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Abstract 
Vi har i denna studie ämnat kartlägga hur begreppet personligt varumärke används för att 

återuppbygga och stärka ett personligt varumärke på Twitter av mediepersonligheter med ett 

comebacksyfte. Studiens teoretiska ramverk har grundats i varumärkesteorier, Erving 

Goffmans dramaturgiska vardagslivsperspektiv samt forskning inom begreppet personligt 

varumärke. Utifrån en netnografisk metod har vi samlat in och analyserat inlägg från utvalda 

mediepersonligheters Twitterkonto. Det empiriska materialet har bestått av en kvantitativ 

mängd data och därmed presenterats på ett kvantitativt sätt. Den netnografiska metoden har 

resulterat i en analysmodell som i sin tur har hjälpt oss analysera våra resultat utifrån olika 

kategorier. Analysen av våra resultat har däremot utgått ifrån en kvalitativ ansats för att förstå 

hur mediepersonligheterna väljer att kommunicera i sina tweets. 

 

Slutsatser  
Vår studie har visat på att det finns ett samband mellan det som tas upp inom begreppet 

personligt varumärke och mediepersonligheternas kommunikation på Twitter. Vi har utifrån 

vår studie dragit slutsatsen att fler följare på Twitter inte är synonymt med mest väletablerat 

personligt varumärke och professionellt rykte. Vidare har vi kunnat konstatera att även om en 

mediepersonlighets kommunikation följer principerna för att bygga ett starkt personligt 

varumärke men ändå inte har ett starkt varumärke betyder inte det att det ej kan stärkas med 

tiden. Vi har också kunnat dra slutsatsen att den personliga delen av kommunikationen, den 

som skapar en känsla av autenticitet och ärlighet, bör användas oftare än den säljande, ju 

större behovet är av att återskapa förtroende för sin publik eller stärka sitt rykte. 

 

 

 

Nyckelord: personligt varumärke, varumärkesteori, autenticitet, Twitter, tweet, återuppbygga, 

comeback, dramaturgi, Goffman, netnografi 
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1 Inledning 

Användningen av varumärken inom företagsstrategier är inget nytt fenomen. Företag har 

använt sig av varumärken sedan 1800-talet.
1
 Vad som idag utmärker sig är att 

kommersialisering av samhället och en växande, globaliserad konsumentmarknad har gjort att 

konkurrensen mellan företag har ökat.
2
 I takt med den ökade konkurrensen mellan företag på 

en marknad som kännetecknas av en ständig utveckling ökar även betydelsen av 

marknadsföring och användningen av varumärken. Det är i dagens samhälle viktigare men 

samtidigt svårare att göra sig synlig. Därmed har användningen av varumärken idag blivit mer 

utbredd än den var förr. Användningen sträcker sig nu långt utanför sin ursprungliga 

anknytning till enbart produkter och företag, även kända personer så som mediepersonligheter 

arbetar mer aktivt med utvecklingen och etableringen av sina varumärken.
3
 I takt med att 

samhället är på väg in i individualismens tidsålder är det idag desto viktigare att tänka på sitt 

personliga varumärke.
4
 Därför har vi i den här studien velat undersöka personliga varumärken 

närmare. Vi fokuserar på att ta reda på hur olika mediepersonligheter idag använder sig av 

personliga varumärken för att utmärka sig i dagens konkurrenssamhälle.  

 

1.1 Bakgrund  
Idag är ett företags varumärke inte viktigast för att det skall kunna växa i framtiden. Fokus 

ligger istället på personerna som jobbar inom företaget och i sin tur deras personliga 

varumärken. Vad hade exempelvis IKEA varit utan Ingvar Kamprad och Apple utan Steve 

Jobs?
5
 Detta berör även kända personer, hur kan de sticka ut i dagens konkurrenssamhälle 

utan de unika egenskaper i deras personlighet som skiljer dem från alla andra i deras 

bransch?
6
 Att bygga ett personligt varumärke innebär att peka ut och rikta en individs styrkor 

och unika tillgångar mot en specifik målgrupp.
7
 Snart tjugo år har gått sedan det stora 

genombrottet av Internet 1995 och det har idag en självklar plats i de flesta människors 

vardagsliv. Användningen har stabiliserats och anpassats till de dagliga rutinerna.
8
 Teknikens 

utveckling och framväxten av Internet har bidragit till att individer fått nya medel att uttrycka 

och presentera sig på som person.
9
 Dagens tekniska utveckling har gjort det möjligt att 

utmärka sig som något annat och annorlunda genom ett flertal olika plattformar, som 

exempelvis sociala medier, som kan hjälpa till att stärka det personliga varumärket.
10

 

Lättillgängligheten av olika verktyg på Internet har gjort det möjligt för varumärken att bli en 

allt viktigare del av marknadsföringsprocessen för människor.
11

 Det ledande sociala nätverket 

är Facebook, följt av Twitter med dess flera hundra miljoner registrerade användare. Antalet 

internetanvändare som brukar Twitter har under de senaste två åren fördubblats från 8 till 17 

                                                            
1 Larsson, Lönnborg & Winroth 2013:9 

2 Dahlbom & Allergren 2010:9–10 

3 Dahlbom & Allergren 2010:9–10 

4 Sandin och Frykman 2010:13 

5 Frykman & Sandin 2011:8 

6 Törnblom 2013:24 

7 Kaputa 2010:8; Schwabel 2009:1-3 

8 Findahl 2013:4 

9 Vazire & Gosling 2004:123–132 

10 Harris & Rea 2011:16 

11 Kaputa 2010:8; Schwabel 2009:1-3 
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procent.
12

 På grund av den viktiga roll som sociala medier har i byggandet av ett personligt 

varumärke, har vi valt att studera hur kommunikationen av personliga varumärken används av 

personer på ett av de ledande sociala nätverken, Twitter. Kända mediepersonligheter kan 

använda Internet för att kommunicera och knyta an med sin publik samt förmedla den bild av 

sig själva som de vill att allmänheten ska erhålla. Även om en identitet på Internet kan leda 

till nya möjligheter inom karriären, handlar ett personligt varumärke på Internet oftast främst 

om socialisation med andra och sin publik.
13

 Genom att dela med sig av information om sig 

själv, sina intressen, aktiviteter eller socialt engagemang uttrycker man en viss typ av 

närvaro.
14

  

 

1.2 Tidigare forskning 
Varumärken uppmärksammades som ett forskningsområde först på 1950-talet.

15
 Larsson, 

Lönnberg och Winroth ger med sitt verk ”Entreprenörskap och varumärken” en kartläggning 

av varumärkesteorier. De presenterar vad ett varumärke är, hur det är relevant för företag och 

hur företag kan använda sig av det för att sticka ut på en bred marknad. De menar att en enkel 

beskrivning av varumärken är att det handlar om att skilja sig från mängden och 

uppmärksammas bland konsumenter.
16

 Varumärkesteorier är grunden för hur ett företag kan 

marknadsföra sig för att finna konsumentens intresse, vilket senare kom att bli en 

vetenskaplig grund för att utveckla begreppet personligt varumärke. Mycket av det som går 

att återfinna både inom klassisk varumärkesteori samt Goffman går i dagens läge att knyta an 

till även inom begreppet personligt varumärke. 

 

Goffman har, bland annat med sitt verk ”Jaget och maskerna”, inom forskningen förklarat hur 

en individ bör presentera sig själv inför andra. Redan 1959, då verkets första upplaga trycktes, 

studerade han hur en individ presenterar sig själv och sin aktivitet inför andra och hur 

individen kan styra och kontrollera den uppfattning som andra bildar om henne. Goffmans 

verk var ämnat att fungera som en handbok för att studera interaktionen mellan individer i det 

sociala livet.
17

 Många tankar, inom vad som senare kom att kallas personligt varumärke, går 

att återfinna i de tankar som Goffman presenterade i sitt verk redan 1959. Begreppet personal 

branding kom att populariseras av Tom Peter först 1997 i artikeln ”The brand called you”.
18

 

Han förespråkar att ett personal branding kan stärka en individs förutsättningar för att bli 

framgångsrik inom sin bransch. Med hjälp av detta begrepp kan personer skapa vad vi i den 

här studien kallar för personligt varumärke. Shepherd konstaterar i sin artikel ”Online 

personal branding: processes, challenges and implications” att personligt varumärke från 

början endast var menat att användas av affärsledare och politiska ledare, men gynnas idag av 

vem som helst att bruka).
19

 Harris och Rae menar att ett starkt varumärke kan hjälpa en 

individ att marknadsföra sig själv som något olikt allt annat och på så sätt utmärka sig.
20

 2010 

                                                            
12 Findahl 2013:35–36 

13 Shepherd 2005: 589–606 

14 Schau & Gilly 2003:189 

15 Larsson, Lönnborg & Winroth 2013:9 

16 Larsson, Lönnberg &Winroth 2013:13 

17 Goffman 1959:9 

18 Shepherd 2005:589–606 

19 Shepherd 2005: 589–606 

20 Harris & Rae 2011:16 
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beskrev Marwick och Boyd, i sin artikel ”I Tweet Honestly, I Tweet Passionately: Twitter 

Users, Context Collapse, and the imagined audience”, tydliga riktlinjer för vad en individ bör 

tänka på för att finna publikens intresse. De förespråkar bland annat att ett personligt 

varumärke genom att framstå som autentiskt och ärligt kan öka förtroendet hos publiken.
21

 

Calhoun valde att förklara begreppet personligt varumärke genom att likställa det med 

internetprofiler, där individer kan välja att justera den information som förmedlas, lägga upp 

specifika bilder, skriva specifika inlägg eller dela med sig av en viss typ av information, för 

att förmedla den identitet de vill att publiken skall uppfatta.
22

 Idag lägger kända 

mediepersonligheter stor vikt vid att bygga ett eget varumärke för att sticka ut på en bred 

marknad. Men den forskning som finns inom begreppet personligt varumärke har ännu inte 

uppmärksammat hur kända personer som förlorat ett starkt varumärke, skall kommunicera för 

att bygga upp det igen. Just återuppbyggandet av ett personligt varumärke som en gång varit 

starkt har vi ämnat belysa mer i denna studie, för att forskningen idag ligger på en nivå där 

endast uppbyggandet från grunden har fått utrymme för forskare. Vi ville därav fylla detta 

utrymme genom att pröva de begrepp som finns inom personligt varumärke, tillsammans med 

varumärkesteorier och Goffmans dramaturgiska vardagsperspektiv, gentemot 

mediepersonligheter som förlorat sitt starka varumärke på grund av skandaler i medier, och 

därav behövt göra en stark comeback genom att bygga upp det på nytt. Vi ville finna svar på 

utifall de tillvägagångssätt, som förespråkas av bland annat Marwick och Boyd och Calhoun, 

går att återfinna även hos mediepersonligheter som byggt upp ett starkt varumärke på nytt. 

En stor del av litteraturen kring personal branding och personligt varumärke framstår i en 

annan form än klassisk varumärkeslitteratur. Denna form ter sig snarare likt handböcker med 

tydliga steg att följa. Exempel på dessa självhjälpsböcker är Sandin och Frykmans böcker 

”DU – ett varumärke” och ”Ditt professionella rykte” samt Törnbloms ”Du säljer! – personlig 

marknadsföring”. Andra exempel är hemsidor och bloggar med samma struktur som i 

litteraturen. 

 

1.3 Problemformulering 
Den växande betydelsen av sociala mediers roll i byggandet av personliga varumärken har fått 

viss uppmärksamhet i tidigare forskning, men inte tillräckligt för att besvara hur en person 

med comebacksyfte kan tillämpa ämnet för att återuppbygga förtroende. Författarna 

Gunnarsson och Strand har belyst hur artister inom musikbranschen använder Twitter för att 

kommunicera ett redan starkt varumärke. Vi har uppmärksammat att den forskning som finns 

inom ämnet antingen tar upp ämnet i relation till personer som redan är kända eller tvärt om 

tar upp vanliga individer som bygger det personliga varumärket från grunden. Vi valde att 

undersöka hur mediepersonligheter som gjort en comeback använder Twitter för att 

återuppbygga, upprätthålla och stärka sitt personliga varumärke. Marwick och Boyd menar att 

genom ett starkt varumärke kan en person erhålla förtroende hos sin publik genom att väga 

upp säljande inlägg med inlägg som upplevs som ärliga och autentiska.
23

 Problemet inom 

varumärkesteori är att begreppet personligt varumärke inte tar upp någonting om att 

återuppbygga ett personligt varumärke som fallit. Vi ville ta reda på om det personliga 

varumärket direkt går att tillämpas vid mediepersonligheter med comebacksyfte, och i så fall 

                                                            
21 Marwick & Boyd 2010:115–133 

22 Calhoun 2012:46-60 

23 Marwick & Boyd 2010:11 
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vad som är relevant. Den snabba tekniska utvecklingen har medfört att det blir allt viktigare 

att marknadsföra sitt personliga varumärke genom sociala nätverk.
24

 Även därför bör 

återuppbyggnad av ett personligt varumärke på sociala nätverk, så som Twitter, 

uppmärksammas mer.  

 

Fokus i studien har legat på att kartlägga hur mediepersonligheter med comebacksyfte 

använder Twitter för att återuppbygga och underhålla ett starkt varumärke. Vi har därav haft 

ambitionen att studera begreppet personligt varumärke i samband med personer som haft ett 

högre behov av att bygga upp publikens förtroende, sitt professionella rykte och sin image, än 

vad individer som bygger ett personligt varumärke från grunden har.
25

  

 

1.4 Syfte 

Syftet med studien är att erhålla en förståelse för hur begreppet personligt varumärke används 

för att återuppbygga och stärka ett personligt varumärke på Twitter av mediepersonligheter 

med ett comebacksyfte. Vi vill genom att kartlägga vilken information de prioriterar se hur de 

framställer sig själva vid återuppbyggandet och upprätthållandet av sitt personliga varumärke 

på Twitter.  

 

 

1.5 Frågeställning 

 Vad inom begreppet personligt varumärke går att återfinna i mediepersonligheters 

kommunikation på Twitter? 

 

 

1.6 Avgränsning 
Antalet sociala nätverk som möjliggör kommunikation av personliga varumärken är många. 

För att, under den angivna tidsramen, ha möjlighet att göra en utförlig undersökning av hur 

sociala medier kan användas för att återuppbygga ett personligt varumärke krävs en 

avgränsning till antalet. Vi har valt att endast fokusera på Twitter. Valet av Twitter grundar 

sig i att de valda undersökningspersonerna är aktiva användare av Twitter och som det näst 

största sociala mediet efter Facebook baserat på antal användare ansåg vi det relevant i tiden. 

Twitter tillhandahåller kortfattad information som gör det lättare att hantera ett större antal 

inlägg för studien.
26

  

 

Vi har även valt att fokusera på mediepersonligheters kommunikation på Twitter. De har 

många följare, vilket genererar en förväntan av aktiv uppdatering och möjliggör en lättare 

kartläggning av deras kommunikation. På grund av studiens forskarantal, samt strävan efter 

att hålla oss inom tidsramen, resulterade detta i att vi endast valde att undersöka två 

mediepersonligheter. Valet grundade sig också på att enklare kunna jämföra deras 

kommunikation med varandra och att få en djupare förståelse av den.  

 

                                                            
24 Pletikosa Cvijikj och Michahelles, 2011 

25 Olins 2003:194–195 

26 Findahl 2013:32–35 
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2 Teoretiskt ramverk 
I följande kapitel redogörs det för de teorier, begrepp och synsätt som har använts i studien. 

Först har ett mer allmänt och övergripande perspektiv om varumärkesteorier kartlagts då det 

är grunden till begreppet personligt varumärke. Sedan presenteras Goffmans dramaturgiska 

synsätt på vardagslivet som till stor del överensstämmer med vad som belyses inom 

varumärkesteorier och personligt varumärke. Till slut har vi redovisat för begreppet personligt 

varumärke.  

 

2.1 Varumärkesteorier 
En enkel beskrivning av varumärken är att det handlar om att skilja sig från mängden och 

uppmärksammas bland konsumenter. Enligt varumärkeslagen definieras det på följande sätt:  

”Ett varumärke kan bestå av alla tecken som kan återges grafiskt, särskilt ord, inbegriper 

personnamn, samt figurer, bokstäver, siffror och formen eller utstyrselsen på en vara eller 

dess förpackning förutsatt att tecknen kan särskilja varor som tillhandahålls i en 

näringsverksamhet från sådana som tillhandahålls i en annan”.
27

 

 

Larsson et al. menar att varumärken fått en allt större betydelse med tiden och att vi som folk 

blivit allt mer medvetna om deras ekonomiska värde. De påstår att varumärket, som 

representerar en vara/tjänst eller ett helt företag, fått en upphöjd position på den globala 

marknaden. Vidare belyser de hur informationsteknologin har minskat det fysiska avståndet 

mellan producenter och konsumenter, vilket har medfört att varumärken också fått en ökad 

betydelse och blivit en strategiskt viktig tillgång.
28

 Kapferer samt Keller et al. styrker detta 

och menar att varumärken har fått en allt större roll och numera finns att återse överallt i 

dagens moderna samhälle.
29

 Hultén et al. belyser att kunder kontinuerligt utsätts för 

exponering av varumärken genom både positionerad TV-reklam och annonsering.
30

  Larsson 

et al. tar upp det faktum att varumärken i dagsläget kan användas som ett kännetecken för en 

produkt (produktgrupp) eller ett företag med olika produkter, ett så kallat corporate brand (till 

exempel IKEA och H&M). Keller anser att ett varumärke är mentala associationer som finns 

hos kunden och som samverkar med uppfattningen hen har om produkten eller tjänsten.
31

 

Murphy menar att varumärken är en produkt/tjänst från en specifik leverantör som 

differentierar sig genom sitt namn och sin framställning.
32

 Aaker & Joachimsthaler samt 

Melin menar att ett starkt corporate brand kan skapas med hjälp av en stark företagskultur och 

ett aktivt ledarskap, där ledningen ofta blivit symboler för företagets produkter eller tjänster. 

Exempel som tas upp är bland annat Steve Jobs och Apple, Richard Branson och Virgin samt 

Ingvar Kamprad och IKEA.
33

 Melin menar att syftet med att bygga upp varumärken på 1980- 

och 1990-talen var att skapa positiva mentala associationer kring en produkt eller tjänst så att 

konsumtionen av dem också fick en symbolisk mening för köparen. Detta antogs enligt Melin 

framkalla en märkeslojalitet bland kunderna och vara en garanti för företagens långsiktiga 
                                                            
27 Larsson, Lönnberg &Winroth 2013:13 

28 Larsson, Lönnberg & Winroth 2013:7 

29 Kapferer 2008:9; Keller, Apéria & Georgson 2008:3 

30 Hultén, Broweus & van Dijk 2008:17 

31 Kapferer 2008:10 

32 Murphy 1990:1 

33 Larsson, Lönnberg &Winroth 2013:8 
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överlevnad.
34

 Hultén et al. som forskat kring sinnesmarknadsföring menar att bemötandet ska 

bygga på såväl logik och rationalitet som på känslor och värderingar för att ett varumärke ska 

få en plats hos individen.
35

 Larsson et al. menar att det finns fyra viktiga begrepp som utgör 

grunden till varumärkesteorier; märkeskännedom, märkeslojalitet, kundupplevd kvalitét och 

varumärkets associationer. Vidare berättar de att det finns två synsätt när det gäller 

varumärken; identitet och image. Identitet är vad ett företag anser att de står för och image är 

den uppfattning som kunden har om företaget. Dessa två synsätt menar forskarna är beroende 

av varandra. Positiv kundupplevd kvalité, som är den image konsumenten har om ett företag, 

är beroende av att produkten/tjänsten verkligen lever upp till konsumentens förväntan, som i 

sin tur är en nödvändig faktor för att skapa märkeslojalitet. Därför menar forskarna att det är 

viktigt att de svårfångade synsätten överensstämmer.
36

  Uggla samt de Chernatony beskriver 

hur varumärket hjälper kunden att snabbt identifiera produkten/tjänsten och därmed skapas en 

känsla av trygghet och varaktighet.
37

  

En viktig fråga gällande varumärken är hur man kan värdera dem. Larsson, Lönnberg och 

Winroth menar på att det inte handlar om antal anställda, högst omsättning eller lönsamhet. 

Trots att alla tre faktorer förvisso har ett samband med varumärkesvärderingen, handlar det 

enligt forskarna om kopplingen till historiskt resultat och framförallt framtida 

utvecklingspotential. Om man vill få en uppfattning om de största företagen i världen kan 

Forbes 500-lista (idag omdöpt till Global 2000) eller Fortune 500 användas, föreslår 

forskarna.
38

 Om man vill ha en mer utförlig beskrivning på hur varumärken skall värderas, 

rekommenderar vi boken Varumärket – vår tids viktigaste tillgång. Boken är skriven av Jan 

Treffner och behandlar den globala standarden, ISO 10668 Brand valuation – Requirments for 

monetary brand valuation, som antog under 2010.  

 

2.2 Erving Goffman  

Goffman studerar hur en individ presenterar sig själv och sin aktivitet inför andra, hur 

individen kan styra och kontrollera den uppfattning som andra bildar om henne ur ett 

dramaturgiskt perspektiv.
39

 Hans dramaturgiska perspektiv utgår ifrån att i ett möte mellan 

individer försöker alltid båda parter på något sätt att definiera situationen. Han likställer detta 

beteende med en teaterscen och menar att personen som vill förmedla något är en aktör med 

en eller flera roller som agerar och mottagaren är en publik som tar emot den agerandes 

budskap. Goffmans studier i samband med klassisk varumärkesteori kom att bli en grund för 

vad vi senare presenterar som personligt varumärke.  

 

2.2.1 Det uttryck som sänds ut och det intryck som mottas 
Goffman hänvisar till Ichheiser som förespråkar att individen, vare sig det är avsiktligt eller 

oavsiktligt, handlar på ett sätt så att hon uttrycker sig. Därför kommer publiken att på ett eller 

annat sätt bli påverkade av detta uttryck. En individs förmåga att uttrycka sig (och därmed 

förmågan att åstadkomma intryck) innefattar två olika typer av aktiviteter: det uttryck 

                                                            
34 Larsson, Lönnberg &Winroth 2013:9 

35 Hultén, Broweus & van Dijk 2008:18 

36 Larsson, Lönnberg &Winroth 2013:10 

37 Uggla 2003:30-32 

38 Larsson, Lönnberg &Winroth 2013:50 

39 Goffman 1959:9 



 

10 
 

individen sänder ut och det intryck som mottas av publiken. Det uttryck som en aktör sänder 

ut och som tas in av publiken innefattar betydande aktiviteter som publiken kan betrakta som 

karakteristiska för aktören. Aktören kan givetvis avsiktligt överföra felaktiga uttryck genom 

dessa två typer av aktiviteter.
40

 

 

Vidare menar Goffman att en aktör kanske har ambitionen att av publiken uppfattas på ett 

visst sätt, eller att publiken skall motta ett tydligt intryck av hennes uppfattning om dem. 

Oavsett vilket mål aktören har och oavsett vad motivet är ligger det i aktörens ambition, för 

att säkerställa sitt mål, att ha kontroll över publikens beteende, framförallt deras reaktion 

gentemot henne. Detta kan främst åstadkommas via påverkning av publikens definition av 

situationen, genom att uttrycka sig på ett sätt så att publiken självmant handlar i enlighet med 

hennes mål. Goffman menar härmed att i ett möte mellan individer finns det oftast ett eller 

annat skäl för aktören att styra sitt eget handlande så att det intryck som hon har i avsikt att 

överföra mottas.
41

 Exempelvis när en individ avser att uppnå de idealnormer som existerar i 

samhället under sitt framträdande måste individen utesluta eller undangömma alla handlingar 

som inte stämmer överens med dessa normer.
42

 

 

Ibland kan aktören vara styrande i sitt sätt att uttrycka sig, men fortfarande vara relativt 

omedveten om det. En aktör kan avsiktligt uttrycka sig på ett visst sätt, men främst för att 

traditionen inom gruppen eller den sociala statusen kräver den typen av uttryck. Det handlar 

då inte om att uppnå någon respons mer än en svag acceptans eller ett gillande hos publiken. 

Goffman menar alltså att seden i en aktörs roll ibland kommer leda till att hon lyckas göra ett 

effektivt intryck utan att ha det som avsikt.
43

 Den publik som observerar har då inte lätt att 

avgöra huruvida detta agerande är äkta eller inte.
44

 En aktör som framställer sig för att vara en 

person av ett visst slag, genom att styra sina uttryck på detta sätt, tvingar automatiskt sin 

publik att värdera henne. Publiken har därmed fått en uppfattning om hur hon är och vad de 

borde förvänta sig av henne.
45

   

Goffman anser dock att i en aktörs förflutna och rådande aktiviteter återfinns oftast 

åtminstone några fakta som skulle kunna försvaga det intryck som hon försöker sända ut till 

publiken. Fakta av dessa slag kan vara dolda hemligheter eller negativa egenskaper hos henne, 

som när de läggs fram automatiskt skapar en allmän förvirring hos publiken. När dessa fakta 

kommer fram bidrar de till att fördärva aktörens image.
46

    

 

I vår kultur anser Goffman att det finns två modeller efter vilka publiken formar sin 

uppfattning om en individs beteende: det äkta, uppriktiga eller hederliga agerandet och det 

falska. För ett framträdande att uppfattas på det sätt som aktören avser måste publiken kunna 

lita på att det är uppriktigt. En individ kan vara uppriktig eller ouppriktig men också 

uppriktigt ouppriktig, det vill säga själv tro att agerandet är uppriktigt när det i själva verket 

                                                            
40 Goffman 1959:12 

41 Goffman 1959:13 

42 Goffman 1959:44 

43 Goffman 1959:15–16 

44 Goffman 1959:16–17 

45 Goffman 1959:21 

46 Goffman 1959:183 
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inte är det.
47

 Kommunikationstekniker som exempelvis anspelningar, taktiska tvetydigheter 

och väsentliga utelämnanden gör det möjligt för individen att avsiktligt skapa ett falskt intryck 

och dra nytta av det utan att, tekniskt sett, ha ljugit.
48

 Om en individ aldrig försöker verka lite 

bättre än vad hon faktiskt är, hur kan hon då förbättra sig själv eller utvecklas? Att med hjälp 

av en riktad jargong presentera en bättre eller idealiserad bild av sig själv när det kommer till 

en specifik publik menar Goffman och Cooley inte är något ovanligt.
49

 Genom begränsning 

och reglering av agerandet skapas också en begränsning och reglering av kontakten med 

publiken. Goffman förespråkar att kontroll över det som publiken uppfattar betyder kontroll 

över det som skapas. Han menar att begränsningar gällande kontakten med publiken skapar 

förutsättningar för den agerande aktören att upprätta och bevara respekt hos sin publik, detta 

fenomen kallar Goffman för mystifikation.
50

  

 

2.3 Personligt varumärke  
Kotler, Armstrong, Saunders, & Wong, definierar varumärke som ett symboliskt perspektiv 

av all den information som är kopplad till ett företag, en produkt eller tjänst, också kallat för 

Brand Equity.
51

 Detta styrks av Kapferer som framhäver att varumärke lagras i 

kundens/publikens minne, vilket innebär att det har ett bestående inflytande vid konsumtion.
52

 

Det personliga varumärket har en grundläggande betydelse för utmärkelsen av en individs 

egenskaper och för dess marknadsföring. Varumärket är bärare av ett företag eller en individs 

personlighet och goodwill, med andra ord är ett varumärke alla de bra och unika saker som 

skiljer dess egenskaper från alla andras.
53

 Olins styrker att varumärken nu sträcker sig långt 

utanför dess ursprungliga anknytning till enbart produkter och företag, även individer kan 

idag vinna på att skapa sig ett starkt personligt varumärke. Harris och Rae påpekar att ett 

starkt varumärke är en blandning av rykte, förtroende, uppmärksamhet och utförande. Det ger 

individer möjlighet att sticka ut i ett hav av människor, om man i huvudsak marknadsför sig 

själv som annorlunda jämfört med resten av branschen.
54

 Olins menar också att för att bygga 

ett personligt varumärke innebär det att kunna peka ut och rikta in en individs styrkor och 

unika tillgångar mot en specifik målgrupp.
55

 Sandin och Frykman anser att alla individer har 

möjlighet att bli en person som andra väljer att värdesätta och uppmärksamma. Genom att 

göra detta blir individer även mer värdefulla medarbetare för de branscher som de arbetar i. 

Enligt Kapferer vill alla sorters organisationer och till och med personer numera ha ett starkt 

varumärke.
56

 I en tid när intresset är en bristvara måste man, för att nå framgång som individ, 

kommunicera hela det personliga varumärket, bli synlig på ett nytt sätt. Inom den nuvarande 

eran finns det nya oanade möjligheter att få det professionella ryktet att spridas bortom det 

verkliga livet, till exempel genom användandet av Internet.
57

   

                                                            
47 Goffman 1959:67 

48 Goffman 1959:60–61 

49 Goffman 1959:39 

50 Goffman 1959:64–65 

51 Högberg & Johansson 2013:7 

52 Kapferer 2008:19 

53 Larsson, Lönnborg & Winroth 2013:15; Törnblom 2013:24 

54 Harris & Rae 2011:16 

55 Kaputa 2010:8; Schwabel 2009:1-3 

56 Kapferer 2008:2 

57 Sandin och Frykman 2010:17 
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2.3.1 Autenticitet, ärlighet och det äkta jaget 

Marwick och Boyd belyser vikten av rätt mängd säljande jämfört med personlig 

kommunikation, vid användning av Twitter för att bygga och stärka ett personligt varumärke. 

Om användaren endast skriver inlägg som är uppenbart säljande kan det skapa ett försämrat 

intresse och tycke hos läsaren. De säljande inläggen bör därav vägas upp med inlägg som 

skapar en känsla av autenticitet och ärlighet för att tillfredsställa läsarna. Också Marwick och 

Boyd samt Vazire, Ries och Ries menar alla att för att stärka ett personligt varumärke måste 

personen finna en balans mellan att behålla ett positivt intryck och strävan efter att verka äkta 

och autentisk för andra. Konceptet autenticitet är ofta omtalat i varumärkessammanhang och 

refererar inte allt för till det äkta jaget. Det finns dock ingen universell definition av 

autenticitet utan begreppet varierar beroende på i vilket kontext man sätter det i och ur vilket 

samhälle det uppkommer. Vad publiken uppfattar som autentiskt ändras konstant och de 

symboler som bestämmer huruvida någon är autentisk eller icke-autentisk varierar beroende 

på dess kontext.    

 

Olins behandlar också begreppet autenticitet. Han trycker på att varumärkesbyggande handlar 

om enhetlighet, tydlighet och samstämmighet. Det måste finnas en kontinuitet inom attityden, 

stilen och kulturen som varumärket representerar.  Olins tar också upp en viktig punkt rörande 

personligt varumärkesbyggande. Det handlar om vilket sorts varumärke det är, uppfunnet eller 

återuppfunnet.  Han menar att det ligger en stor skillnad mellan dessa två typer av 

varumärken. Medan ett nyuppfunnet varumärke inte har en grund att stå på har ett 

återuppfunnet varumärke redan en fast bas att grunda det nya på. Det existerar redan en 

etablerad kultur, tradition, attityd och ett rykte kring det. Det finns redan ett välkänt namn och 

frågan är bara vad man skall ändra på och hur mycket av det. Olins påpekar också hur viktigt 

det är att hela organisationen kring varumärket förändras men också att den ses och uppfattas 

av publiken som att den förändras.  

 

Törnblom menar att bygga ett starkt personligt varumärke kan alla göra. Att bygga ett 

personligt varumärke handlar om att skapa förtroende för oss själva och det vi vill sälja 

genom att veta vad vi vill kommunicera, hur vi vill framstå och uppfattas, och leverera det vi 

tillhandahåller. Hon menar att personliga varumärken handlar om att göra ett starkt intryck på 

sin publik. För att en individ ska kunna uppfattas som autentisk presenterar Törnblom tre 

grundregler för framgång. Personen måste upplevas av andra som pålitlig, trovärdig och 

kompetent. 

 

2.3.2 Mästarklass och Top of Mind 

Sandin och Frykman belyser att personligt varumärke i media bland annat har värderats lika 

med ytliga saker så som utseende och klädsel, men man kan inte skapa ett personligt 

varumärke genom att endast vara kommersiell och upprätthålla en image. För att skapa ett 

genuint starkt personligt varumärke behöver man förstå att det uppstår i kopplingen mellan 

ens egen expertis, passion och ambition att leverera något riktigt bra, det som Sandin och 

Frykman kallar för mästarklass.
58

 Mästarklass innebär att inse vad man vill erbjuda, vad som 

                                                            
58 Sandin och Frykman 2010:24–25 
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sticker ut och varför människor skall lyssna på just en själv och välja en själv framför alla 

andra.
59

 Denna mästarklass som Sandin och Frykman talar om går också att återfinna hos en 

del andra författare. De må inte tala om det som ett begrepp men belyser att lagen om 

attraktion säger att framgång föder framgång. Med andra ord om en individ är i harmoni med 

sin tillvaro, sina värderingar och åsikter och samtidigt kommunicerar sin ambition, kan 

personen attrahera andra människor i sin omgivning som i sin tur söker sig till en.
60

 Att arbeta 

med och utveckla sitt personliga varumärke och professionella rykte och att försöka nå 

mästarklass handlar i grund och botten inte om försäljning, utan snarare om livskvalitet och 

framgång.  

 

Sandin och Frykman talar om att varje kundkontakt är avgörande för ett företags varumärke. 

Det spelar ingen roll hur mycket pengar som lagts ned på att utveckla och höja företagets 

image. Om företaget i kundkontakten inte levererar en känsla av engagemang och med hjälp 

av sina erfarenheter visar på viljan att ständigt leverera med mästarklass, kan det lätt raseras.
61

  

Olins menar att varumärkesbyggande berör mer än bara externa faktorer. Olins trycker på att 

personer associerade med ett varumärke själva verkligen måste leva varumärket och allt som 

det står för eftersom vi som kunder associerar de personerna med varumärket i fråga. Om den 

interna delen av ett varumärke inte tror på det, kommer heller inte den avsedda kunden ha en 

tilltro till produkten. Därför är det viktigt, menar Olins, att tänka på att varumärken syftar till 

två mål; att få den externa delen (kunderna) att konsumera och den interna (personalen) att tro 

på varumärket.
62

 Genom att leva det personliga varumärket kan man också nå det yttersta 

målet som är att förmedla sitt personliga varumärke på så sätt att man i andra personers 

medvetande alltid är den som först kommer att tänkas på, och framförallt vara den de väljer. 

Det här fenomenet kallar Sandin och Frykman för Top of Mind.
63

 Genom att verkligen känna 

passion för sitt arbete når man mästarklass och blir främst inom sin bransch, med tiden kan 

man då också utveckla och förädla det mot Top of Mind-status.
64

 Top of Mind är något som 

också Kapferer nämner när han belyser hur viktigt det är att vara medveten om sitt 

varumärkes rykte. 
65

   

 

2.3.3 Personligt varumärke och det professionella ryktet 
Frykman och Sandin menar att det personliga varumärket skapar det personliga ryktet och 

detta kommer att styra ens framgång på jobbet, i karriären och hur man lyckas som chef, 

medarbetare eller entreprenör.
66

 Sandin och Frykman liksom Magne och Forsberg Severed 

menar att arbeta med sitt personliga varumärke och stärka sitt professionella rykte, som är 

publikens uppfattning av det personliga varumärket, handlar inte om att skapa en image eller 

spela en roll, utan det handlar om att vara sig själv och nyttja sina resurser på ett optimalt 

sätt.
67

  

                                                            
59 Sandin och Frykman 2010:54 

60 Jovell Swensson 2012: 71; Carlén och von Essen 2010:55 

61 Sandin och Frykman 2010:25 

62 Olins 2003:189–190 

63 Sandin och Frykman 2010:24–25 

64 Sandin och Frykman 2010:47 

65 Kapferer 2008:27 

66 Sandin och Frykman 2010:9 
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Både Sandin och Frykman och Olins menar att en individ inte endast kan redogöra för sin 

kompetens för att utmärka sig som unik. Att vara unik är något som tilltalar kunder menar 

Olins. Han säger dock att finna just det elementet, den aspekten som frånskiljer ett varumärke 

från alla de andra kan vara väldigt svårt. Men när man väl funnit en huvudidé till sin produkt 

kan man nischa den ännu mer genom att tilldela den ett specifikt namn, färg och en kraftfull 

grafisk design. Genom att associera en produkt med till exempel viss typ av musik, eller 

ibland till och med en viss typ av lukt, kan man med hjälp av design utmärka sin produkt på 

ett helt nytt avgörande sätt.
68

 För att locka publik menar de att en individ blir intressant genom 

en blandning av både känsla och logik.
69

 Först när den här blandningen sker resulterar det i att 

individen utmärker sig som unik.
70

 Detta talar också Jovell Swensson om när hon poängterar 

att vi behöver göra oss förtjänta av ett gehör hos de personer vi skall övertyga, de människor 

som vi leder.
71

  

 

Det är också viktigt att ta reda på vilken expertis man vill förmedla och hur man vill förmedla 

den. Det är viktigt att utveckla den vidare och kunna förmedla den så att andra uppfattar den 

på rätt sätt. Det sätt individen vill att den skall uppfattas på.
72

 Swensson antyder att 

kommunikation är ett möte mellan människor angående något som berör dem. Om mottagaren 

inte har något intresse i mötet blir det heller inget, eller åtminstone ett mycket sämre sådant. 

Mötet är alltid, på så vis, beroende av båda parter. Hon menar med andra ord att 

kommunikationen sänder ut signaler som är oberoende av sändarens ansvar, de flesta av 

signalerna sänds iväg vare sig sändaren gör eller säger något, eller inte gör det. Även ett aktivt 

val av att inte säga något tas emot och tolkas som kommunikation. Hon nämner uttrycket 

”medium is the message” som myntades av medieteoretikern Marshall McLuhan och 

kortfattat betyder att ”det sätt på vilket du förpackar och framför ditt budskap påverkar 

mottagarens uppfattning o innehållet i själva budskapet”.
 73

  

 

2.4 Sammanfattning 

Det teoretiska ramverket utgörs av klassisk varumärkesteori som med Erving Goffmans 

dramaturgiska samhällsperspektiv tillsammans förklarar begreppet personligt varumärke. 

Författarna, forskarna och entreprenörerna som alla skrivit litteratur kring begreppet 

personligt varumärke har alla tydliga kopplingar till både klassisk varumärkesteori och 

Goffmans synsätt.    

  

                                                            
68 Olins 2003:190–191 

69 Sandin och Frykman 2010:61–62; Olins 2003:66; Carlén och von Essen 2010:21–55 

70 Sandin och Frykman 2010:61–62; Olins 2003:66 
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3 Metod 
I följande kapitel presenteras den netnografiska metod som har använts som ett 

tillvägagångssätt för datainsamling och dataanalys i denna studie. Den netnografiska metoden 

har resulterat i en analysmodell som i sin tur har hjälpt oss analysera våra resultat utifrån olika 

kategorier. Vi har valt att använda oss av en stor mängd kvantitativ data vid insamling och har 

därmed presenterat våra resultat på ett kvantitativt sätt. Analysen av våra resultat har däremot 

utgått ifrån en kvalitativ ansats för att förstå hur mediepersonligheterna väljer att 

kommunicera i sina tweets.
 74

  

 

3.1 Netnografi 

Netnografi innebär rent konkret deltagande-observerande forskning som baseras på fältarbete 

på nätet. Den använder datorstödda kommunikationer som en källa till data för att nå en 

etnografisk förståelse och representation av ett kulturellt fenomen.
75

 Kozinets definierar 

netnografi som etnografiska undersökningar på nätet.
76

 Inom netnografin innebär 

datainsamling att forskaren visar på en typ av inblandning, engagemang eller interaktion med 

medlemmarna av en kultur eller en nätgemenskap.
77

 Det är forskarens roll att under 

datainsamling anstränga sig för att förstå de människor som figurerar i dessa interaktioner 

utifrån de gemenskapliga och kulturella sammanhang de är omgivna av. Forskaren ska alltså 

under datainsamlingen anstränga sig för att förstå de människor som figurerar i dessa 

interaktioner utifrån dess kontext, så som vi beskriver ovan.
78

 Hur vi som forskare rent 

allmänt har använt oss utav netnografi är att vi med engagemang har samlat in och 

kategoriserat data i en viss social miljö (nätet) under en viss tid. Detta för att genom 

observation kunna erhålla en bild av den kommunikation som människor i den sociala 

gruppen där uppvisar.
79

 Datainsamlingen har i vår studie inneburit fångst av vad som inom 

netnografin definieras som arkivdata. Arkivdata är data som direkt har kopierats från 

existerande datorstödda kommunikationer mellan medlemmar i en nätgemenskap. Våra 

arkivdata har vi varken direkt skapat eller orsakat genom interaktion med medlemmarna.
80

 

Arkivdata kan enligt Kozinets ge en baslinje för att förstå den kultur som råder inom en viss 

nätgemenskap.
81

 När vi samlat in arkivdata har det varit essentiellt för oss att se till att inte 

samla in det på ett sätt som skulle ta bort sammanhanget och framställa medlemmarna av 

kulturen eller deras kommunikation på ett allmänt, ospecificerat eller generaliserat sätt.
82

 Det 

finns, inom netnografin, två konkret grundläggande sätt att fånga data på, antingen som 

datorläsbara filer eller som skärmdumpar, alltså bilder av datorskärmen som den ser ut när 

man ser dessa.
83

 Vi har valt att använda oss av det senare alternativet för att lättare kunna 

återgå till våra data och ha möjlighet att använda utvalda data senare i studien. Markham 
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förklarar bland annat att deltagarnas inlägg bör fångas exakt så som de framträder på skärmen, 

med originalfonter, utan rättning av stavning eller meningsbyggnad.
84

  

 

Inom netnografin är inte datainsamling och dataanalys åtskilda, de är ofta sammanflätade med 

varandra.
85

 Analysarbetet av data har inneburit en detaljerad undersökning av helheten genom 

att bryta ner den i dess grundläggande delar och förstå den utifrån dessa. Analysarbetet av 

data har därför inneburit att tolka all insamlad data från våra observationer, våra nedladdade 

text- och bildfiler samt skärmdumpar, till en förståelse för en övergriplig bild av 

mediepersonligheternas kommunikation.
86

 Utifrån våra observationer av arkivdata har vi, med 

hjälp av en netnografisk kodningsprocess, kunnat identifiera återkommande kategorier. Under 

kodningen har dataenheter tillskrivits koder, eller klassificeringar som senare delats in i 

kategorier. Kodning av arkivdata innebär inom den netnografiska metoden att data 

katigoriseras för att belysa information av samma slag. 
87

 Vi har alltså först arbetat med att 

koda och därefter med att kategorisera in data (tweets) från Twitter. Vi har med hjälp av detta 

kunnat besvara vår frågeställning om vad mediepersonligheterna prioriterar i sin 

kommunikation och hur frekvent en viss typ av inlägg förekommer. Vi har kunnat identifiera 

två huvudkategorier och följaktligen ett flertal underkategorier som ingår under respektive 

huvudkategori, vilket vi senare kommer gå djupare in på i kapitlet. Huvudkategorierna har 

definierats redan från start, utifrån tidigare forskning och varumärkesteorin, medan 

underkategorierna har formats och utvecklats under studiens process. Den netnografiska 

metoden resulterade i en analysmodell som presenteras nedan och som vi sedan har använt 

oss av i vår analys av våra resultat. 

 

3.1.1 Kvantitativa data och kvalitativ ansats för analys 
För att kunna uppnå studiens syfte var vi tvungna att besvara vår frågeställning: vad inom 

begreppet personligt varumärke går att återfinna i mediepersonligheters kommunikation på 

Twitter? För att kunna besvara vår frågeställning har vi varit tvungna att först arbeta med 

kvantitativ data. Kozinets belyser att forskare inom netnografi kan förvänta sig stora mängder 

av data, eftersom observationsdata föreligger i stora mängder och är lätta att komma över på 

grund av stora och aktiva nätgemenskaper. Kvantitativ mängd data främjas alltså av den 

netnografiska metoden och vårt forskningsområde har därav bestått av en stor mängd 

kvantitativ data, vars resultat sedan presenterats på ett kvantitativt sätt. 
88

 Detta har hjälpt oss 

att få en överskådlig bild av mediepersonligheternas kommunikation på Twitter. 

 

Efter att ha fått en överskådlig bild av våra kvantitativa data valde vi att analysera våra 

resultat utifrån en kvalitativ ansats. Den kvalitativa forskningsansatsen brukar vara mer 

inriktad på ord än siffror men förutom det finns ytterligare utgångspunkter som identifierar 

den här typen av forskning. Den kvalitativa forskningen identifieras av en kunskapsteoretisk 

ståndpunkt som beskrivs som tolkningsinriktad, vilket syftar till att tyngdpunkten ligger på att 

få en förståelse av den sociala verkligheten beroende på hur deltagarna i en viss miljö tolkar 

                                                            
84 Kozinets 2011:149 

85 Kozinets 2011:136 

86 Kozinets 2011:163 

87Kozinets 2011:164 

88 Kozinets 2011:164 
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den.
89

 Alltså, vår förståelse över vad mediepersonligheterna vill förmedla med de inlägg som 

de skriver kommer att vara beroende av hur vi tolkar och uppfattar dem. Vi har valt att 

använda oss av en kvalitativ ansats vid analys då den främjar förståelse av fenomen som är 

svåra att uppfatta direkt, såsom varför mediepersonligheterna skriver som de gör.
90

 Denna 

kombination av kvantitativ och kvalitativ metod har därmed hjälpt oss att besvara vår 

frågeställning.   

 

3.2 Analysmodell 

För att skapa en förståelse för hur undersökningspersonerna använder sig av personligt 

varumärke på Twitter har vi utgått från en analysmodell. Analysmodellen är framförallt 

framtagen utifrån den valda teorin, men grundar sig framför allt i tidigare forskning. Modellen 

utformades abduktivt i den mån att först tolkades data utifrån tidigare forskning, som sedan 

under processens gång styrktes av våra egna tolkningar av data
91

.  

 

Utifrån personlig varumärkesteori utformades två kategorier som blev grunden till modellen: 

karriärsinriktad- och personlig kommunikation. Marwick och Boyd menar bland annat att vid 

användning av Twitter, för att bygga och stärka ett personligt varumärke, ska det finnas en 

balans mellan autentiska och säljande inlägg för att tillfredsställa läsaren. Om användaren 

endast skriver inlägg som är uppenbart säljande kan det skapa ett försämrat intresse och tycke 

hos läsaren
92

. De säljande inläggen bör därför balanseras upp med inlägg som skapar en 

känsla av autenticitet och ärlighet
93

. De säljande inläggen kan bland annat innefatta inlägg 

som är uppenbart riktade till personens egen karriär, likaså är autentiska Tweets inlägg som 

visar på en mer personlig sida av användaren som annars kanske inte får lika stort utrymme. 

Vi valde att ta hänsyn till Marwick och Boyds och följaktligen skapa huvudkategorierna 

”karriärsinriktad kommunikation” (säljande) och ”personlig kommunikation” (autentiskt) för 

att analysera huruvida detta är någonting som berör mediepersonligheterna. Utifrån tidigare 

forskning inom området, formade vi senare även relevanta underkategorier för ytterligare 

specificering av vilken typ av information de väljer att dela med sig av som vidrör respektive 

huvudkategori. Dessa underkategorier utvecklades och justerades sedan under processens 

(insamlandet av data) gång för att täcka all deras kommunikation. Vi kunde efter noggrann 

genomgång av data urskilja nya kategorier som var återkommande, ta bort irrelevanta och 

utveckla de redan framtagna.  

 

Vikt lades vid att utforma underkategorier för att underlätta analysarbetet, vilket innebar att 

definiera specifika kriterier så att ett inlägg inte skulle kunna hamna under flera 

underkategorier. Kodningen och kategoriseringen av arkivdata innebär inom den 

netnografiska metoden att dessa data märks såsom tillhörande varandra inom ett mer allmänt 

fenomen.
94

 På så sätt kunde deras specifika inlägg kategoriseras för att få djupare information 

                                                            
89 Bryman 2001:340 

90 Ahrne & Svensson 2011:12 

91 Alvesson & Sköldberg 2008:54 

92 Marwick & Boyd 2010:115-133 

93 Marwick & Boyd 2010:115-133 
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inom ett större ämnesområde. För oss innebar detta att kategorierna inte överlappade varandra 

utan istället omfattade ett mycket större fenomen.  

 

Innan vi påbörjade undersökningen hade två huvudkategorier tagits fram; personliga kontra 

karriärsrelaterade inlägg. Vi gick igenom inläggen i tre omgångar. Under första omgången 

togs underrubrikerna fram och en överskådlig kategorisering gjordes. Under andra omgången 

etablerades vissa underkategorer medan andra togs bort och nya lades till. Under sista 

omgången kategoriserades alla 604 inlägg in i de nyframtagna, slutgiltiga underkategorierna. 

Underkategorierna för personlig kommunikation blev följande; familj och vänner, vardag och 

åsikter. Underkategorierna för karriärsinriktad kommunikation blev följande; Tv, film & 

serier, kringmarknadsföring och sponsring, välgörenhet och fans. Mer utförliga kriterier för 

varje kategori och underkategori finns nedan.  

 

3.2.1 Karriärsinriktad kommunikation  

Den här typen av kommunikation ser vi som säljande och rör på något vis 

mediepersonlighetens karriär, därför hamnar följande underkategorier alla under 

huvudkategorin ”karriärsinriktad kommunikation”. 

 

Film, serier och TV 

Kategorin innefattar säljande inlägg om mediepersonligheternas film- serie- och TV-karriär, 

exempelvis marknadsföring av kommande eller nya filmer, program och TV-serier där 

personen är aktuell. 

 

Kringmarknadsföring och sponsring 

Båda undersökningspersoner engagerar sig i aktiviteter utöver sin karriär inom TV, film och 

serier. Den här kategorin innefattar inlägg som beskriver och visar på engagemang i 

aktiviteter och sponsring utöver deras huvudsakliga karriär men som ändå är inkomstdrivande 

eller ger de någon form av ersättning. Charlie Sheen visar bland annat i vissa inlägg produkter 

som han har fått och i vissa andra skriver han om sitt samarbete med bland annat företag så 

som Fiat.  

 

Välgörenhet 

Mediepersonligheterna engagerar sig båda i olika typer av välgörenhet och denna kategori 

innefattar inlägg som är skrivna för att beskriva eller marknadsföra sitt engagemang.  

 

Fans 

Inlägg som är direkt riktade till mediepersonligheternas fans. Det kan handla om att 

identifiera och svara på Tweets som fans skrivit till mediepersonen eller uppmaningar till att 

engagera sina fans i någon form av aktivitet. Ellen DeGeneres gör bland annat inlägg som är 

direkt riktade och skrivna så att enbart de som följt henne ett tag förstår vad hon menar.  
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3.2.2 Personlig kommunikation 
Personlig kommunikation är de inlägg som ger läsaren en känsla av autenticitet, ärlighet och 

närhet. Det är inlägg som inte berör karriären utan istället hamnar på ett mer personligt plan. 

Det kan röra sig om personliga åsikter, känslor, familj och neutrala vardagsreflektioner. 

Följande kategorier är undergrupp till huvudkategorin ”Personlig kommunikation” och lämnar 

alla en personlig och autentisk prägel.  

 

Familj och vänner 

Personliga inlägg som direkt handlar om deras familj och vänner. I inlägget skall det tydligt 

framgå att det huvudsakligen handlar om familjemedlemmar eller vänner. Det skall även 

tydligt framgå att personerna står varandra nära genom till exempel uttryck som; ”pal”, ”good 

friend”, ”friend” eller annat som visar på ett band mellan personerna i fråga.  

 

Vardag 

Mediepersonligheterna delar med sig av inlägg som beskriver olika situationer i deras vardag. 

Det kan vara bilder och text som personen delar med sig av för att dokumentera vardagliga 

händelser ur en neutral synvinkel. Inläggen är ofta inte särskilt djupgående eller preciserar 

några starka åsikter men kan ändå ge en personlig ton och autenticitet genom det språkbruk 

som mediepersonligheten väljer att använda sig av. 

 

Åsikter 

Inlägg som uttrycker mediepersonligheternas egna åsikter eller känslor och avger en autentisk 

ton. Det kan vara inlägg som speglar negativa så som positiva synpunkter, meningen är att 

personen inte visar sig objektiv utan istället uppger en ärlig åsikt om något eller någon. Den 

här typen av inlägg får mediepersonligheterna att upplevas äkta. Det kan röra sig om åsikter 

och egna reflektioner över politik, nyheter, trender eller andra personer.  

 

3.3 Val av undersökningspersoner 
Vi har använt oss av ett strategiskt icke-sannolikhetsurval vid val av undersökningspersoner, 

vilket innebär att undersökningspersonerna valdes ut beroende av deras lämplighet gentemot 

undersökningens syfte och frågeställning.
95

 Med detta i åtanke ansåg vi att 

undersökningspersonernas kommunikation på Twitter kunde tillföra oss relevant empiri, 

eftersom de båda har gått från en lyckad karriär till absoluta botten på grund av 

återkommande skandaler i medier. Valet av ett fåtal undersökningspersoner grundar sig i det 

faktum att vi ämnar erhålla en djupare förståelse över hur specifikt valda mediepersonligheter 

tillämpar personligt varumärke för att stärka ett varumärke som har haft behovet av att 

återuppbyggas, snarare än att få en överskådlig bild och kunna dra slutsatser över en hel 

målgrupp.
96

 Fokus vid val av undersökningspersoner låg på att undersökningspersonerna 

skulle ha många följare, vara välkända mediepersonligheter, samt vara aktiva användare av 

Twitter. Vår analys grundar sig på den kommunikation som de valda 

undersökningspersonerna förmedlar på Twitter för att undersöka hur den bidrar till byggandet 

av deras personliga varumärke.  

                                                            
95 Altheide 1996:36; Gunnarsson & Strand 2013:23 

96 Ahrne & Svensson 2011:12–13 
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3.3.1 Ellen DeGeneres  
Den Emmy-vinnande talk show-värden Ellen DeGeneres föddes år 1958 i Metairie, Lousiana. 

Efter en examen från Atlanta High School 1997 började DeGeneres på University of New 

Orleans med kommunikation som huvudämne, där hon inte stannade längre än en termin 

innan hon hoppade av. Hon hade ett stort antal jobb innan hon tillslut vände sig till 

ståuppkomik, där hon gjorde sin beskärda del på små klubbar och caféer innan hon jobbade 

sig upp till emcee Clyde's Comedy Club redan 1981.
97

 DeGeneres tidiga karriär i serie/TV-

världen blev dock inte så framgångsrik. Hon medverkade med biroll i två kortvariga TV-

serier under perioden 1989-92, ”Open House” och ”Laurie Hill”, men gjorde succérubriker 

med sin egen humorserie på ABC, "These Friends of Mine" (senare omdöpt till ”Ellen” 

(1994) efter en säsong).
98

 Dock mötte Ellens karriär enorm kritik när DeGeneres karaktär, och 

hon själv personligen, 1997 gjorde ett namn för sig själv med att bli den första personen att 

under sändningstid öppet gå ut med att hon var homosexuell. Detta orsakade storartade 

påföljder för hennes karriär och rykte i medier; Dotterbolaget till ABC i Birmingham, 

Alabama, vägrade att sända episoden. I rädsla för kontroverser drog några av seriens 

sponsorer in sina annonseringar, Daimler Chrisler bland dessa.
99

 Säsongen därpå slutade 

serien sändas på grund av dåliga tittarsiffror, vilket orsakade att DeGeneres förlorade sin 

karriär inom seriebranschen och återvände till ståuppkomiken. Även media visade på stark 

kritik mot Ellen DeGeneres, kvinnan som gjorde TV-historia genom att uttala sig själv som 

lesbisk under en tid då detta inte var ett återkommande beteende i TV.
100

 

 

År 2001 började DeGeneres sända en ny serie, ”The Ellen Show” på CBS, men även den 

lades ner på grund av dåliga betyg.
101

 Genombrottet och comebacken kom sedan, efter mycket 

besvär, 2003 då DeGeneres dagtids-talk show, "Ellen: The Ellen DeGeneres Show" visat sig 

vara en kommersiell framgång. Tillsammans med bra betyg har showen även fått mycket med 

beröm från TV-branchen och vunnit 15 Emmy Awards under sina tre första sända säsonger.
102

 

Ellen DeGeneres beskriver sin resa från botten med:  

 

"I think what saved me is being honest. I think I somehow had the courage to do 

something and to say something that I knew would possibly end my career. Instead of 

making business more important, I made my soul and my life more important. And I 

think by being truthful, and being honest, that saved me.”103 

 

3.3.2 Charlie Sheen 
Charlie Sheen (född Carlos Irwin Estévez) föddes 3 september 1965 i New York. Redan som 

nioåring fick Charlie sin första mindre roll i sin pappas film ”The Execution of private 

Slovik” (1974). När han några år senare gick på Santa Monica High School var hans två 

huvudsakliga intressen skådespeleri och baseboll. Bara några veckor före sitt planerade 

                                                            
97 http://www.imdb.com/name/nm0001122/bio?ref_=nm_ov_bio_sm [2013-11-26] 

98http://www.imdb.com/name/nm0001122/bio?ref_=nm_ov_bio_sm [2013-11-26] 

99 http://www.biography.com/people/ellen-degeneres-9542420 [2013-11-26] 

100 http://www.biography.com/people/ellen-degeneres-9542420 [2013-11-26];  
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102http://www.imdb.com/name/nm0001122/bio?ref_=nm_ov_bio_sm [2013-11-26] 
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examensdatum blev Charlie relegerad från skolan på grund av dåliga betyg.
104

  Han valde 

istället att sträva efter sin dröm om att bli en framgångsrik filmstjärna. Hans stora genombrott 

kom 1986 när han medverkade i den Oscarvinnande filmen ”Plutonen” (1986). Kort därpå 

fick Charlie sin följande roll i filmen ”Wall Street” (1987), följt av ”Young Guns” (1988), 

”Major League” (1989) och ”Hot Shots!” (1991).
105

 

 

Charlies lyckade framgång både på den personliga och professionella fronten började snart 

dala under 90-talet
106

 på grund utav stora problem med alkohol- och drogmissbruk. Under 

1990 ingrep hans familj i ett försök till att få honom att ta kontroll över sitt missbruk. Kort 

därpå skrev Charlie in sig på ett rehab, vilket resulterade i att han därefter gick ut med målet 

att hålla sig nykter i exakt 366 dagar. Redan dagen då målet var uppnått började han dricka 

igen och föll in i ännu ett djupt beroende.  Han kommenterade sin upplevelse i en intervju:
107

  

 

"I’d be drinking away, doing blow (cocaine), popping pills and telling myself that I 

wasn’t an addict, because there wasn’t a needle stuck in my arm! My true addiction was 

alcohol. I drank, towards the end, two or three bottles of vodka a day. I nearly died, which 

is about as bad as you can get.108 ” 

 

Charlies drog- och alkoholberoende var något som genomgående belystes av media. Hans 

beroende fortsatte genom hela 90-talet och nådde sin absolut lägsta punkt i maj 1998 när han 

lades in på sjukhus för en drogöverdos. Detta resulterade i att Charlie ännu en gång var 

tillbaka på rehab, där han för en tredje gång skulle komma att återvända senare i sin karriär. 

Efter ett mörkt 90-tal inledde han en helt ny period i sin karriär med en roll i TV-serien ”Spin 

City”, tätt följt av huvudrollsinnehavare i succéserien ”Two and A Half Men” som gjorde 

honom till den mest betalda komediskådespelaren i USA.
109

 

 

Charlie har ett antal gånger under sin karriär blivit anklagad för kvinnomisshandel av olika 

slag. Bland annat genom att oavsiktligt skjuta sin före detta fästmö i armen. Även hans före 

detta flickvän, Brittany Ashland, anmälde honom för fysisk misshandel i hemmet, följt av 

ännu ett anklagande om dödshot mot sin tredje fru med en kökskniv. Sheen erkände även 

under en rättegång, redan 1995, att han spenderat nästan $50,000 på prostitution hos Heidi 

Feiss. Även allt detta är väl omtalat av media vid återkommande tillfällen.
110

 

 

Sheens karriär under 2000-talet var på topp och med sin roll i ”Two and a Half Men” verkade 

hans framgång ostoppbar. Men bakom duken visade han sig vara allt annat än professionell, 

då han efter ett antal nedsättande uttalanden om producenten Chuck Lorre i februari 2011 

hävdade att han trots löneförhöjning fortfarande inte var tillräckligt betald för sin roll. Till slut 

fick Lorre nog och Charlie fick officiellt sparken från serien i mars samma år vilket drog hans 

karriär i botten tillsammans med offentlighetens rykte om honom. Följt av hans dramatiska 
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avgång från serien tog Sheen till Twitter för att marknadsföra sig själv och stärka sitt 

personliga varumärke. Han lyckades samla på sig en miljon följare nästan över en natt och 

satte med detta ett Guinness världsrekord.
111

  

 

3.4 Dataurval 
För att kunna analysera hur de två valda undersökningspersonerna kommunicerar sitt 

personliga varumärke genom Twitter har deras tweets på respektive konto använts som enhet 

för datainsamling. På Twitter är inläggen publicerade så att det senaste Tweetet alltid ligger 

högst upp på användarens konto, vilket gör det effektivt att erhålla inläggen i tidsmässig 

ordningsföljd med det senast uppdaterade inlägget först. Datamaterialet har bestått av en 

likvärdig mängd Tweets på respektive mediepersonlighets konto, vilket omfattar 302 inlägg 

per person. Då respektive undersökningsperson använder sig av Twitter olika mycket anser vi 

att vår studie gynnas bäst av att analysera lika många inlägg på respektive konto. Hade 

undersökningspersonerna däremot Twittrat i ungefär samma mån hade vi istället kunnat kolla 

på inlägg mellan ett visst datum. Genom att utgå ifrån antalet inlägg istället undviker vi på så 

vis att erhålla en för stor mängd empiri för studiens tidomfattning. Om tid inte vore en 

begränsande faktor hade vi gynnats mer av att undersöka Twitterinlägg gjorda mellan ett visst 

datum då detta hade genererat en mer sanningsenlig bild av hur de använder sig av Twitter i 

verkligheten. Men eftersom datum är angivet på respektive Tweet anser vi att analysenheten 

vi valt kommer generera tillräckligt med underlag för att dra slutsatser kring kontinuitet och 

mångfald i kommunikationen. Den valda tidsperioden för insamlandet för data är olika för 

respektive undersökningsperson men sträcker sig mellan den 29 november - 12 januari 2013. 

På Charlies Sheens konto (@charliesheen) var perioden mellan 29 november - 12 januari 

2013 och på Ellens DeGeneres konto (@TheEllenShow) mellan 29 november - 12 september 

2013. När sammanlagt 604 inlägg var undersökta ansåg vi att tillräckligt stor mängd arkivdata 

fångats in för att generera en bild av deras kommunikationsmönster. Fördelaktigt hade vi 

istället kunnat se på hur deras kommunikation såg ut i samband med deras comeback, men av 

specifika anledningar så avgränsade vi oss till inlägg skrivna i nutid. Första anledningen var 

att Ellen DeGeneres comeback var aktuell redan vid slutet av 90-talet, vilket inte är praktiskt 

genomförbart då Twitter startade 2006. För det andra menar Sandin och Frykman att 

byggandet av ett personligt varumärke är en ständigt pågående process,
112

 vilket gör att 

oavsett om comebacken inte är aktuell då inläggen skrevs så har de fortfarande behovet av att 

stärka sitt personliga varumärke.  Charlie Sheens comeback ligger aktuell i tiden, vilket gör 

hans kommunikation intressant för studien. 

 

Ett återkommande tema som uppmärksammades vid undersökningen var att 

mediepersonligheterna använde sig av så kallade hashtags. Vi har valt att även inkludera dem 

i våra observationer. Vi fann även ett annat certifierat Ellen DeGeneres-konto 

(@TheRealEllenD) som varit aktivt från 24 maj 2009 till 2 november 2011, men brist på 

inlägg gjorde att vi betraktade det som icke-aktuellt för studien. På det kontot fanns det endast 

19 skrivna inlägg och enbart 1702 följare. 
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4 Resultat 
I följande kapitel redogörs resultatet av det insamlade empiriska materialet utifrån tidigare 

presenterad metod och analysmodell. Framställningen av resultatet presenteras genom 

diagram som beskriver uppdelningen mellan olika kategorier.   

 

4.1 Vilken typ av inlägg kommunicerar mediepersonligheterna? 

Nedan följer en genomgång av de två huvudkategorierna karriärsinriktad och personlig 

kommunikation och dess underkategorier. Resultaten presenteras med överskådliga diagram. 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Diagram 1: Karriärsinriktad och personlig kommunikation 

 

Diagram 1 visar på den totala uppdelningen av de 604 inläggen mellan de två 

överkategorierna karriärsininriktad och personlig kommunikation. Alla analyserade tweets har 

räknats med i diagrammet. Uppdelningen mellan kategorierna resulterade i att 240 stycken 

inlägg hamnade i karriärskategorin respektive 364 stycken i den personliga. Uppdelningen 

mellan de två överkategorierna är inte jämn, den visar på ett övertag av personliga inlägg.  

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Diagram 2: Karriärsinriktad eller personlig? 

 

I diagram 2 beskrivs varje enskild artists uppdelning mellan de två huvudkategorierna. Vi kan 

utläsa vissa skillnader mellan artisternas användande av Twitter. Charlie Sheen kommunicerar 

sitt personliga varumärke på Twitter genom att skriva dubbelt så många personliga inlägg som 

karriärsinriktade. Ellen DeGeneres däremot har en väldigt jämn uppdelning mellan 
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karriärsinriktade och personliga inlägg, även om de personliga är något fler. Av Charlie 

Sheens 302 tweets visade sig 96 stycken vara karriärsinriktade inlägg. Av Ellen DeGeneres 

302 tweets visade sig 144 stycken vara karriärsinriktade inlägg. Av Charlie Sheens 302 tweets 

visade sig 206 stycken vara personligt inriktade inlägg. Av Ellen DeGeneres 302 tweets 

visade sig 158 stycken vara personligt inriktade inlägg. 

  

 
Diagram 3: Karriärsinriktad kommunikation 

 

Diagram 3 presenterar den karriärsinriktade kommunikationen uppdelad i underkategorier. 

Diagrammet visar resultatet av båda mediepersonligheternas karriärsinriktade tweets. Den 

kategori som båda mediepersonligheterna mest fokuserar på är TV, film och serier. Näst störst 

kategori är interaktion och direktkommunikation med fans, tätt följt av kringmarknadsföring. 

Minst krut ser vi att båda mediepersonligheterna lägger på att kommunicera välgörenhet.  

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Diagram 4: Charlie Sheens karriärsinriktade kommunikation 

 

Diagram 4 visar Charlie Sheens underkategorier till karriärsinriktad kommunikation. Den 

största kategorin är som påpekats i diagram 3, TV, film och serier. Näst störst underkategori 

utgörs av interaktion och direktkommunikation med fans medan kringmarknadsföring och 

sponsring samt kommunikation kring välgörenhet inte alls kommuniceras lika ofta. Utav 

Charlie Sheens 96 karriärsinriktade tweets berörde 49 Tv, film och serier, 13 

kringmarknadsföring och sponsring, 10 välgörenhet och 24 fans.  
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Diagram 5: Ellen DeGeneres karriärsinriktade kommunikation. 

 

Precis som Charlie Sheen kommunicerar Ellen DeGeneres underkategorin TV, film och serier 

mest inom karriärsinriktade tweets. Näst störst underkategori utgörs även av Ellen DeGeneres 

kommunikation med fans medan kringmarknadsföring och sponsring samt kommunikation 

kring välgörenhet inte heller här alls kommuniseras lika ofta. Utav Ellen DeGeneres 144 

karriärsinriktade tweets berörde 81 Tv, film och serier, 14 kringmarknadsföring och 

sponsring, 6 välgörenhet och 43 fans. 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Diagaram 6: Personlig kommunikation 

 

Diagram 6 presenterar den personligt inriktade kommunikationen uppdelad i underkategorier. 

Diagrammet visar resultatet av båda mediepersonligheternas personligt inriktade tweets. Den 

kategori som båda mediepersonligheterna mest fokuserar på är vardag, i den underkategorin 

skiljde det ett endaste tweet mellan mediepersonligheterna. Näst störst kategori visar 

undersökningen är förmedlandet av åsikter. Minst ser vi att båda mediepersonligheterna väljer 

att kommunicera sitt personliga varumärke genom inlägg som berör familj och vänner. Även 

om Charlie mer än dubbelt går om Ellen i den kategorin är det inte i närheten av 

vardagskommunikation.  
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Diagram 7: Charlie Sheens personliga kommunikation 

 

Diagram 7 visar Charlie Sheens underkategorier till personlig kommunikation. Den mest 

frekventa kommunikationen utgörs av underkategorin vardag. Näst mest finner vi att Charlie 

Sheen kommunicerar åsikter och minst kring familj och vänner. Utav 207 personligt inriktade 

tweets berörde 32 inlägg familj och vänner, 111 inlägg vardagliga händelser/företeelser och 

63 handlade om åsikter av något slag.  

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

  

Diagram 8: Ellen DeGeneres personliga kommunikation. 

 

Diagram 8 visar Ellen DeGeneres underkategorier till personlig kommunikation. Den mest 

frekventa kommunikationen utgörs även här av underkategorin vardag. Näst mest finner vi att 

Ellen DeGeneres, precis som Charlie Sheen, kommunicerar åsikter och minst kring familj och 

vänner. Utav 158 personligt inriktade tweets berörde 5 inlägg familj och vänner, 121 inlägg 

skrevs om vardagliga händelser/företeelser och 32 handlade om åsikter av något slag.  
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5 Analys 
I följande kapitel har resultatet av det insamlade empiriska materialet analyserats utifrån 

tidigare presenterat teoretiskt ramverk och analysmodell. Materialets presentation har utgått 

ifrån de begrepp som tagits upp inom det teoretiska ramverket. 

 

5.1 Kommunikation av personligt varumärke på Twitter 

Mediepersonligheterna har olika personliga varumärken som de på skilda sätt kommunicerar 

med hjälp av Twitter. Nedan har en analys utav de nyckelverktyg som finns att återfinna inom 

begreppet personligt varumärke presenterats. 

 

5.1.1 Charlie Sheen 
Marwick och Boyd belyser vikten av autentisk kommunikation på Twitter. De menar att för 

att bygga och stärka ett personligt varumärke, bör säljande inlägg vägas upp med inlägg som 

skapar en känsla av autenticitet och ärlighet.
113

 Charlie Sheens prioritering av personliga 

inlägg visar på att han prioriterar autentisk och ärlig kommunikation. Detta kan vi se i hans 

sätt att skriva sina inlägg på.   

 

 

 

 

 

 

 

Här ovan syns ett exempel från kategorin personlig kommunikation, Åsikter, där han delar 

med sig av anledningar till varför hans födelsedag är så mycket bättre än alla andras. Han 

länkar även till en bild där man kan se honom i de pyjamasbyxor han beskriver. Vår 

uppfattning av inlägget är att det utstrålar autenticitet och ärlighet. Först och främst genom att 

han på ett självsäkert sätt nämner att hans födelsedag är bäst på grund av att han är han, men 

framförallt för att han på ett skämtsamt sätt följer upp det med att säga att han kan ha på sig 

vad han vill. Följt av en bild där han visar att det han säger stämmer. Inlägget är följaktligen 

både uppriktigt, äkta och skämtsamt. Det är sådana här inlägg som visar publiken den 

autentiska sidan av honom. Enligt varumärkesteorier är identitet vad ett företag anser att de 

står för och image är den uppfattning som kunden har om företaget.
114

 Goffman talar också 

om detta men i anknytning med individers handlande. Han menar att en individs förmåga att 

uttrycka sig, och åstadkomma intryck, innefattar två olika typer av aktiviteter: det uttryck 

individen sänder ut och det intryck som mottas av publiken.
115

 Alltså om Charlie har i avsikt 

att uttrycka sig uppriktigt, äkta och skämtsamt i exemplet ovan så skulle det uttryck som 

Charlie ville sända ut vara detsamma som det som mottagits. Genom att styra sitt eget 

handlande så att det intryck som han har i avsikt att överföra mottas, så kan han påverka 

publikens definition av situationen.
116

 Om Charlie har i avsikt att uppfattas som personlig i 

sina inlägg måste han därmed handla på ett sätt som utstrålar äkthet, ärlighet och 
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skämtsamhet. Harris och Rae påpekar att ett starkt varumärke är en blandning av rykte, 

förtroende, uppmärksamhet och utförande. Genom att väga upp sina personliga inlägg med 

säljande inlägg, så som Marwick och Boyd förespråkar, kan det bidra till att Charlie får ett 

starkare rykte och förtroende, vilket i sin tur ger ett starkare varumärke.
117

  

 

 

 

 

 

Det här inlägget beskriver en vardaglig händelse i Charlies liv, som han delar med sig av till 

sina följare. Inlägget visar inte starka åsikter så som det förra exemplet, men ger en personlig 

bild av Charlies liv bakom karriären. Inlägget uppfattas som skämtsamt då han beskriver att 

det uppenbarade sig pentagram i hans skosnören, följt av en bild på sina skor som visar på vad 

han menar. Inlägget visar en personlig inblick i Charlies liv, då han delar med sig av vad han 

gör på sin fritid. Olins behandlar också begreppet autenticitet. Han trycker på att 

varumärkesbyggande handlar om enhetlighet, tydlighet och samstämmighet. Det måste finnas 

en kontinuitet inom attityden, stilen och kulturen som varumärket representerar.
118

 Att skriva 

personliga inlägg endast någon enstaka gång stärker alltså inte ett varumärke i det långa 

loppet. Genom att kontinuerligt skiva inlägg som är autentiska och skämtsamma får publiken 

däremot en bild av att det är så han är som person. Autenticitet är ofta omtalat i 

varumärkessammanhang och refereras inte allt sällan till det äkta jaget
119

 och det är den 

bilden han kan förmedla genom att ha en kontinuitet av personliga inlägg. Goffman 

förespråkar att en aktör som framställer sig för att vara en person av ett visst slag, genom att 

styra sina uttryck på detta sätt, tvingar automatiskt sin publik att värdera honom.  Publiken har 

därmed fått en uppfattning om hur han är och vad de borde förvänta sig av honom.
120

 Den 

frekventa användningen av personliga uttrycke i Charlies kommunikation går hand i hand 

med vad Olins anser vara viktigt för att bygga ett starkt varumärke, och ger därmed publiken 

uppfattningen av hur Charlies personlighet är. När man väl funnit en huvudidé till sin produkt 

menar Olins att man kan nischa den ännu mer. Genom att associera en produkt med till 

exempel viss typ av musik, eller ibland till och med en viss typ av lukt, ett namn, färg eller 

kraftfull design menar han att man med hjälp av detta kan utmärka sin produkt på ett helt nytt 

och avgörande sätt.
121

 När vi har läst Charlies inlägg har vi ibland kunnat associera det han 

skriver med vissa specifika hashtags. Även här kunde vi se att han hittat en form av 

kontinuitet i de hashtags han använder sig av. Istället för att hitta på nya varje gång använder 

han sig av ett fåtal återkommande som lätt går att koppla till just honom. De mest frekvent 

använda var #Winning, #Sheenius och #The MaSheen. Dessa använder han sig av som ett 

komplement till de inlägg han skriver. Om han exempelvis skrivit ett inlägg som visar på 

självsäkerhet eller ger en känsla av att han tycker att han är lite bättre än alla andra så 

använder han #Winning som ett komplement till detta. Inlägget kan därigenom associeras till 

liknande inlägg av detta slag. Att med hjälp av en riktad jargong presentera en bättre eller 

idealiserad bild av sig själv menar Goffman och Cooley varken är något ovanligt, eller 
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negativt. De menar att om en individ aldrig försöker verka lite bättre än vad han faktiskt är, 

hur kan han då förbättra sig själv eller utvecklas?
122

 Vi har kunnat se att Charlies personliga 

kommunikation ofta innefattar att visa upp en god bild av sig själv. Hans personliga åsikter 

om andra kan ofta innefatta ärliga uttalanden som utav publiken kan uppfattas som både 

negativt och positivt men när det gäller den bild som han visar upp av sig själv, är den ofta 

positivt förmedlad. Vi kunde se en koppling till Goffmans förmodan att individer ofta har skäl 

för att styra sitt eget handlande så att det intryck som han har i avsikt att överföra mottas.
123

 

Om vi utgår från vad Harris och Rae anser är ett starkt varumärke, så har vi kunnat se att 

Charlies kontinuerligt positiva, äkta och ärliga kommunikation gör att han medvetet eller 

omedvetet riktar sin kommunikation för att förmedla en personlig bild av sig själv och stärka 

både sitt rykte och förtroende.
124

  

 

Mästarklass innebär att förstå vad man avser att erbjuda, vad som sticker ut och varför 

människor skall lyssna på och välja just en själv framför alla andra. Detta kan en person nå 

genom att vara i harmoni med sin tillvaro, sina värderingar, åsikter och samtidigt 

kommunicera sin ambition
125

 Vi har kunnat se att Charlie omedvetet eller medvetet strävar 

efter att nå mästarklass genom att förmedla den äkta Charlie i sin kommunikation. Med andra 

ord genom alla de nyckelverktyg som vi funnit i hans kommunikation ovan, bland annat 

ärlighet, personlighet, skämtsamhet och självsäkerhet. Genom att sedan styra de handlingarna 

på ett sätt så att publiken uppfattar att det är så han är, kan han enligt teorin, med tiden nå 

mästarklass och Top of Mind-status.  

Sandin och Frykman liksom Magne och Forsberg Severed menar att arbeta med sitt 

personliga varumärke och stärka sitt professionella rykte inte handlar om att skapa en image 

eller spela en roll, utan det handlar om att vara sig själv och nyttja sina resurser på ett optimalt 

sätt.
126

 Vi håller med i det som Sandin och Frykman samt Magne och Forsberg Severed 

påpekar. Vi menar att om Charlie skulle spela en roll som någon han inte är och inte ta till 

vara på sina egna egenskaper kan det vara svårt för honom att finna den kontinuitet som Olins 

talar om. Han kan alltså nå mästarklass genom att erbjuda den äkta Charlie.  

 

Inom den karriärinriktade kommunikationen består hans kommunikation främst av inlägg 

relaterade till TV, film och serier. Här riktar han alltså kommunikationen främst till sitt 

huvudsakliga yrke och till sina egna prestationer. Det är denna del som Marwick och Boyd 

menar bör vägas upp med personliga inlägg för att skapa ett förtroende och intresse hos 

publiken. Även om dessa inlägg är av säljande slag har vi kunnat se en tydlig personlig prägel 

på kommunikationen även här. Inläggen distanserar sig från ett direkt marknadsförande 

uttryckssätt genom att blanda in en känsla av skämtsamhet och personlighet tillsammans med 

det marknadsförande budskapet.  
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Här har vi kunnat se att Charlie blandar in både egna tankar, skämtsamhet och personligt 

tonfall i sina inlägg. Framförallt genom att lämna ut egna åsikter om trailern och hälsa sina 

läsare från ett annat land på deras egna språk när det gäller ett inlägg som berör just dem. 

Charlie blandar inte allt för sällan in sådana personliga och äkta tonfall i sina 

karriärsrelaterade inlägg, vilket enligt Marwick och Boyd kan medföra att publiken uppfattar 

honom som ärlig och autentisk. Vi har kunnat se att detta är vanligare hos personer så som 

Charlie som haft behovet av att göra en comeback, då det handlar om att öka ett förtroende 

och stärka sitt rykte. Med andra ord, genom att bland in nyckelverktyg så som äkthet och 

ärlighet även bland de marknadsförande inläggen får publiken en känsla av en äkta Charlie 

även här, vilket gör att publiken finner ett större intresse för honom. 

 

5.1.2 Ellen DeGeneres 

Ellen DeGeneres är den som kommunicerar mest aktivt på Twitter, av de två undersökta 

mediepersonligheterna. Det har vi kunnat vi se då hennes inlägg är skrivna inom en kortare 

tidsperiod. Som nämnt ovan menar Marwick och Boyd att för att bygga och stärka ett 

personligt varumärke bör säljande inlägg vägas upp med inlägg som skapar en känsla av 

autenticitet och ärlighet.
127

 Vår empiri visar på att Ellen DeGeneres kommunicerar nästan lika 

mycket personliga inlägg som karriärinriktade. Därav har hon funnit en balans mellan de 

båda, vilket innebär att hon inte kommunicerar mer av det ena än hon gör av det andra. Vi 

menar att detta inte är lika effektivt vid återuppbyggandet av ett personligt varumärke 

eftersom Marwick och Boyd påpekar att det är den personliga kommunikationen som skapar 

en känsla av en äkta och ärlig Ellen. Den personliga kommunikationen är även vad som 

bygger upp ett starkare rykte och förtroende, då marknadsförande inlägg kan bidra till ett 

försämrat intresse och gillande hos publiken.
128

  

 

Ellens personliga kommunikation består främst av vardagliga situationer som hon gärna 

belyser med en komisk och skämtsam underton.  

 

 

 

 

 

 

 

Här ovan syns exempel från kategorin personlig kommunikation, vardag, där Ellen beskriver 

vardagliga händelser ur hennes privata liv bakom hennes karriär inom TV-branschen. Vår 

uppfattning av inläggen är att de är skrivna med en skämtsam och humoristisk underton. Först 
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och främst genom att indikationen att hålla ett inlägg hemligt mellan 23 miljoner människor, 

men framförallt genom att konstatera att hon försöker beställa biljetter telepatiskt. Det ger 

läsaren en uppfattning av att hon inte bara är rolig på scen utan även skämtsam och 

humoristisk privat. Inlägget visar även en personlig inblick i Ellens liv, då hon på samma 

gång delar med sig av vad hon gör på sin fritid. Både varumärkesteorierna och Goffman 

menar att det inte är självklart att det uttryck som sänds ut är detsamma som mottas.
129

 Om 

Ellen haft i avsikt att uttrycka sig på ett humoristiskt och skämtsamt sätt i exemplen ovan så är 

det uttryck som hon ville sända ut detsamma som mottagits av publiken. Så som Goffman 

förespråkar måste Ellen även styra sitt handlande så att det intryck hon har i avsikt att 

överföra mottas. Det är då hon kan påverka publikens definition av situationen.
130

 Om Ellen 

har i avsikt att överföra ett personligt intryck till sina följare måste hon därmed handla på ett 

sätt som främjar detta intryck, vilket vi har kunnat se i hennes val av skämtsamma och 

humoristiska undertoner. Genom att väga upp personliga inlägg med säljande inlägg kan Ellen 

skapa ett starkare rykte och förtroende. Detta eftersom personliga inlägg i sin tur kan öka 

intresset och gillandet hos publiken.
 131

 Ett starkare rykte och förtroende är i sin tur en viktig 

del för att skapa ett starkt varumärke, enligt Harris och Rae. Precis som för Charlie så har det 

därav varit viktigt även för Ellen att utmärka sig på ett sätt som ger läsaren en känsla av den 

riktiga Ellen, vilket vi har kunnat se genom hennes personliga åsikter och de humoristiska 

inslag som vi talar om ovan.  

 

 

 

 

 

Inlägget ovan är ett av många inlägg där Ellen talar om lika rättigheter för samkönade 

äktenskap. Hon visar uttryck för starka privata åsikter och ger publiken en tydlig bild över vad 

hon tycker är rätt och fel. Detta sätt att uppvisa en ärlighet på är ett av många de sätt som 

stärker ett personligt varumärke, enligt Marwick och Boyd. Vi nämner ovan att Olins anser att 

det måste finnas en kontinuitet inom attityden, stilen och kulturen som varumärket 

representerar.
132

 Genom att kontinuerligt skriva inlägg som är skämtsamma och äkta får 

publiken en bild av att det är så Ellen är som person, och hon kan därmed styra det intryck 

som hon sänder ut så att publiken mottar uppfattningen av att det som kommuniceras är den 

äkta Ellen. Även hos Ellen kunde vi se att hon nischar sin kommunikation, så som Olins talar 

om. Han menar, som vi har nämnt ovan, att genom att associera en produkt med någonting 

kan man utmärka sig på ett helt nytt avgörande sätt.
133

 Bland annat kunde vi se att hon ofta 

använder sig av hashtags så som Charlie, men betydligt fler och betydligt mer frekvent. De 

främst använda var #ClassicJokeMonday, #ClassicJokeThursday och #AskEllen, där hon 

använder dem för att markera en viss typ av inlägg. Dem förstnämnda kunde vi se att hon 

använder i slutet av ett inlägg som endast innehåller en form av skämt, för att markera 

inlägget. Det sistnämna använder hon i kommunikation med sina fans, där den används i 

slutet av ett inlägg med en fråga antingen från eller till Ellen. När någon av dessa hashtags 
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används av henne kan publiken i sin tur associera detta till en viss typ av inlägg och på så vis 

har hon hittat en viss typ av nisch i sin humoristiska underton. Här nedan visas ett exempel på 

ett inlägg där Ellen använt sig av #AskEllen och förmedlat både en kontakt med sina fans och 

en humoristisk underton.  

 

 

 

 

Goffman anser att individer ofta har skäl till att styra sitt eget handlande så att det intryck som 

de har i avsikt att överföra mottas.
134

 Oavsett om Ellen medvetet eller omedvetet har valt att 

styra sin kommunikation så att den ärliga, äkta och humoristiska sidan av henne förmedlas 

mest, så menar vi att detta medför både ett starkare rykte och förtroende hos publiken.
135

 Vi 

kunde se att det är på detta sätt som Ellen omedvetet eller medvetet strävar efter att nå 

mästarklass, det vill säga att hon är i harmoni med sina egna värderingar, åsikter och 

kommunicerar sin ambition. Detta har vi kunnat se eftersom hon kontinuerligt styr sina 

handlingar på ett sätt som antingen uppfattas som humoristiskt eller ärligt. Genom att sedan 

ge publiken uppfattningen om att det är så hon är, kan hon med tiden nå mästarklass och Top 

of Mind-status.  

 

Ellens karriärsinriktade kommunikation består främst utav marknadsföring för hennes serie 

”Ellen: The Ellen DeGeneres show” och har därför kategoriserats inom TV, film och serier. 

Vi kunde se att Ellen gärna delar med sig av vad som händer i kommande avsnitt, vilka gäster 

som kommer att närvara samt vad hon tidigare talat om i sin serie. Här riktar hon alltså 

kommunikationen direkt till sina egna prestationer, vilket Marwick och Boyd menar är precis 

det som bör vägas upp med personliga inlägg för att publiken skall få ett förtroende och 

intresse. Även dessa inlägg avger en tydlig personlig ton. Det har vi kunnat se då hon gärna 

involverar skämt och komik tillsammans med det marknadsförande syftet av inlägget.  

 

 

 

 

I detta exempel presenterar Ellen att artisten Kanye West skall förhandsvisa sin senaste 

musikvideo på hennes show och avslutar med tack Yeezus, som är namnet på Kanye Wests 

senaste skiva. Vi har uppfattat inlägget som fyndigt och personligt förmedlat och menar att 

det är på detta vis som Ellen blandar in en personlig ton även i de säljande inläggen. Vi har 

kunnat se att Ellens karriärsinriktade kommunikation ofta distanserar sig från ett direkt 

”säljande” uttryckssätt genom att kommunicera med en känsla av autenticitet, ärlighet och 

personlighet.
136

  

Vi anser detta som viktigt för personer som haft behovet av att göra en comeback, då det 

handlar om att öka ett förtroende och stärka sitt rykte. Med andra ord, genom att blanda in 

nyckelverktyg så som autenticitet och ärlighet även bland de marknadsförande inläggen 
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distanserar hon sig från en direkt säljande prägel, vilket gör att publiken finner ett större 

intresse för henne. 

 

Sandin och Frykman liksom Magne och Forsberg Severed menar att det inte handlar om att 

skapa en image eller spela en roll, utan att stärka ett varumärke handlar om att vara sig själv 

och att nyttja sina resurser på ett optimalt sätt.
137

 Vi har dragit kopplingen att hennes 

skämtsamma och till synes ”lättsamma” kommunikation har att göra med hennes bakgrund 

som komiker och hennes personliga intresse inom just komiken. På så vis har vi kunnat se en 

tydlig koppling mellan vad Sandin och Frykman och Magne och Forsberg Severed menar vara 

en viktig byggsten för att stärka personligt varumärke och därmed också professionellt rykte. 

Vad som framförallt var utmärkande för Ellens karriärsinriktade kommunikation var att hon 

ofta kommunicerar på ett personligt och insatt språk med sina fans.  

 

 

 

 

 

Bland inläggen under kategorin fans har vi sett att det ofta handlar om att Ellen ber sina fans i 

en stad att mötas upp på ett visst ställe utklädda på ett visst sätt, så som i exemplet ovan. 

Inlägg av detta slag är ofta många i ordningsföljd och ofta formulerade på ett sätt som 

utmärker en personlig kontakt mellan Ellen och fansen. Sandin och Frykman förespråkar att 

kundkontakt är avgörande för byggandet av ett varumärke. Det spelar ingen roll hur mycket 

pengar som lagts ned på att utveckla och höja företagets image om företaget i kundkontakten 

inte levererar en känsla av engagemang och visar på viljan att ständigt leverera med 

mästarklass, för då kan det lätt raseras.
138

 Vi har tydligt kunnat se detta engagemang i Ellens 

kommunikation med sina fans, då vi fått en tydlig uppfattning av att hon ofta visar sina fans 

att hon vill ha deras hjälp, att hon är redo att hjälpa de, eller vill att de ska utföra någon form 

av aktivitet. 
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5.2 Slutsatser 

Vår studie har visat på att det finns ett samband mellan det som tas upp inom begreppet 

personligt varumärke och mediepersonligheternas kommunikation på Twitter. Främst 

utmärkande var Marwick och Boyds strävan efter att väga upp säljande inlägg med inlägg 

som skapar en känsla av autenticitet och ärlighet. Vi kunde se att både Charlie och Ellen 

kommunicerar mer genom personliga inlägg än karriärsinriktade, vilket medför ett ökat 

intresse och gillande hos publiken. Även det som forskarna inom det teoretiska ramverket 

beskriver som det äkta jaget, mästarklass, Top of Mind-status och det professionella ryktet 

gick att återfinna i undersökningspersonernas kommunikation.  

Ellen har i dagsläget mer än dubbelt så många följare på Twitter än vad Charlie har. Detta 

faktum trodde vi väldigt länge avgjorde vem av våra undersökningspersoner som 

kommunicerar sitt personliga varumärke starkast. Dock har vår studie visat på att det i själva 

verket är Charlie som följer begreppets principer på ett mer grundligt sätt. Han är den 

mediepersonlighet som kommunicerar mer med hjälp av specifika begrepp, och väger upp sin 

kommunikation mer med personliga inlägg och personligt tonfall, även inom de 

marknadsförande karriärsrelaterade inläggen. Vi kan därav dra slutsatsen att fler följare på 

Twitter inte är synonymt med mest väletablerat personligt varumärke och professionellt rykte. 

Personligt varumärkesbyggande är som nämnt tidigare en pågående process som kräver 

engagemang, men framförallt tar tid,
139

 så även om en mediepersonlighets kommunikation 

följer principerna för att bygga ett starkt personligt varumärke men ändå inte har ett starkt 

varumärke betyder inte det att det ej kan stärkas med tiden.  

 

Eftersom studien visar på att det finns ett samband mellan mediepersonligheternas 

kommunikation och det teoretiska ramverket, så kan vi dra slutsatsen att det finns ett samband 

mellan begreppet personligt varumärke och mediepersonligheter med ett comebacksyfte. Vi 

har däremot kunnat se att begreppet inte tillämpats rakt av, utan vissa verktyg inom begreppet 

har kommunicerats oftare än andra. I relation till tidigare studier inom området gjorda av 

Gunnarsson och Strand har vi kunnat se att de undersökningspersoner vi valt att studera i 

större utsträckning kommunicerar med en personlig ton och autenticitet. I enlighet med 

Marwick och Boyd borde rimligtvis en mer personlig och autentisk kommunikation stärka ett 

personligt varumärke. Ett starkt varumärke är en blandning av rykte, förtroende, 

uppmärksamhet och utförande.
140

 Därför har vi kunnat dra slutsatsen att den personliga delen 

av kommunikationen, den som skapar en känsla av autenticitet och ärlighet, bör användas 

oftare än den säljande, ju större behovet är av att återskapa förtroende för sin publik eller 

stärka sitt rykte. 
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6 Diskussion  
I följande kapitel har det diskuterats kring problemformulering och syfte, val av teoretiskt 

ramverk samt metodval. Vidare har en sammanfattande diskussion presenterats och i slutet 

har bidrag till forskningsområdet och förslag till vidare forskning tagits upp. 

 

6.1 Problemformulering och syfte 

Vi har i denna studie velat ta reda på om begreppet personligt varumärke direkt går att 

tillämpas på mediepersonligheter med ett comebacksyfte, och i så fall vad inom begreppet 

som använts i deras kommunikation. Tidigare forskning visar på att återuppbyggande av 

personligt varumärke är något som ännu inte fått mycket uppmärksamhet. Vi förstod därför 

att det rimligaste sättet att nå denna kunskap var att förstå hur mediepersonligheter som 

faktiskt har gjort en comeback har gått tillväga för att stärka sitt personliga varumärke. Därav 

har syftet med studien varit att erhålla en förståelse för hur kommunikation genom Twitter 

kan hjälpa till att återuppbygga och stärka det personliga varumärket för personer som haft 

behovet av att göra en comeback inom sin bransch. Undersökningen gick ut på att granska 

inlägg på Twitter från utvalda mediepersonligheter som på något sätt varit utsatta för 

skandaler i media och därmed förlorat sitt starka varumärke. På så vis har vi kunnat erhålla en 

djupare förståelse för vilken information de prioriterar och hur de väljer att framställa sig 

själva. Vi anser att vi med hjälp av det teoretiska ramverket samt den netnografiska metoden 

har uppfyllt studiens syfte. Hade vi velat göra underökningen på ett annat sätt och även haft 

mer tid på oss hade vi velat utföra en kvantitativ undersökning av flera mediepersonligheters 

personliga varumärken och deras kommunikation inte bara på Twitter, utan även Facebook 

och andra sociala nätverksplatser. På så sätt hade vår empiri varit mer generaliserbar. 

 

6.2 Teoretisk ramverk 

Studiens teoretiska ramverk har gjort det möjligt för oss att grunda och stödja vår studie, och 

framförallt vår analys, på relevanta fakta inom begreppet personligt varumärke. Genom ett 

välarbetat teoretiskt ramverk har vi kunnat uppfylla studiens syfte. En av de största 

utmaningarna inom det teoretiska ramverket var att en generell- eller metateori visserligen 

gick att koppla till undersökningen, men den gynnades mer av en specifik teori, klassisk 

varumärkesteori. En annan stor utmaning inom det teorietiska ramverket var att många av 

forskarna och teorietikerna har olika begrepp men som har samma innebörd. Detta var en 

utmaning för oss då vi som forskare hade i uppgift att analysera tidigare forskning och välja ut 

relevanta begrepp till vårt teoretiska ramverk. Vi löste nämnda utmaning genom att belysa de 

gemensamma begrepp hos varje forskare som beskrev vårt syfte bäst.   

 

6.3 Metod 

Netnografi är etnografiska undersökningar på nätet.
141

 Därav var vi som forskare med och 

påverkade undersökningens riktning och resultat då vi avsåg att; utforma studiekonceptet, 

ansvara för datainsamling, tolka insamlat datamaterial, koda och kategorisera datamaterial 

och slutligen analysera material. En faktor som avgör resultatet av tolkningen och 

kategoriseringen av det empiriska materialet är de förförståelser som vi som forskare besitter. 

Resultatet kommer att skilja sig från vårt om en annan forskare gör en tolkning av samma 
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undersökning. Ett möjligt problem med vårt val av metod är, så som den kvalitativa ansatsen 

beskriver, att den empiriska undersökningen blir utifrån våra egna tolkningar. Men eftersom 

vi grundar våra slutsatser på ett teoretiskt ramverk om hur varumärkesbyggande bör bedrivas 

enligt forskare inom området, så anser vi inte detta vara något problem som avgör 

reliabiliteten av studien. Netnografi är i likhet med etnografi en flexibel forskningsform och vi 

hade därför kunnat kombinera den med social nätverksanalys, då de båda analyserar 

relationer, och är intresserade av mönster i relationerna. Social nätverksanalys överlappar 

därmed i stor utsträckning i vissa slag av netnografi, som kan vara inriktad på kultur och dess 

menings- och relationsmönster.
142

 Varför vi valde att inte göra det beror på den angivna 

tidsramen samt det faktum att kombinationen hade gynnat oss mer om undersökningen haft en 

ännu större omfattning.  

 

6.4 Sammanfattning 
Med hjälp av vår undersökning fann vi att både Charlie Sheen och Ellen DeGeneres 

kommunicerar säljande inlägg som är kopplade till deras karriär, men även mer autentiska och 

personliga inlägg kopplade till deras privatliv. Den personliga kommunikationen har vi 

kunnat kategorisera i underkategorierna: vardag, åsikter och vänner och familj. Likaså har de 

säljande karriärsinriktade inläggen kategoriserats in i: TV, film och serier, 

kringmarknadsföring och sponsring, fans och välgörenhet. Vi fann delar inom 

mediepersonligheternas kommunikation som visade på en koppling till det ”personliga 

varumärket”. Bland dessa fann vi teoretiska begrepp såsom autenticitet, balans, publikkontakt, 

Top of Mind, Mästarklass, känsla, ärlighet och äkthet som kommunicerades genomgående 

och återkommande. Empirin visade också på att undersökningspersonerna uttryckte sig olika 

mycket om det som faller inom begreppen. 

 

Dessa begrepp och vad de genererar är väl dokumenterade av författare så som Goffman, 

Marwick och Boyd, Olins, Magne och Forsberg, Sandin och Frykman, Törnblom med flera. 

Vi fann att båda mediepersonligheter kommunicerar med en mer personlig ton och sätter sin 

prägel på deras inlägg genom att uttrycka sig på ett känslomässigt sätt. Även inom de säljande 

karriärsinriktade inläggen kunde vi se att båda mediepersonligheter ofta blandar in en 

personlig ton i inläggen. Som Marwick och Boyd förespråkar bör säljande inlägg vägas upp 

med inlägg som skapar en känsla av autenticitet och ärlighet, för att bygga och stärka ett 

personligt varumärke samt erhålla förtroende.
143

 Vi fann att båda två kommunicerar med 

personliga inlägg i högre grad än de säljande. Vi tror därför, i enlighet med Marwick och 

Boyd, att detta har hjälpt de båda mediepersonligheterna att stärka sitt personliga varumärke 

och därför också deras comeback. Vi kunde även se att Charlie kommunicerar betydligt mer 

personliga inlägg än vad Ellen gör. Om detta har att göra med att Charlie har ett större behov 

av att skapa ett förtroende än vad Ellen har, kan inte vår empiri svara på. Men utifrån 

Marwick och Boyds teorier drar vi däremot slutsatsen att om det är så borde rimligtvis mer 

personliga och autentiska inlägg stärka hans personliga varumärke. Törnblom belyser även 

han just vikten av att skapa förtroende genom att vara ärlig.
144

 Ärlighet var något vi fann 

mycket av i Charlies kommunikation på Twitter, genom exempelvis starka åsikter och 
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uttalanden. Vi kunde se att han inte höll sig från att kommunicera åsikter om något vare sig 

det var positiva uttal eller negativa.  

Sandin och Frykman talar om att varje kundkontakt är avgörande för ett företags varumärke 

och dess tillväxt.
145

 Om man tar hänsyn till Cortsén (2013) och Shepard (2005), som menar att 

klassisk marknadsföringsteori delvis kan brukas vid personligt varumärkesbyggande, så anser 

vi att kundkontakt kan liknas vid mediepersonligheternas följare och fans, och företaget 

mediepersonligheterna själva. Studien har visat på att ”kundkontakt”, eller ”publikkontakt”, är 

något som Ellen specifikt ägnar tid åt i sin kommunikation på Twitter. Det har visat sig 

framförallt genom att hon skriver inlägg direkt riktade till sina fans och ber dem att engagera 

sig i olika fysiska reella aktiviteter. Därför drar vi slutsatsen att Ellens kundkontakt har 

bidragit till hennes fortsatt ökande följarantal och därmed tillväxten av hennes personliga 

varumärke.   

 

6.5 Bidrag till forskningsområdet och förslag till vidare forskning 

Vårt bidrag till forskningsområdet kring personligt varumärkesbyggande har varit att 

applicera den nuvarande teorin kring varumärken och begreppet personligt varumärke på 

mediepersonligheter med ett comebacksyfte. Vi har undersökt deras kommunikation på ett 

socialt medium och bidragit till att teorin fått ett bredare perspektiv och utövningsområde. 

Inom tidigare forskning finns det en begränsad mängd material som fokuserar på 

uppbyggandet av personligt varumärke, speciellt i samband med sociala nätverkstjänster. Då 

mer än 71 procent av världens befolkning idag också kommunicerar via Internet,
146

 behövs 

det forskas mer kring personligt varumärkesbyggande och mer specifikt i samband med 

sociala nätverkstjänster. Förslag till vidare forskning är att utföra liknande undersökningar 

men på andra nätverksplatser, samt att jämföra vår studie med mediepersonligheter utan 

comebacksyfte. Vår undersökning kan emellertid inte ses som generaliserbar vetenskap kring 

allt uppbyggande av personligt varumärke, utan snarare en ingående analys av 

mediepersonligheters återuppbyggande av det. Med hjälp av vår undersökning kan andra 

forskare se prov på hur personligt varumärke kan appliceras vid olika syften. Men för att detta 

lättare skall kunna forskas kring behöver framförallt ett tydligare ramverk tas fram för hur 

individer rent konkret skall gå tillväga för att skapa starka och väletablerade personliga 

varumärken. Vi vill att vår undersökning skall väcka ett intresse för andra att genomföra 

vidare forskning på området. 
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