyra

foretagskulturen pa alla plan och i alla kulturer som organisationen verkar i.
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()

@ eysecareers Wow, vilket inspirerande event @witsweden
arrangerade i fredags! & For sjatte aret i rad fanns vi pa plats
for att inspirera fler kvinnor att valja en spannande karriar
inom tech

2500 besokare, majoriteten kvinnor, samlades pa Waterfront i
Stockholm for att natverka och utbyta erfarenheter. Stort tack
till alla som kom férbi oss i montern och lyssnade till var
session om hur vi kan minska klyftan inom STEM a Hoppas
att vi ses igen nésta ar! ¢

Ps. Vi soker standigt efter nya talanger till vara olika techteam,
&r du en av dem? Du hittar alla vara lediga tjanster pa
Karriérsidan, lank i bio 4

#WITswe2022 #EYXWIT #WomenlinTech

Foto: Karin Wesslen
103 v

Qv N

88 gilla-markeringar
den 16 maj 2022

@ Lagg till kommentar...

S9: (EY Sweden careers, 2022).

Pé det svenska kontot kan initiativet "Women. Fast Forward.” ddremot inte upptickas. Dér
presenteras istillet jaimstélldhetssatsningen som ett samarbete med “Women in Tech” och
initiativet véljs att nischas till en specifik bransch. Kvinnorna portritteras dessutom utifrdn en
attityd, mer specifikt en vinkel, dir dskddaren kollar upp pa kvinnorna nedifran. En vinkel som
inger auktoritet och som efterliknar kénslan att se upp till ndgon (Van Leeuwen & Zonijc,
2023). Fargen som anvénds dr primart lila. Detta inger, 1 motsats till Japans feminina och varma
rosa, lyx och kvalité (Labrecque & Milne, 2012). P4 sé sétt anpassas den globala satsningen till
Sveriges laga 5 podng inom dimensionen maskulinitet och den héga nivd av redan etablerad

jamstilldhet (Hofstede Insights, 2023).
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eyjapancareers RE L1 YR—754 K (TRP) 2024, EY
Japan x GAY GAMES Team Japand 57R 7 — R (C ZHIFUL 72
EBUNESTTVELURE,

LGBTQYEEHIRLL TRAR—YNTES 1Y FGAY
GAMESZZ L DA [CH > TLEEE, TUBMmLiELED
AVEREHY ., FELCOSNULLBLET.

20 (1) (CIFEY JapanF 7 I T7 7R — FRBEFRIB L.
JU7 - FYEVIFIRERLHFE LR, 21 (A) EGAY
GAMES Team Japan& A EHICEYA TO-TY + YV ERR-Y
TATLEFCEF. NL—REELHE L.

EY Japan(3 AFE - MBI - BERECADST7RU— Y
R—rU. AR=YOATIHEEDN-NR (FERSE) TH
%Building a better working world (& V) BUL\HEOERE B
LT) Z3|EME/ELTEVWET,

#GGTJandEY
#lgbtqa AR — Y DL

1v Visa dverséattning

Tokyo Rainbow Pride 2024
EY Japan X GAY GAMES Team Japan

CRIGHDOHESSENF U !

ST 63 gilla-markeringar
EY bspeple

#GGTJandEY #LGBTQARR—'Y DEH susngasete

ing

J10: (EY Japan careers, 2024f).

Oversittning J10:
"Tack for att ni besékte Tokyo Rainbow Pride (TRP) 2024 och EY Japan x GAY GAMES Team Japans

samarbetsmonter.

Vi dr mycket glada dver att manga mdnniskor har blivit medvetna om GAY GAMES, ett evenemang ddir
HBTQ-personer kan utéva sport i en sdker miljé, och vissa har kommenterat att de girna skulle vilja

delta.
Den 20 (I6r) kom dven EY Japan Deaf Golf Athlete Nakajima till evenemanget och deltog i en uppvisning
i golf och chipping, och den 21 (sén) bar vi tillsammans med GAY GAMES Team Japan EY:s gula T-shirts

och sportartiklar och deltog i paraden.

EY Japan stédjer idrottare oavsett ras, kén eller funktionsnedsdttning och kommer att fortsdtta att frimja

vdrt syfte - att skapa en biittre arbetsvdrld - genom idrottens kraft.

#GGTJochEY #ightqgaFestival for idrott.”

oQv W
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eysecareers Var du med pa @stockholmpride forra

veckan? ‘' #For oss, som for manga andra ar det otroligt
viktigt att alla far vara den de &r oavsett om det &r pé jobbet
eller som privatperson. Jimmy, som jobbar i ett av vara
revisionsteam hir i Stockholm &r med och driver vart EY Unity
Rainbow network. P& Karridrbloggen har han skrivit ett inldgg
dar han berattar om sina tankar, vikten av att skapa en saker
och inkluderande arbetsplats och olika evenemang han har
varit med och skapat.

Lés via lank i bio
Did you attend @stockholmpride last week? f

For us, as for many others, it is incredibly important that
everyone can be who they are, regardless of whether it is at
work or as a private person. Jimmy, who works in one of our
audit teams here in Stockholm, is part of the project team of
our EY Unity Rainbow network. On our Career Blog, he has
written a post where he talks about his thoughts, the
importance of creating a safe and inclusive workplace and
various events he has been part of creating.

Read the blogpost via link in bio

#stockholmpride #YoursToBuild #EY
Har redigerats - 40 v

Qv A

60 gilla-markeringar
den 8 augusti 2023

@ Lagg till kommentar...

S10: (EY Sweden careers, 2023g)

Organisationen franséger sig alltsé i detta fall en tvéarkulturellt anpassad employer branding och
gar tillbaka till sina grundvérderingar (EY, u.a.b). En liknande anpassning ser vi i bilderna S10
och J10. Pride &r ett av de evenemang och firanden som aterfinns i bade det svenska och
japanska empiriska materialet. Trots att aktiviteterna till viss mén skiljer sig at, likt firandet av
kvinnodagen, och att initiativet uppvaktas pé olika sitt, s& dr det tydligt att Pride 4r en global
tradition for alla anstdllda pd EY. Mer precist, en stdende del av foretagskulturen som oavsett
maskulinitet, tillfredsstéllelse eller lokala asikter alltid uppméarksammas i syftet att bevara EY:s

virderingar virlden over.
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6. Diskussion och slutsats

I detta segment diskuteras studiens analys. Diskussionen borjar med att koppla studien till
forskningsfragan och diskuterar vidare de huvudsakliga samband och olikheter som
identifierats i det empiriska materialet. Avslutningsvis presenteras en sammanfattning av
studien, studiens begrdnsningar samt forslag pd vidare forskning inom tvirkulturell employer

branding.

Innan diskussionen tar plats vill vi fortydliga att studien inte bidrar med en generalisering.
Studien forhaller sig enbart till uppsatsens ramverk och fokuserar péa studiens
forskningsfenomen. Studiens syfte ar att skapa forstaelse och bidra med kunskap kring hur
foretag beaktar kulturella skillnader 1 sin employer branding strategi, samt hur
implementeringen av tvérkulturell employer branding kan utformas i sociala medier. For att
uppna detta syfte har vi undersokt pa EY:s Instagramkonton i Japan och Sverige och analyserat

det empiriska materialet utifran de tva forskningsfragorna:

e Hur anpassas kommunikationen pd Ernst & Youngs officiella Instagram-konton i
Sverige och Japan utifran kulturella normer och véarderingar for att attrahera

medarbetare fran respektive land?

e Pa vilka sidtt tar sig tvdrkulturell employer branding i uttryck genom multimodal

kommunikation, och hur skiljer sig dessa uttryck at mellan Sverige och Japan?

EY gor vilgrundade tvirkulturella anpassningar av inldgg i bdde Sverige och Japan och tar
hiansyn till kulturernas olikheter. Sveriges employer branding strategi vdver i hogre grad in
employee branding i form av “take-overs” med hjdlp av anstillda, och anvédnder sig av
multimodala element, textuella tillpassningar och fargassociationer fran vist for att reflektera
den svenska kulturens informalitet, jimlikhet och arbetsbalans. Inldggen, med inslag av humor,
vardaglighet och olika personligheter, bemoéter darfor med stor sannolikhet den svenska
publikens forvéintningar pd Instagram dé& de lyckas anamma lokala normer, traditioner och

seder. EY Japans Instagramkonto priglas i motsittning av formalitet, maskulinitet och hierarki.
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Employer branding strategin tar hénsyn till kulturella seder av kollektivism och kontot lagger
inte ned resurser pa att skapa eller spegla nagon storre arbetsbalans. Innehallet dr dessutom
tydligt strukturerat med lite inslag realism och forhéller sig till Japans hdga anseende kring
professionalism och karridrutveckling genom att primért diskutera branschfragor. Dartill
anvinder organisationen sig av multimodala element och fargassociationer som inger seriositet
och som har hogt anseende i1 Japan. Ett val som vi argumenterar for &r strategiskt verkningsfullt
dé ljusa farger och positivt ingivande attribut inte dr lika essentiellt som 1 Sverige.

Employer brandingen i respektive land har lyckats med att skapa en tydlig employer
brand identitet. De anstéllda personifieras respektive alieneras genom selektivt visuella element
och textuella val som skapar kontext och atmosfar. Den tydliga vattendelaren blir Sveriges
manga personliga introduktioner i kontrast till Japans formella och auktoritdra. Trots att
Sverige faststdllts av det teoretiska ramverket och tidigare forskning som en befolkning med
det primidra malet om individuell framgang sé& identifieras det ett stort fokus kring sociala
viarden. Hierarki och hidvdande av prestation dr minimalt representerat och det kan darfor
argumenteras for att de sociala virdena minskar behovet av individualism. Att yrka till den
svenska malgruppens hoga tillfredsstéllelse och feminina samhélle anses darfor mer attraktivt
och effektivt dn att yrka till dess behov av individuella uppskattning och framgéang.

EY Sverige kommunicerar ocksé i motséttning till EY Japan genom utsmyckad text och
mycket fairg. Som ndmnt i analysen sdger bakgrunden att hdgkontextuella Japan kommunicerar
genom implicita symboler och f4 ord, medan ligkontextuella Sverige tyr sig till ldnga
utliggningar och &vertygande retorik (Nevgi et al., 2008). Orsaken till att vi inte ser denna
fordelning med mer tydlighet i det empiriska materialet tror vi kan bero pa plattformen. Sociala
medier har, som tidigare forskning uttrycker, krdvt att foretag omarbetar sin employer branding
strategi till den digitala samtiden. Idag finns det multimodal kommunikation i form av emojis,
farger och kroppssprak som betyder mer for den yngre malgruppen dn text. Vilket vi
argumenterar for betyder att ldngre texter 1 Sverige viljs bort. En annan aspekt dr det massiva
flodet av intryck och likt Jansson och Marlows (2004) pastdende anser vi att visuell
kommunikation 1 form av exempelvis farg har blivit allt viktigare for foretag for att snabbt
kommunicera “vilka de &r”.

Avslutningsvis kan det konstateras att EY aktivt med multimodala element anpassar sin
employer branding utefter tvérkulturella skillnader, samtidigt som de strategiskt arbetar for att
bibehdlla sin globala kultur. Strategin som kombinerar globala virderingar med kulturellt

anpassade employer brand identiteter mojliggér for EY att attrahera medarbetare fran de bada
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malgrupperna, samtidigt som de forstirker sin globala enhetlighet. Detta resulterar i en
vilbalanserad tvérkulturell employer branding strategi som framgangsrikt verkar for att EY

forblir relevant och attraktiv pa en méngfacetterad global arbetsmarknad.

6.1 Begransningar

Trots att denna studie kan bidra till att fylla forskningsgapet inom tvérkulturell employer
branding pé sociala medier s ska vissa begridnsningar noteras. Denna studie &r endast
begrinsad till ett foretag, tvd ldnder samt en social medieplattform vilket begrénsar studiens
generaliserbarhet. Endast foretaget EY dr inte representativt for alla konsultforetag och bors ha
1 atanke vid vidare forskning.

Dessutom dr studien begréinsad till bilder med tillhdrande text och har ddrmed uteslutet
videoinldgg. Det ska finnas 1 atanke att genom att exkludera videoinldggen kan kulturell
kommunikation missas och saknade insikter kan uppsta. Det hér berdr vért strategiska urval. Vi
har strategiskt valt inldgg med informationsrik data for var studie men urvalsmetoden
exkluderar chansen till att ha ett slumpmaissigt urval. Med ett slumpmaissigt urval si far alla
inldgg istillet lika stor chans att vara med.

Vidare kan valet av vért teoretiska ramverk anses som en begridnsning da det formar
studiens forskare en fokuserad synvinkel, vilket gor att andra kulturella vinklar kan forsummas.
Slutligen finns risk att tolkningar uppstir med tanke pa det kvalitativa tillvagagangssattet. Trots
att studiens analysdel foljer ett bestimt kodningsschema sa tolkas texten och bilden utifran vad
forskarna antas se. Det kan anses bidra till att studiens analysdel blir ensidig da tolkningar &r
personliga. Samtidigt har dven japanskan Oversatts till svenska och dven dir har studiens
forskare forsokt tolka den dversatta texten for att forsdka forstd vad som formedlas. Aven det

bidrar till en subjektivitet.

6.2 Forslag till vidare forskning

Denna studie fokuserar pa tvarkulturell employer branding i en kontext av sociala medier. Mer
specifikt hur foretaget EY kommunicerar tvarkulturellt och multimodalt pa Instagram i Sverige
och 1 Japan. Forslag till vidare forskning ar att expandera studien genom att inkludera flera

verksamheter. Genom att utforska flera organisationer och deras tvirkulturella employer
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branding strategier pa sociala medier kan en jaimforelse av likheter och olikheter goras lander
emellan for att se pA om monstret hos flera foretag i landet finns. Det kan bidra till en djupare
forstaelse inom detta félt och bidra med nddvéndig forskning inom tvérkulturell employer
branding.

Fortsdttningsvis kan studien tillimpas pa andra sociala medieplattformar, exempelvis
TikTok. Hér skulle dven anvéndningen av videos vara naturligare eftersom TikTok frimst dr en
plattform med rorligt material. Samtidigt skulle man kunna addera aspekten av rorligt material
pa Instagram for att fa en ytterligare aspekt av den multimodala kommunikationen. Forskare
bor dock ha i atanke da att begrinsad sprakforstdelse med stor sannolikhet kan paverka
tolkningen av budskapet.

Avslutningsvis sd dr fargerna vid dessa inldgg analyserade utefter de enstaka fargerna
som syns 1 bilderna och inte utefter dess nyanser. Vidare forskning inom dmnet skulle kunna
bidra med forskning inom nyanserna av farger dd ljusare och morkare nyanser kan paverka

manniskors associationer och perception.
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