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Abstract

Vi har i denna studie &mnat kartldgga hur begreppet personligt varumérke anvands for att
ateruppbygga och starka ett personligt varumarke pa Twitter av mediepersonligheter med ett
comebacksyfte. Studiens teoretiska ramverk har grundats i varumarkesteorier, Erving
Goffmans dramaturgiska vardagslivsperspektiv samt forskning inom begreppet personligt
varumarke. Utifran en netnografisk metod har vi samlat in och analyserat inlagg fran utvalda
mediepersonligheters Twitterkonto. Det empiriska materialet har bestatt av en kvantitativ
mangd data och darmed presenterats pa ett kvantitativt satt. Den netnografiska metoden har
resulterat i en analysmodell som i sin tur har hjalpt oss analysera vara resultat utifran olika
kategorier. Analysen av vara resultat har daremot utgatt ifran en kvalitativ ansats for att forsta
hur mediepersonligheterna véljer att kommunicera i sina tweets.

Slutsatser

Var studie har visat pa att det finns ett samband mellan det som tas upp inom begreppet
personligt varumarke och mediepersonligheternas kommunikation pa Twitter. Vi har utifran
var studie dragit slutsatsen att fler foljare pa Twitter inte ar synonymt med mest valetablerat
personligt varumarke och professionellt rykte. Vidare har vi kunnat konstatera att dven om en
mediepersonlighets kommunikation foljer principerna for att bygga ett starkt personligt
varumarke men &nda inte har ett starkt varumarke betyder inte det att det ej kan starkas med
tiden. Vi har ocksa kunnat dra slutsatsen att den personliga delen av kommunikationen, den
som skapar en kénsla av autenticitet och arlighet, bor anvandas oftare an den séljande, ju
storre behovet ar av att aterskapa fortroende for sin publik eller starka sitt rykte.

Nyckelord: personligt varumarke, varumarkesteori, autenticitet, Twitter, tweet, ateruppbygga,
comeback, dramaturgi, Goffman, netnografi
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1 Inledning

Anvandningen av varumdrken inom foretagsstrategier ar inget nytt fenomen. Foretag har
anvant sig av varumarken sedan 1800-talet.’ Vad som idag utméarker sig &r att
kommersialisering av samhallet och en véxande, globaliserad konsumentmarknad har gjort att
konkurrensen mellan foretag har 6kat.? | takt med den ékade konkurrensen mellan féretag pa
en marknad som kannetecknas av en standig utveckling o©kar dven betydelsen av
marknadsforing och anvandningen av varumarken. Det &r i dagens samhalle viktigare men
samtidigt svarare att gora sig synlig. Darmed har anvandningen av varumarken idag blivit mer
utbredd &n den var forr. Anvandningen stracker sig nu langt utanfor sin ursprungliga
anknytning till enbart produkter och foretag, dven kanda personer sa som mediepersonligheter
arbetar mer aktivt med utvecklingen och etableringen av sina varumarken.® | takt med att
samhallet ar pa vag in i individualismens tidsalder ar det idag desto viktigare att tanka pa sitt
personliga varumarke.* Darfor har vi i den har studien velat underséka personliga varumarken
narmare. Vi fokuserar pa att ta reda pa hur olika mediepersonligheter idag anvander sig av
personliga varumérken for att utmarka sig i dagens konkurrenssamhélle.

1.1 Bakgrund

Idag &r ett foretags varumérke inte viktigast for att det skall kunna véxa i framtiden. Fokus
ligger istallet pd personerna som jobbar inom foretaget och i sin tur deras personliga
varumarken. Vad hade exempelvis IKEA varit utan Ingvar Kamprad och Apple utan Steve
Jobs? Detta berér dven kanda personer, hur kan de sticka ut i dagens konkurrenssamhalle
utan de unika egenskaper i deras personlighet som skiljer dem fran alla andra i deras
bransch?® Att bygga ett personligt varumarke innebér att peka ut och rikta en individs styrkor
och unika tillgdngar mot en specifik mélgrupp.” Snart tjugo & har gétt sedan det stora
genombrottet av Internet 1995 och det har idag en sjalvklar plats i de flesta ménniskors
vardagsliv. Anvandningen har stabiliserats och anpassats till de dagliga rutinerna.® Teknikens
utveckling och framvéxten av Internet har bidragit till att individer fatt nya medel att uttrycka
och presentera sig pd som person.” Dagens tekniska utveckling har gjort det mojligt att
utmarka sig som nagot annat och annorlunda genom ett flertal olika plattformar, som
exempelvis sociala medier, som kan hjalpa till att stirka det personliga varuméarket.'
Lattillgangligheten av olika verktyg pa Internet har gjort det majligt for varumarken att bli en
allt viktigare del av marknadsféringsprocessen fér manniskor.** Det ledande sociala natverket
ar Facebook, foljt av Twitter med dess flera hundra miljoner registrerade anvandare. Antalet
internetanvandare som brukar Twitter har under de senaste tva aren fordubblats fran 8 till 17
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procent.'? P4 grund av den viktiga roll som sociala medier har i byggandet av ett personligt
varumarke, har vi valt att studera hur kommunikationen av personliga varumérken anvéands av
personer pa ett av de ledande sociala natverken, Twitter. Kanda mediepersonligheter kan
anvanda Internet for att kommunicera och knyta an med sin publik samt férmedla den bild av
sig sjalva som de vill att allmanheten ska erhalla. Aven om en identitet pa Internet kan leda
till nya mojligheter inom karriaren, handlar ett personligt varuméarke pa Internet oftast framst
om socialisation med andra och sin publik.** Genom att dela med sig av information om sig
sjalv, sina intressen, aktiviteter eller socialt engagemang uttrycker man en viss typ av
narvaro.*

1.2 Tidigare forskning

Varumérken uppmérksammades som ett forskningsomréde forst pd 1950-talet.™ Larsson,
Lonnberg och Winroth ger med sitt verk ”Entreprendrskap och varumarken” en kartliggning
av varumarkesteorier. De presenterar vad ett varumarke &r, hur det ar relevant for foretag och
hur foretag kan anvéanda sig av det for att sticka ut pa en bred marknad. De menar att en enkel
beskrivning av varumarken ar att det handlar om att skilja sig fran mangden och
uppmarksammas bland konsumenter.'® VVarumarkesteorier ar grunden for hur ett foretag kan
marknadsfora sig for att finna konsumentens intresse, vilket senare kom att bli en
vetenskaplig grund for att utveckla begreppet personligt varumarke. Mycket av det som gar
att aterfinna bade inom klassisk varumarkesteori samt Goffman gar i dagens lage att knyta an
till &ven inom begreppet personligt varumarke.

Goffman har, bland annat med sitt verk ”Jaget och maskerna”, inom forskningen forklarat hur
en individ bor presentera sig sjalv infor andra. Redan 1959, da verkets forsta upplaga trycktes,
studerade han hur en individ presenterar sig sjalv och sin aktivitet infér andra och hur
individen kan styra och kontrollera den uppfattning som andra bildar om henne. Goffmans
verk var dmnat att fungera som en handbok for att studera interaktionen mellan individer i det
sociala livet.!” Manga tankar, inom vad som senare kom att kallas personligt varuméarke, gér
att aterfinna i de tankar som Goffman presenterade i sitt verk redan 1959. Begreppet personal
branding kom att populariseras av Tom Peter forst 1997 i artikeln *The brand called you™."®
Han foresprakar att ett personal branding kan starka en individs forutsattningar for att bli
framgangsrik inom sin bransch. Med hjalp av detta begrepp kan personer skapa vad vi i den
hir studien kallar for personligt varumirke. Shepherd konstaterar i sin artikel ’Online
personal branding: processes, challenges and implications™ att personligt varumirke fran
bdrjan endast var menat att anvandas av affarsledare och politiska ledare, men gynnas idag av
vem som helst att bruka).'® Harris och Rae menar att ett starkt varumarke kan hjélpa en
individ att marknadsfora sig sjalv som ngot olikt allt annat och pa s& satt utmarka sig.? 2010
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beskrev Marwick och Boyd, i sin artikel ”I Tweet Honestly, | Tweet Passionately: Twitter
Users, Context Collapse, and the imagined audience”, tydliga riktlinjer for vad en individ bor
tanka pa for att finna publikens intresse. De foresprakar bland annat att ett personligt
varumarke genom att framst& som autentiskt och &rligt kan oka fértroendet hos publiken.?
Calhoun valde att forklara begreppet personligt varumérke genom att likstalla det med
internetprofiler, dér individer kan valja att justera den information som férmedlas, l&gga upp
specifika bilder, skriva specifika inlagg eller dela med sig av en viss typ av information, for
att formedla den identitet de vill att publiken skall uppfatta.?? Idag lagger kanda
mediepersonligheter stor vikt vid att bygga ett eget varumarke for att sticka ut pa en bred
marknad. Men den forskning som finns inom begreppet personligt varumarke har &nnu inte
uppmaérksammat hur k&nda personer som forlorat ett starkt varumarke, skall kommunicera for
att bygga upp det igen. Just ateruppbyggandet av ett personligt varuméarke som en gang varit
starkt har vi amnat belysa mer i denna studie, for att forskningen idag ligger pa en niva dar
endast uppbyggandet fran grunden har fatt utrymme for forskare. Vi ville déarav fylla detta
utrymme genom att préva de begrepp som finns inom personligt varumarke, tillsammans med
varumarkesteorier ~ och  Goffmans  dramaturgiska  vardagsperspektiv,  gentemot
mediepersonligheter som forlorat sitt starka varumarke pa grund av skandaler i medier, och
darav behovt gora en stark comeback genom att bygga upp det pa nytt. Vi ville finna svar pa
utifall de tillvagagangssatt, som foresprakas av bland annat Marwick och Boyd och Calhoun,
gar att aterfinna aven hos mediepersonligheter som byggt upp ett starkt varumarke pa nytt.

En stor del av litteraturen kring personal branding och personligt varuméarke framstar i en
annan form an klassisk varumarkeslitteratur. Denna form ter sig snarare likt handbdcker med
tydliga steg att folja. Exempel pa dessa sjalvhjalpsbocker ar Sandin och Frykmans bocker
”DU — ett varumirke” och ”Ditt professionella rykte” samt Térnbloms ”Du séljer! — personlig
marknadsforing”. Andra exempel dr hemsidor och bloggar med samma struktur som 1
litteraturen.

1.3 Problemformulering

Den vaxande betydelsen av sociala mediers roll i byggandet av personliga varumarken har fatt
viss uppmarksamhet i tidigare forskning, men inte tillrackligt for att besvara hur en person
med comebacksyfte kan tillampa amnet for att ateruppbygga fortroende. Forfattarna
Gunnarsson och Strand har belyst hur artister inom musikbranschen anvander Twitter for att
kommunicera ett redan starkt varumérke. Vi har uppmérksammat att den forskning som finns
inom dmnet antingen tar upp amnet i relation till personer som redan &r kdnda eller tvart om
tar upp vanliga individer som bygger det personliga varumarket fran grunden. Vi valde att
undersdka hur mediepersonligheter som gjort en comeback anvander Twitter for att
ateruppbygga, uppratthalla och starka sitt personliga varumarke. Marwick och Boyd menar att
genom ett starkt varumarke kan en person erhalla fortroende hos sin publik genom att véiga
upp saljande inlagg med inlagg som upplevs som &rliga och autentiska.?® Problemet inom
varumarkesteori ar att begreppet personligt varumarke inte tar upp nagonting om att
ateruppbygga ett personligt varumarke som fallit. Vi ville ta reda pa om det personliga
varumarket direkt gar att tillampas vid mediepersonligheter med comebacksyfte, och i sa fall
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vad som é&r relevant. Den snabba tekniska utvecklingen har medfort att det blir allt viktigare
att marknadsfora sitt personliga varumarke genom sociala natverk.* Aven darfor bor
ateruppbyggnad av ett personligt varumarke pa sociala natverk, sd som Twitter,
uppmarksammas mer.

Fokus i studien har legat pa att kartlagga hur mediepersonligheter med comebacksyfte
anvander Twitter for att ateruppbygga och underhalla ett starkt varumarke. Vi har darav haft
ambitionen att studera begreppet personligt varumarke i samband med personer som haft ett
hdgre behov av att bygga upp publikens fortroende, sitt professionella rykte och sin image, an
vad individer som bygger ett personligt varumarke fran grunden har.®

1.4 Syfte
Syftet med studien ar att erhalla en forstaelse for hur begreppet personligt varuméarke anvands
for att ateruppbygga och starka ett personligt varuméarke pa Twitter av mediepersonligheter
med ett comebacksyfte. Vi vill genom att kartlagga vilken information de prioriterar se hur de
framstaller sig sjalva vid ateruppbyggandet och uppratthallandet av sitt personliga varumarke
pa Twitter.

1.5 Fragestillning

e Vad inom begreppet personligt varumarke gar att aterfinna i mediepersonligheters
kommunikation pa Twitter?

1.6 Avgransning

Antalet sociala natverk som mojliggér kommunikation av personliga varumarken ar manga.
For att, under den angivna tidsramen, ha mojlighet att géra en utférlig undersékning av hur
sociala medier kan anvandas for att ateruppbygga ett personligt varumérke kravs en
avgransning till antalet. Vi har valt att endast fokusera pa Twitter. Valet av Twitter grundar
sig 1 att de valda undersokningspersonerna ar aktiva anvéndare av Twitter och som det nast
storsta sociala mediet efter Facebook baserat pa antal anvandare ansag vi det relevant i tiden.
Twitter tillhandahaller kortfattad information som gor det lattare att hantera ett storre antal
inlagg for studien.?

Vi har aven valt att fokusera pa mediepersonligheters kommunikation pa Twitter. De har
manga féljare, vilket genererar en forvantan av aktiv uppdatering och méjliggor en lattare
kartlaggning av deras kommunikation. Pa grund av studiens forskarantal, samt stravan efter
att halla oss inom tidsramen, resulterade detta i att vi endast valde att undersoka tva
mediepersonligheter. Valet grundade sig ocksa pa att enklare kunna jamfoéra deras
kommunikation med varandra och att fa en djupare forstaelse av den.
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2 Teoretiskt ramverk

| foljande kapitel redogors det for de teorier, begrepp och synsatt som har anvénts i studien.
Forst har ett mer allmént och Gvergripande perspektiv om varumarkesteorier kartlagts da det
ar grunden till begreppet personligt varumarke. Sedan presenteras Goffmans dramaturgiska
synsatt pa vardagslivet som till stor del oGverensstimmer med vad som belyses inom
varumarkesteorier och personligt varumarke. Till slut har vi redovisat for begreppet personligt
varumarke.

2.1 Varumarkesteorier
En enkel beskrivning av varumarken ar att det handlar om att skilja sig fran mangden och
uppmarksammas bland konsumenter. Enligt varumarkeslagen definieras det pa foljande satt:

”Ett varumidrke kan bestd av alla tecken som kan aterges grafiskt, sdrskilt ord, inbegriper
personnamn, samt figurer, bokstéaver, siffror och formen eller utstyrselsen pa en vara eller
dess forpackning forutsatt att tecknen kan sérskilja varor som tillhandahdlls i en

niringsverksamhet frén sidana som tillhandahalls i en annan”.’

Larsson et al. menar att varuméarken fatt en allt storre betydelse med tiden och att vi som folk
blivit allt mer medvetna om deras ekonomiska varde. De pastar att varumarket, som
representerar en vara/tjanst eller ett helt foretag, fatt en upphdjd position pa den globala
marknaden. Vidare belyser de hur informationsteknologin har minskat det fysiska avstandet
mellan producenter och konsumenter, vilket har medfort att varumarken ocksa fatt en 6kad
betydelse och blivit en strategiskt viktig tillgdng.?® Kapferer samt Keller et al. styrker detta
och menar att varumarken har fatt en allt storre roll och numera finns att aterse Gverallt i
dagens moderna samhalle.?® Hultén et al. belyser att kunder kontinuerligt utsatts for
exponering av varumarken genom bade positionerad TV-reklam och annonsering.*® Larsson
et al. tar upp det faktum att varumarken i dagslaget kan anvéandas som ett kdnnetecken for en
produkt (produktgrupp) eller ett foretag med olika produkter, ett sa kallat corporate brand (till
exempel IKEA och H&M). Keller anser att ett varumarke &r mentala associationer som finns
hos kunden och som samverkar med uppfattningen hen har om produkten eller tjansten.*
Murphy menar att varumarken &r en produkt/tjanst fran en specifik leverantoér som
differentierar sig genom sitt namn och sin framstallning.** Aaker & Joachimsthaler samt
Melin menar att ett starkt corporate brand kan skapas med hjalp av en stark foretagskultur och
ett aktivt ledarskap, dar ledningen ofta blivit symboler for foretagets produkter eller tjanster.
Exempel som tas upp &r bland annat Steve Jobs och Apple, Richard Branson och Virgin samt
Ingvar Kamprad och IKEA.** Melin menar att syftet med att bygga upp varumarken pé 1980-
och 1990-talen var att skapa positiva mentala associationer kring en produkt eller tjanst sa att
konsumtionen av dem ocksa fick en symbolisk mening for koparen. Detta antogs enligt Melin
framkalla en markeslojalitet bland kunderna och vara en garanti for foretagens langsiktiga
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dverlevnad.® Hultén et al. som forskat kring sinnesmarknadsforing menar att bemétandet ska
bygga pa saval logik och rationalitet som pa kanslor och varderingar for att ett varumarke ska
f3 en plats hos individen.® Larsson et al. menar att det finns fyra viktiga begrepp som utgor
grunden till varumarkesteorier; markeskannedom, markeslojalitet, kundupplevd kvalitét och
varumarkets associationer. Vidare berattar de att det finns tva synsatt nar det galler
varumarken; identitet och image. Identitet &r vad ett foretag anser att de star fér och image ar
den uppfattning som kunden har om féretaget. Dessa tva synsatt menar forskarna ar beroende
av varandra. Positiv kundupplevd kvalité, som dr den image konsumenten har om ett foretag,
ar beroende av att produkten/tjansten verkligen lever upp till konsumentens forvantan, som i
sin tur ar en nodvandig faktor for att skapa markeslojalitet. Darfor menar forskarna att det ar
viktigt att de svarfangade synsatten dverensstimmer.*® Uggla samt de Chernatony beskriver
hur varumarket hjalper kunden att snabbt identifiera produkten/tjansten och darmed skapas en
kansla av trygghet och varaktighet.*’

En viktig fraga gallande varumarken ar hur man kan véardera dem. Larsson, Lonnberg och
Winroth menar pa att det inte handlar om antal anstallda, hogst omséttning eller I6nsamhet.
Trots att alla tre faktorer forvisso har ett samband med varumarkesvarderingen, handlar det
enligt forskarna om kopplingen till historiskt resultat och framforallt framtida
utvecklingspotential. Om man vill fa en uppfattning om de storsta foretagen i varlden kan
Forbes 500-lista (idag omdopt till Global 2000) eller Fortune 500 anvandas, féreslar
forskarna.®® Om man vill ha en mer utférlig beskrivning p& hur varumarken skall vérderas,
rekommenderar vi boken Varumarket — var tids viktigaste tillgang. Boken ar skriven av Jan
Treffner och behandlar den globala standarden, 1ISO 10668 Brand valuation — Requirments for
monetary brand valuation, som antog under 2010.

2.2 Erving Goffman

Goffman studerar hur en individ presenterar sig sjalv och sin aktivitet infor andra, hur
individen kan styra och kontrollera den uppfattning som andra bildar om henne ur ett
dramaturgiskt perspektiv.*® Hans dramaturgiska perspektiv utgr ifran att i ett méte mellan
individer forsoker alltid bada parter pa nagot satt att definiera situationen. Han likstaller detta
beteende med en teaterscen och menar att personen som vill férmedla nagot ar en aktér med
en eller flera roller som agerar och mottagaren ar en publik som tar emot den agerandes
budskap. Goffmans studier i samband med klassisk varumérkesteori kom att bli en grund for
vad vi senare presenterar som personligt varumarke.

2.2.1 Det uttryck som sands ut och det intryck som mottas

Goffman hanvisar till Ichheiser som foresprakar att individen, vare sig det ar avsiktligt eller
oavsiktligt, handlar pa ett satt sa att hon uttrycker sig. Darfor kommer publiken att pa ett eller
annat satt bli paverkade av detta uttryck. En individs férmaga att uttrycka sig (och darmed
formagan att astadkomma intryck) innefattar tva olika typer av aktiviteter: det uttryck
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individen sénder ut och det intryck som mottas av publiken. Det uttryck som en aktér sénder
ut och som tas in av publiken innefattar betydande aktiviteter som publiken kan betrakta som
karakteristiska for aktdren. Aktdren kan givetvis avsiktligt 6verfora felaktiga uttryck genom
dessa tva typer av aktiviteter.*°

Vidare menar Goffman att en aktor kanske har ambitionen att av publiken uppfattas pa ett
visst satt, eller att publiken skall motta ett tydligt intryck av hennes uppfattning om dem.
Oavsett vilket mal aktéren har och oavsett vad motivet ar ligger det i aktdrens ambition, for
att sakerstalla sitt mal, att ha kontroll 6ver publikens beteende, framforallt deras reaktion
gentemot henne. Detta kan framst astadkommas via paverkning av publikens definition av
situationen, genom att uttrycka sig pa ett satt sa att publiken sjalvmant handlar i enlighet med
hennes mal. Goffman menar harmed att i ett méte mellan individer finns det oftast ett eller
annat skal for aktoren att styra sitt eget handlande sa att det intryck som hon har i avsikt att
overfora mottas.** Exempelvis nér en individ avser att uppna de idealnormer som existerar i
samhallet under sitt framtradande maste individen utesluta eller undangémma alla handlingar
som inte stammer 6verens med dessa normer.*?

Ibland kan aktéren vara styrande i sitt satt att uttrycka sig, men fortfarande vara relativt
omedveten om det. En aktor kan avsiktligt uttrycka sig pa ett visst satt, men framst for att
traditionen inom gruppen eller den sociala statusen kréver den typen av uttryck. Det handlar
da inte om att uppna nagon respons mer an en svag acceptans eller ett gillande hos publiken.
Goffman menar alltsa att seden i en aktors roll ibland kommer leda till att hon lyckas gora ett
effektivt intryck utan att ha det som avsikt.*> Den publik som observerar har da inte l4tt att
avgora huruvida detta agerande &r akta eller inte.** En aktér som framstaller sig for att vara en
person av ett visst slag, genom att styra sina uttryck pa detta satt, tvingar automatiskt sin
publik att vardera henne. Publiken har darmed fatt en uppfattning om hur hon ar och vad de
borde férvénta sig av henne.*

Goffman anser dock att i en aktors forflutna och radande aktiviteter aterfinns oftast
atminstone nagra fakta som skulle kunna forsvaga det intryck som hon forsoker sanda ut till
publiken. Fakta av dessa slag kan vara dolda hemligheter eller negativa egenskaper hos henne,
som nar de laggs fram automatiskt skapar en allméan forvirring hos publiken. N&r dessa fakta
kommer fram bidrar de till att fordarva aktorens image.*

| var kultur anser Goffman att det finns tva modeller efter vilka publiken formar sin
uppfattning om en individs beteende: det akta, uppriktiga eller hederliga agerandet och det
falska. For ett framtradande att uppfattas pa det satt som aktdren avser maste publiken kunna
lita pa att det ar uppriktigt. En individ kan vara uppriktig eller ouppriktig men ocksa
uppriktigt ouppriktig, det vill sdga sjélv tro att agerandet &r uppriktigt nér det i sjalva verket

40 Goffman 1959:12
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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 ar det.*” Kommunikationstekniker som exempelvis anspelningar, taktiska tvetydigheter
och vasentliga utelamnanden gor det mojligt for individen att avsiktligt skapa ett falskt intryck
och dra nytta av det utan att, tekniskt sett, ha ljugit.** Om en individ aldrig forsoker verka lite
battre an vad hon faktiskt ar, hur kan hon da forbattra sig sjalv eller utvecklas? Att med hjalp
av en riktad jargong presentera en béttre eller idealiserad bild av sig sjalv nar det kommer till
en specifik publik menar Goffman och Cooley inte &r négot ovanligt.”* Genom begransning
och reglering av agerandet skapas ocksa en begransning och reglering av kontakten med
publiken. Goffman foresprakar att kontroll 6ver det som publiken uppfattar betyder kontroll
over det som skapas. Han menar att begrénsningar gallande kontakten med publiken skapar
forutsattningar for den agerande aktoren att upprétta och bevara respekt hos sin publik, detta
fenomen kallar Goffman for mystifikation.>®

2.3 Personligt varumarke

Kotler, Armstrong, Saunders, & Wong, definierar varumérke som ett symboliskt perspektiv
av all den information som ar kopplad till ett foretag, en produkt eller tjanst, ocksa kallat for
Brand Equity.® Detta styrks av Kapferer som framhaver att varumérke lagras i
kundens/publikens minne, vilket innebér att det har ett bestdende inflytande vid konsumtion.*
Det personliga varuméarket har en grundldggande betydelse for utmarkelsen av en individs
egenskaper och for dess marknadsforing. Varumarket ar bérare av ett foretag eller en individs
personlighet och goodwill, med andra ord ar ett varumarke alla de bra och unika saker som
skiljer dess egenskaper fran alla andras.>® Olins styrker att varumarken nu stracker sig langt
utanfoér dess ursprungliga anknytning till enbart produkter och foretag, daven individer kan
idag vinna pa att skapa sig ett starkt personligt varumarke. Harris och Rae papekar att ett
starkt varumérke &ar en blandning av rykte, fortroende, uppmarksamhet och utférande. Det ger
individer mojlighet att sticka ut i ett hav av ménniskor, om man i huvudsak marknadsfér sig
sjalv som annorlunda jamfort med resten av branschen.> Olins menar ocksa att for att bygga
ett personligt varumarke innebdr det att kunna peka ut och rikta in en individs styrkor och
unika tillgdngar mot en specifik malgrupp.® Sandin och Frykman anser att alla individer har
mojlighet att bli en person som andra valjer att vardesatta och uppmarksamma. Genom att
gora detta blir individer &ven mer vérdefulla medarbetare for de branscher som de arbetar i.
Enligt Kapferer vill alla sorters organisationer och till och med personer numera ha ett starkt
varumarke.*® | en tid nar intresset ar en bristvara maste man, for att n& framgang som individ,
kommunicera hela det personliga varumarket, bli synlig pa ett nytt satt. Inom den nuvarande
eran finns det nya oanade majligheter att fa det professionella ryktet att spridas bortom det
verkliga livet, till exempel genom anvandandet av Internet.>
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2.3.1 Autenticitet, arlighet och det akta jaget

Marwick och Boyd belyser vikten av ratt méngd séljande jamfort med personlig
kommunikation, vid anvéndning av Twitter for att bygga och stdrka ett personligt varumarke.
Om anvéndaren endast skriver inldgg som ar uppenbart séljande kan det skapa ett férsamrat
intresse och tycke hos lasaren. De saljande inldggen bor darav végas upp med inldgg som
skapar en kansla av autenticitet och arlighet for att tillfredsstalla lasarna. Ocksa Marwick och
Boyd samt Vazire, Ries och Ries menar alla att for att starka ett personligt varuméarke maste
personen finna en balans mellan att behalla ett positivt intryck och stravan efter att verka akta
och autentisk for andra. Konceptet autenticitet &r ofta omtalat i varumarkessammanhang och
refererar inte allt for till det &kta jaget. Det finns dock ingen universell definition av
autenticitet utan begreppet varierar beroende pa i vilket kontext man satter det i och ur vilket
samhélle det uppkommer. Vad publiken uppfattar som autentiskt &ndras konstant och de
symboler som bestammer huruvida nagon ar autentisk eller icke-autentisk varierar beroende
pa dess kontext.

Olins behandlar ocksa begreppet autenticitet. Han trycker pa att varumarkesbyggande handlar
om enhetlighet, tydlighet och samstammighet. Det maste finnas en kontinuitet inom attityden,
stilen och kulturen som varumarket representerar. Olins tar ocksa upp en viktig punkt rérande
personligt varumarkesbyggande. Det handlar om vilket sorts varumérke det ar, uppfunnet eller
ateruppfunnet. Han menar att det ligger en stor skillnad mellan dessa tva typer av
varumarken. Medan ett nyuppfunnet varuméarke inte har en grund att sta pa har ett
ateruppfunnet varuméarke redan en fast bas att grunda det nya pa. Det existerar redan en
etablerad kultur, tradition, attityd och ett rykte kring det. Det finns redan ett valkant namn och
fragan ar bara vad man skall andra pa och hur mycket av det. Olins papekar ocksa hur viktigt
det ar att hela organisationen kring varumarket forandras men ocksa att den ses och uppfattas
av publiken som att den forandras.

Toérnblom menar att bygga ett starkt personligt varumarke kan alla gora. Att bygga ett
personligt varumarke handlar om att skapa fortroende for oss sjalva och det vi vill sédlja
genom att veta vad vi vill kommunicera, hur vi vill framsta och uppfattas, och leverera det vi
tillhandahaller. Hon menar att personliga varumarken handlar om att gora ett starkt intryck pa
sin publik. For att en individ ska kunna uppfattas som autentisk presenterar Tornblom tre
grundregler for framgang. Personen maste upplevas av andra som palitlig, trovardig och
kompetent.

2.3.2 Mastarklass och Top of Mind

Sandin och Frykman belyser att personligt varumérke i media bland annat har vérderats lika
med ytliga saker sd som utseende och kladsel, men man kan inte skapa ett personligt
varumarke genom att endast vara kommersiell och upprétthalla en image. For att skapa ett
genuint starkt personligt varumarke behdver man forsta att det uppstar i kopplingen mellan
ens egen expertis, passion och ambition att leverera nagot riktigt bra, det som Sandin och
Frykman kallar for mastarklass.®® Mastarklass innebér att inse vad man vill erbjuda, vad som

58 Sandin och Frykman 2010:24-25
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sticker ut och varfor manniskor skall lyssna pa just en sjalv och valja en sjalv framfor alla
andra.>® Denna mastarklass som Sandin och Frykman talar om gar ocksa att terfinna hos en
del andra forfattare. De ma inte tala om det som ett begrepp men belyser att lagen om
attraktion sager att framgang foder framgéang. Med andra ord om en individ ar i harmoni med
sin tillvaro, sina véarderingar och asikter och samtidigt kommunicerar sin ambition, kan
personen attrahera andra manniskor i sin omgivning som i sin tur soker sig till en.?® Att arbeta
med och utveckla sitt personliga varumarke och professionella rykte och att forsoka na
mastarklass handlar i grund och botten inte om forséljning, utan snarare om livskvalitet och
framgang.

Sandin och Frykman talar om att varje kundkontakt &r avgorande for ett foretags varumarke.
Det spelar ingen roll hur mycket pengar som lagts ned pa att utveckla och hoja foretagets
image. Om foretaget i kundkontakten inte levererar en ké&nsla av engagemang och med hjélp
av sina erfarenheter visar pa viljan att standigt leverera med mastarklass, kan det ltt raseras.®
Olins menar att varumarkesbyggande berdr mer an bara externa faktorer. Olins trycker pa att
personer associerade med ett varumarke sjalva verkligen maste leva varuméarket och allt som
det star for eftersom vi som kunder associerar de personerna med varumarket i fraga. Om den
interna delen av ett varumarke inte tror pa det, kommer heller inte den avsedda kunden ha en
tilltro till produkten. Darfor ar det viktigt, menar Olins, att tanka pa att varumarken syftar till
tva mal; att fa den externa delen (kunderna) att konsumera och den interna (personalen) att tro
pa varumarket.”> Genom att leva det personliga varumarket kan man ocksd nd det yttersta
malet som ar att formedla sitt personliga varumarke pa sa satt att man i andra personers
medvetande alltid ar den som forst kommer att tankas pa, och framforallt vara den de valjer.
Det har fenomenet kallar Sandin och Frykman fér Top of Mind.®® Genom att verkligen kénna
passion for sitt arbete nar man mastarklass och blir framst inom sin bransch, med tiden kan
man d& ocksé utveckla och féradla det mot Top of Mind-status.** Top of Mind &r nagot som
ocksa Kapferer namner nar han belyser hur viktigt det &r att vara medveten om sitt
varumérkes rykte. %

2.3.3 Personligt varumarke och det professionella ryktet

Frykman och Sandin menar att det personliga varumarket skapar det personliga ryktet och
detta kommer att styra ens framgang pa jobbet, i karriaren och hur man lyckas som chef,
medarbetare eller entreprendr.®® Sandin och Frykman liksom Magne och Forsberg Severed
menar att arbeta med sitt personliga varumarke och stérka sitt professionella rykte, som é&r
publikens uppfattning av det personliga varumarket, handlar inte om att skapa en image eller
spela en roll, utan det handlar om att vara sig sjalv och nyttja sina resurser pa ett optimalt
satt.>’
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Bade Sandin och Frykman och Olins menar att en individ inte endast kan redogéra for sin
kompetens for att utmarka sig som unik. Att vara unik ar nagot som tilltalar kunder menar
Olins. Han sager dock att finna just det elementet, den aspekten som franskiljer ett varuméarke
fran alla de andra kan vara valdigt svart. Men nar man val funnit en huvudidé till sin produkt
kan man nischa den dnnu mer genom att tilldela den ett specifikt namn, farg 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 hjalp av design utmarka sin produkt pa
ett helt nytt avgorande satt.®® For att locka publik menar de att en individ blir intressant genom
en blandning av béde kansla och logik.®® Férst nar den har blandningen sker resulterar det i att
individen utmarker sig som unik.” Detta talar ocks& Jovell Swensson om nar hon poangterar
att vi behover gora oss fortjdnta av ett gehor hos de personer vi skall 6vertyga, de manniskor
som vi leder.”

Det ar ocksa viktigt att ta reda pa vilken expertis man vill formedla och hur man vill formedla
den. Det ar viktigt att utveckla den vidare och kunna formedla den sa att andra uppfattar den
pa ratt satt. Det satt individen vill att den skall uppfattas pa.”> Swensson antyder att
kommunikation &r ett mote mellan méanniskor angaende nagot som berér dem. Om mottagaren
inte har nagot intresse i motet blir det heller inget, eller atminstone ett mycket sémre sadant.
Motet ar alltid, pa sa vis, beroende av bada parter. Hon menar med andra ord att
kommunikationen sander ut signaler som &r oberoende av sdndarens ansvar, de flesta av
signalerna sands ivag vare sig sandaren gor eller sager nagot, eller inte gor det. Aven ett aktivt
val av att inte sdga nagot tas emot och tolkas som kommunikation. Hon namner uttrycket
“"medium is the message” som myntades av medieteoretikern Marshall McLuhan och
kortfattat betyder att “det sétt pa vilket du forpackar och framfor ditt budskap paverkar

mottagarens uppfattning o innehéllet i sjilva budskapet”. "

2.4 Sammanfattning

Det teoretiska ramverket utgdrs av klassisk varumarkesteori som med Erving Goffmans
dramaturgiska samhallsperspektiv tillsammans forklarar begreppet personligt varumarke.
Forfattarna, forskarna och entreprendrerna som alla skrivit litteratur kring begreppet
personligt varumarke har alla tydliga kopplingar till bade klassisk varumarkesteori och
Goffmans synsétt.
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3 Metod

| foljande kapitel presenteras den netnografiska metod som har anvénts som ett
tillvagagangssatt for datainsamling och dataanalys i denna studie. Den netnografiska metoden
har resulterat i en analysmodell som i sin tur har hjalpt oss analysera vara resultat utifran olika
kategorier. Vi har valt att anvanda oss av en stor méngd kvantitativ data vid insamling och har
darmed presenterat vara resultat pa ett kvantitativt satt. Analysen av vara resultat har daremot
utgatt ifran en kvalitativ ansats for att forstd hur mediepersonligheterna valjer att
kommunicera i sina tweets. "

3.1 Netnografi

Netnografi innebar rent konkret deltagande-observerande forskning som baseras pa féltarbete
pa natet. Den anvéander datorstddda kommunikationer som en kalla till data for att na en
etnografisk forstielse och representation av ett kulturellt fenomen.” Kozinets definierar
netnografi som etnografiska undersokningar pd natet.’® Inom netnografin innebar
datainsamling att forskaren visar pa en typ av inblandning, engagemang eller interaktion med
medlemmarna av en kultur eller en nitgemenskap.”” Det &r forskarens roll att under
datainsamling anstranga sig for att forstd de manniskor som figurerar i dessa interaktioner
utifran de gemenskapliga och kulturella sammanhang de &r omgivna av. Forskaren ska alltsa
under datainsamlingen anstranga sig for att forstd de manniskor som figurerar i dessa
interaktioner utifrdn dess kontext, s& som vi beskriver ovan.”® Hur vi som forskare rent
allmént har anvént oss utav netnografi ar att vi med engagemang har samlat in och
kategoriserat data i en viss social miljo (nédtet) under en viss tid. Detta for att genom
observation kunna erhalla en bild av den kommunikation som manniskor i den sociala
gruppen dar uppvisar.”® Datainsamlingen har i var studie inneburit fangst av vad som inom
netnografin definieras som arkivdata. Arkivdata ar data som direkt har kopierats fran
existerande datorstddda kommunikationer mellan medlemmar i en natgemenskap. Vara
arkivdata har vi varken direkt skapat eller orsakat genom interaktion med medlemmarna.®
Arkivdata kan enligt Kozinets ge en baslinje for att forsta den kultur som rader inom en viss
natgemenskap.®! N&r vi samlat in arkivdata har det varit essentiellt for oss att se till att inte
samla in det pa ett satt som skulle ta bort sammanhanget och framstilla medlemmarna av
kulturen eller deras kommunikation p ett allmant, ospecificerat eller generaliserat satt.®* Det
finns, inom netnografin, tva konkret grundlaggande satt att fanga data pa, antingen som
datorlasbara filer eller som skarmdumpar, alltsa bilder av datorskarmen som den ser ut nar
man ser dessa.®® Vi har valt att anvinda oss av det senare alternativet for att lattare kunna
aterga till vara data och ha majlighet att anvanda utvalda data senare i studien. Markham
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forklarar bland annat att deltagarnas inlagg bor fangas exakt sa som de framtrader pa skarmen,
med originalfonter, utan rattning av stavning eller meningsbyggnad.®

Inom netnografin &r inte datainsamling och dataanalys atskilda, de &r ofta ssmmanflatade med
varandra.®® Analysarbetet av data har inneburit en detaljerad undersékning av helheten genom
att bryta ner den i dess grundlaggande delar och forsta den utifran dessa. Analysarbetet av
data har darfor inneburit att tolka all insamlad data fran vara observationer, vara nedladdade
text- och bildfiler samt skarmdumpar, till en forstaelse for en &vergriplig bild av
mediepersonligheternas kommunikation.®® Utifran véra observationer av arkivdata har vi, med
hjélp av en netnografisk kodningsprocess, kunnat identifiera aterkommande kategorier. Under
kodningen har dataenheter tillskrivits koder, eller klassificeringar som senare delats in i
kategorier. Kodning av arkivdata innebadr inom den netnografiska metoden att data
katigoriseras for att belysa information av samma slag. ®" Vi har allts3 forst arbetat med att
koda och darefter med att kategorisera in data (tweets) fran Twitter. Vi har med hjélp av detta
kunnat besvara var fragestdllning om vad mediepersonligheterna prioriterar i sin
kommunikation och hur frekvent en viss typ av inldgg férekommer. Vi har kunnat identifiera
tva huvudkategorier och féljaktligen ett flertal underkategorier som ingar under respektive
huvudkategori, vilket vi senare kommer ga djupare in pa i kapitlet. Huvudkategorierna har
definierats redan fran start, utifran tidigare forskning och varuméarkesteorin, medan
underkategorierna har formats och utvecklats under studiens process. Den netnografiska
metoden resulterade i en analysmodell som presenteras nedan och som vi sedan har anvant
oss av i var analys av vara resultat.

3.1.1 Kvantitativa data och kvalitativ ansats for analys

For att kunna uppna studiens syfte var vi tvungna att besvara var fragestéllning: vad inom
begreppet personligt varumarke gar att aterfinna i mediepersonligheters kommunikation pa
Twitter? FoOr att kunna besvara var fragestallning har vi varit tvungna att forst arbeta med
kvantitativ data. Kozinets belyser att forskare inom netnografi kan forvénta sig stora mangder
av data, eftersom observationsdata foreligger i stora mangder och &r latta att komma Gver pa
grund av stora och aktiva natgemenskaper. Kvantitativ mangd data framjas alltsa av den
netnografiska metoden och vart forskningsomrade har darav bestatt av en stor mangd
kvantitativ data, vars resultat sedan presenterats p ett kvantitativt satt. ® Detta har hjlpt oss
att fa en 6verskadlig bild av mediepersonligheternas kommunikation pa Twitter.

Efter att ha fatt en Gverskadlig bild av vara kvantitativa data valde vi att analysera vara
resultat utifran en kvalitativ ansats. Den kvalitativa forskningsansatsen brukar vara mer
inriktad pa ord &n siffror men forutom det finns ytterligare utgangspunkter som identifierar
den hér typen av forskning. Den kvalitativa forskningen identifieras av en kunskapsteoretisk
standpunkt som beskrivs som tolkningsinriktad, vilket syftar till att tyngdpunkten ligger pa att
fa en forstaelse av den sociala verkligheten beroende pa hur deltagarna i en viss miljo tolkar

84 Kozinets 2011:149
85 Kozinets 2011:136
86 Kozinets 2011:163
87Kozinets 2011:164

88 Kozinets 2011:164

16



den.® Alltsd, var forstaelse dver vad mediepersonligheterna vill férmedla med de inlagg som
de skriver kommer att vara beroende av hur vi tolkar och uppfattar dem. Vi har valt att
anvanda oss av en kvalitativ ansats vid analys da den framjar forstaelse av fenomen som ar
svara att uppfatta direkt, sdsom varfér mediepersonligheterna skriver som de gér.*® Denna
kombination av kvantitativ och kvalitativ metod har darmed hjalpt oss att besvara var
fragestallning.

3.2 Analysmodell

For att skapa en forstaelse for hur undersokningspersonerna anvander sig av personligt
varumarke pa Twitter har vi utgatt fran en analysmodell. Analysmodellen ar framforallt
framtagen utifran den valda teorin, men grundar sig framfor allt i tidigare forskning. Modellen
utformades abduktivt i den man att forst tolkades data utifran tidigare forskning, som sedan
under processens gang styrktes av vara egna tolkningar av data®.

Utifran personlig varumarkesteori utformades tva kategorier som blev grunden till modellen:
karriarsinriktad- och personlig kommunikation. Marwick och Boyd menar bland annat att vid
anvandning av Twitter, for att bygga och starka ett personligt varumarke, ska det finnas en
balans mellan autentiska och sdljande inlagg for att tillfredsstélla Idsaren. Om anvéndaren
endast skriver inldgg som &ar uppenbart saljande kan det skapa ett forsamrat intresse och tycke
hos lasaren®. De siljande inlaggen bor darfér balanseras upp med inlagg som skapar en
kansla av autenticitet och arlighet®. De séljande inldggen kan bland annat innefatta inldgg
som ar uppenbart riktade till personens egen karriar, likasa ar autentiska Tweets inlagg som
visar pa en mer personlig sida av anvandaren som annars kanske inte far lika stort utrymme.
Vi valde att ta hansyn till Marwick och Boyds och foljaktligen skapa huvudkategorierna
“karridrsinriktad kommunikation” (sdljande) och ”personlig kommunikation” (autentiskt) for
att analysera huruvida detta ar nagonting som berér mediepersonligheterna. Utifran tidigare
forskning inom omradet, formade vi senare aven relevanta underkategorier for ytterligare
specificering av vilken typ av information de véljer att dela med sig av som vidror respektive
huvudkategori. Dessa underkategorier utvecklades och justerades sedan under processens
(insamlandet av data) gang for att tacka all deras kommunikation. Vi kunde efter noggrann
genomgang av data urskilja nya kategorier som var aterkommande, ta bort irrelevanta och
utveckla de redan framtagna.

Vikt lades vid att utforma underkategorier for att underlatta analysarbetet, vilket innebar att
definiera specifika kriterier sa att ett inlagg inte skulle kunna hamna under flera
underkategorier. Kodningen och Kkategoriseringen av arkivdata innebdar inom den
netnografiska metoden att dessa data mérks sasom tillhdrande varandra inom ett mer allmant
fenomen.® P4 s& satt kunde deras specifika inlagg kategoriseras for att f& djupare information

89 Bryman 2001:340

90 Ahrne & Svensson 2011:12

91 Alvesson & Skoldberg 2008:54
92 Marwick & Boyd 2010:115-133
93 Marwick & Boyd 2010:115-133
94Kozinets 2011:164
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inom ett storre amnesomrade. For oss innebar detta att kategorierna inte dverlappade varandra
utan istallet omfattade ett mycket storre fenomen.

Innan vi paborjade undersokningen hade tva huvudkategorier tagits fram; personliga kontra
karridrsrelaterade inlagg. Vi gick igenom inlaggen i tre omgangar. Under forsta omgangen
togs underrubrikerna fram och en éverskadlig kategorisering gjordes. Under andra omgangen
etablerades vissa underkategorer medan andra togs bort och nya lades till. Under sista
omgangen kategoriserades alla 604 inlagg in i de nyframtagna, slutgiltiga underkategorierna.
Underkategorierna for personlig kommunikation blev foljande; familj och vénner, vardag och
asikter. Underkategorierna for Kkarriarsinriktad kommunikation blev féljande; Tv, film &
serier, kringmarknadsforing och sponsring, vélgorenhet och fans. Mer utforliga kriterier for
varje kategori och underkategori finns nedan.

3.2.1 Karriarsinriktad kommunikation

Den héar typen av kommunikation ser vi som séljande och rér pa nagot vis
mediepersonlighetens  karriar, darfor hamnar fOljande underkategorier alla under
huvudkategorin “’karridrsinriktad kommunikation”.

Film, serier och TV

Kategorin innefattar saljande inldgg om mediepersonligheternas film- serie- och TV-karriér,
exempelvis marknadsféring av kommande eller nya filmer, program och TV-serier dar
personen ar aktuell.

Kringmarknadsforing och sponsring

Bada undersokningspersoner engagerar sig i aktiviteter utéver sin karriar inom TV, film och
serier. Den har kategorin innefattar inldgg som beskriver och visar pa engagemang i
aktiviteter och sponsring utéver deras huvudsakliga karriar men som anda ar inkomstdrivande
eller ger de nagon form av ersattning. Charlie Sheen visar bland annat i vissa inlagg produkter
som han har fatt och i vissa andra skriver han om sitt samarbete med bland annat foretag sa
som Fiat.

Vélgorenhet
Mediepersonligheterna engagerar sig bada i olika typer av valgorenhet och denna kategori
innefattar inldgg som &r skrivna for att beskriva eller marknadsfora sitt engagemang.

Fans

Inlagg som é&r direkt riktade till mediepersonligheternas fans. Det kan handla om att
identifiera och svara pa Tweets som fans skrivit till mediepersonen eller uppmaningar till att
engagera sina fans i nagon form av aktivitet. Ellen DeGeneres gor bland annat inlagg som ar
direkt riktade och skrivna sa att enbart de som féljt henne ett tag forstar vad hon menar.

18



3.2.2 Personlig kommunikation
Personlig kommunikation &r de inldgg som ger ldsaren en kénsla av autenticitet, arlighet och
narhet. Det &r inlagg som inte berdr karriaren utan istallet hamnar pa ett mer personligt plan.
Det kan rora sig om personliga asikter, kanslor, familj och neutrala vardagsreflektioner.
Foljande kategorier ar undergrupp till huvudkategorin ”Personlig kommunikation” och ldmnar
alla en personlig och autentisk prégel.

Familj och vanner

Personliga inldgg som direkt handlar om deras familj och vanner. | inlégget skall det tydligt
framga att det huvudsakligen handlar om familjemedlemmar eller vanner. Det skall aven
tydligt framga att personerna star varandra nira genom till exempel uttryck som; ”’pal”, ”good
friend”, “friend” eller annat som visar p4 ett band mellan personerna i fraga.

Vardag

Mediepersonligheterna delar med sig av inldgg som beskriver olika situationer i deras vardag.
Det kan vara bilder och text som personen delar med sig av for att dokumentera vardagliga
handelser ur en neutral synvinkel. Inlaggen ar ofta inte sarskilt djupgaende eller preciserar
nagra starka asikter men kan anda ge en personlig ton och autenticitet genom det sprakbruk
som mediepersonligheten valjer att anvanda sig av.

Asikter

Inldagg som uttrycker mediepersonligheternas egna asikter eller kanslor och avger en autentisk
ton. Det kan vara inldgg som speglar negativa sa som positiva synpunkter, meningen ar att
personen inte visar sig objektiv utan istéallet uppger en éarlig asikt om nagot eller nagon. Den
hér typen av inlagg far mediepersonligheterna att upplevas dkta. Det kan rora sig om asikter
och egna reflektioner dver politik, nyheter, trender eller andra personer.

3.3 Val av undersokningspersoner

Vi har anvant oss av ett strategiskt icke-sannolikhetsurval vid val av undersékningspersoner,
vilket innebar att undersokningspersonerna valdes ut beroende av deras lamplighet gentemot
undersdkningens syfte och fragestallning.”® Med detta i A&tanke ansdg vi att
undersokningspersonernas kommunikation pa Twitter kunde tillféra oss relevant empiri,
eftersom de bada har gatt fran en lyckad Kkarriar till absoluta botten pd grund av
aterkommande skandaler i medier. Valet av ett fatal undersokningspersoner grundar sig i det
faktum att vi amnar erhalla en djupare forstaelse éver hur specifikt valda mediepersonligheter
tillampar personligt varumarke for att stdrka ett varumarke som har haft behovet av att
ateruppbyggas, snarare an att fa en éverskadlig bild och kunna dra slutsatser 6ver en hel
malgrupp.” Fokus vid val av undersokningspersoner l&g pé att undersokningspersonerna
skulle ha manga foljare, vara valkanda mediepersonligheter, samt vara aktiva anvandare av
Twitter. Var analys grundar sig pa den kommunikation som de valda
undersokningspersonerna formedlar pa Twitter for att underséka hur den bidrar till byggandet
av deras personliga varumarke.

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-varden Ellen DeGeneres foddes ar 1958 i Metairie, Lousiana.
Efter en examen fran Atlanta High School 1997 bérjade DeGeneres pa University of New
Orleans med kommunikation som huvudédmne, dar hon inte stannade langre &n en termin
innan hon hoppade av. Hon hade ett stort antal jobb innan hon tillslut vande sig till
stauppkomik, dar hon gjorde sin beskérda del pa sma klubbar och caféer innan hon jobbade
sig upp till emcee Clyde's Comedy Club redan 1981.°" DeGeneres tidiga karriar i serie/TV-
varlden blev dock inte sa framgangsrik. Hon medverkade med biroll i tva kortvariga TV-
serier under perioden 1989-92, "Open House” och ”Laurie Hill”, men gjorde succérubriker
med sin egen humorserie pa ABC, "These Friends of Mine" (senare omdopt till “Ellen”
(1994) efter en sasong).”® Dock métte Ellens karriar enorm kritik nar DeGeneres karaktar, och
hon sjalv personligen, 1997 gjorde ett namn for sig sjalv med att bli den forsta personen att
under séandningstid Gppet ga ut med att hon var homosexuell. Detta orsakade storartade
paféljder for hennes Kkarriar och rykte i medier; Dotterbolaget till ABC i Birmingham,
Alabama, végrade att sanda episoden. | radsla for kontroverser drog nagra av seriens
sponsorer in sina annonseringar, Daimler Chrisler bland dessa.” Sasongen darpd slutade
serien sandas pa grund av daliga tittarsiffror, vilket orsakade att DeGeneres forlorade sin
karriar inom seriebranschen och &tervande till stiuppkomiken. Aven media visade pé stark
kritik mot Ellen DeGeneres, kvinnan som gjorde TV-historia genom att uttala sig sjalv som
lesbisk under en tid da detta inte var ett aterkommande beteende i TV.'%

Ar 2001 bérjade DeGeneres sinda en ny serie, “The Ellen Show” pa CBS, men &ven den
lades ner pa grund av daliga betyg.'®* Genombrottet och comebacken kom sedan, efter mycket
besvar, 2003 da DeGeneres dagtids-talk show, "Ellen: The Ellen DeGeneres Show" visat sig
vara en kommersiell framgang. Tillsammans med bra betyg har showen &dven fatt mycket med
berém fran TV-branchen och vunnit 15 Emmy Awards under sina tre forsta sanda sasonger.'%?
Ellen DeGeneres beskriver sin resa fran botten med:

"I think what saved me is being honest. | think | somehow had the courage to do
something and to say something that | knew would possibly end my career. Instead of
making business more important, I made my soul and my life more important. And |

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

3.3.2 Charlie Sheen

Charlie Sheen (fodd Carlos Irwin Estévez) foddes 3 september 1965 i New York. Redan som
niodring fick Charlie sin forsta mindre roll i1 sin pappas film “The Execution of private
Slovik” (1974). Nér han nagra ar senare gick pd Santa Monica High School var hans tva
huvudsakliga intressen skadespeleri och baseboll. Bara nagra veckor fore 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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examensdatum blev Charlie relegerad fran skolan pa grund av daliga betyg.’®* Han valde
istallet att strava efter sin drom om att bli en framgangsrik filmstjarna. Hans stora genombrott
kom 1986 ndr han medverkade i den Oscarvinnande filmen “Plutonen” (1986). Kort darpa
fick Charlie sin f6ljande roll i filmen "Wall Street” (1987), foljt av ”Young Guns” (1988),
“Major League” (1989) och “Hot Shots!” (1991).'%°

Charlies lyckade framgang bade pa den personliga och professionella fronten borjade snart
dala under 90-talet'® p& grund utav stora problem med alkohol- och drogmissbruk. Under
1990 ingrep hans familj i ett forsok till att fA honom att ta kontroll Gver sitt missbruk. Kort
darpa skrev Charlie in sig pa ett rehab, vilket resulterade i att han darefter gick ut med malet
att halla sig nykter i exakt 366 dagar. Redan dagen da malet var uppnatt borjade han dricka
igen och foll in i &nnu ett djupt beroende. Han kommenterade sin upplevelse i en intervju:'%’

"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. | nearly died, which
is about as bad as you can get.'® »

Charlies drog- och alkoholberoende var nagot som genomgaende belystes av media. Hans
beroende fortsatte genom hela 90-talet och nadde sin absolut lagsta punkt i maj 1998 nér han
lades in pa sjukhus for en drogoverdos. Detta resulterade i att Charlie d&nnu en gang var
tillbaka pa rehab, dar han for en tredje gang skulle komma att atervanda senare i sin karridr.
Efter ett morkt 90-tal inledde han en helt ny period i sin karriar med en roll i TV-serien ”Spin
City”, tatt foljt av huvudrollsinnehavare 1 succéserien "Two and A Half Men” som gjorde
honom till den mest betalda komediskadespelaren i USA.'%

Charlie har ett antal ganger under sin karriar blivit anklagad for kvinnomisshandel av olika
slag. Bland annat genom att oavsiktligt skjuta sin fore detta fastmo i armen. Aven hans fore
detta flickvan, Brittany Ashland, anmélde honom for fysisk misshandel i hemmet, foljt av
annu ett anklagande om dodshot mot sin tredje fru med en kodkskniv. Sheen erkdnde dven
under en rattegang, redan 1995, att han spenderat nastan $50,000 pa prostitution hos Heidi
Feiss. Aven allt detta ar val omtalat av media vid &terkommande tillfallen.*°

Sheens karriar under 2000-talet var pa topp och med sin roll i ”Two and a Half Men” verkade
hans framgang ostoppbar. Men bakom duken visade han sig vara allt annat an professionell,
da han efter ett antal nedsattande uttalanden om producenten Chuck Lorre i februari 2011
hévdade att han trots I6neférhojning fortfarande inte var tillrackligt betald for sin roll. Till slut
fick Lorre nog och Charlie fick officiellt sparken fran serien i mars samma ar vilket drog hans
karriér i botten tillsammans med offentlighetens rykte om honom. Foéljt av hans dramatiska
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avgang fran serien tog Sheen till Twitter for att marknadsfora sig sjalv och starka sitt
personliga varumarke. Han lyckades samla pa sig en miljon foljare nastan Gver en natt och
satte med detta ett Guinness varldsrekord.™*

3.4 Dataurval

For att kunna analysera hur de tva valda undersokningspersonerna kommunicerar sitt
personliga varumarke genom Twitter har deras tweets pa respektive konto anvants som enhet
for datainsamling. Pa Twitter ar inldggen publicerade sa att det senaste Tweetet alltid ligger
hogst upp pa anvandarens konto, vilket gor det effektivt att erhalla inlaggen i tidsméssig
ordningsfoljd med det senast uppdaterade inldgget forst. Datamaterialet har bestatt av en
likvardig mangd Tweets pa respektive mediepersonlighets konto, vilket omfattar 302 inlagg
per person. Da respektive underskningsperson anvander sig av Twitter olika mycket anser vi
att var studie gynnas bast av att analysera lika manga inlagg pa respektive konto. Hade
undersokningspersonerna daremot Twittrat i ungefar samma man hade vi istallet kunnat kolla
pa inlagg mellan ett visst datum. Genom att utga ifran antalet inlagg istallet undviker vi pa sa
vis att erhalla en for stor mangd empiri for studiens tidomfattning. Om tid inte vore en
begrénsande faktor hade vi gynnats mer av att undersdka Twitterinlagg gjorda mellan ett visst
datum da detta hade genererat en mer sanningsenlig bild av hur de anvéander sig av Twitter i
verkligheten. Men eftersom datum ar angivet pa respektive Tweet anser vi att analysenheten
vi valt kommer generera tillrackligt med underlag for att dra slutsatser kring kontinuitet och
mangfald i kommunikationen. Den valda tidsperioden for insamlandet for data ar olika for
respektive undersokningsperson men stracker sig mellan den 29 november - 12 januari 2013.
Pa Charlies Sheens konto (@charliesheen) var perioden mellan 29 november - 12 januari
2013 och pa Ellens DeGeneres konto (@TheEllenShow) mellan 29 november - 12 september
2013. Nar sammanlagt 604 inlagg var undersokta ansag vi att tillrackligt stor mangd arkivdata
fangats in for att generera en bild av deras kommunikationsménster. Fordelaktigt hade vi
istallet kunnat se pa hur deras kommunikation sag ut i samband med deras comeback, men av
specifika anledningar sa avgransade vi oss till inlagg skrivna i nutid. Forsta anledningen var
att Ellen DeGeneres comeback var aktuell redan vid slutet av 90-talet, vilket inte &r praktiskt
genomforbart da Twitter startade 2006. For det andra menar Sandin och Frykman att
byggandet av ett personligt varumarke ar en standigt pagdende process,*? vilket gor att
oavsett om comebacken inte ar aktuell da inlaggen skrevs sa har de fortfarande behovet av att
stérka sitt personliga varumarke. Charlie Sheens comeback ligger aktuell i tiden, vilket gor
hans kommunikation intressant for studien.

Ett aterkommande tema som uppmarksammades vid undersokningen var att
mediepersonligheterna anvénde sig av sa kallade hashtags. Vi har valt att aven inkludera dem
i vara observationer. Vi fann dven ett annat certifierat Ellen DeGeneres-konto
(@TheRealEllenD) som varit aktivt fran 24 maj 2009 till 2 november 2011, men brist pa
inlagg gjorde att vi betraktade det som icke-aktuellt for studien. Pa det kontot fanns det endast
19 skrivna inldgg och enbart 1702 foljare.
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4 Resultat

| foljande kapitel redogors resultatet av det insamlade empiriska materialet utifran tidigare
presenterad metod och analysmodell. Framstéliningen av resultatet presenteras genom
diagram som beskriver uppdelningen mellan olika kategorier.

4.1 Vilken typ av inlagg kommunicerar mediepersonligheterna?
Nedan féljer en genomgang av de tva huvudkategorierna Karridrsinriktad och personlig
kommunikation och dess underkategorier. Resultaten presenteras med éverskadliga diagram.

Karriarsinriktad och personlig kommunikation

400 364
350 -
300 -
250 -
200 -+
150 -
100 -
50 -

H Personlig

B Karriarsinriktad

Antal tweets

Personlig Karriarsinriktad

Diagram 1: Karriarsinriktad och personlig kommunikation

Diagram 1 visar pa den totala uppdelningen av de 604 inldggen mellan de tva
Overkategorierna karridrsininriktad och personlig kommunikation. Alla analyserade tweets har
raknats med i diagrammet. Uppdelningen mellan kategorierna resulterade i att 240 stycken
inlagg hamnade i karridrskategorin respektive 364 stycken i den personliga. Uppdelningen
mellan de tva éverkategorierna ar inte jamn, den visar pa ett 6vertag av personliga inlagg.

Karriarsinriktad eller personlig?
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Diagram 2: Karriarsinriktad eller personlig?

| diagram 2 beskrivs varje enskild artists uppdelning mellan de tva huvudkategorierna. Vi kan
utlésa vissa skillnader mellan artisternas anvéndande av Twitter. Charlie Sheen kommunicerar
sitt personliga varumarke pa Twitter genom att skriva dubbelt si manga personliga inlagg som
karriarsinriktade. Ellen DeGeneres daremot har en véldigt jamn uppdelning mellan
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karriarsinriktade och personliga inlagg, aven om de personliga ar nagot fler. Av Charlie
Sheens 302 tweets visade sig 96 stycken vara karriérsinriktade inldgg. Av Ellen DeGeneres
302 tweets visade sig 144 stycken vara karridrsinriktade inldgg. Av Charlie Sheens 302 tweets
visade sig 206 stycken vara personligt inriktade inldgg. Av Ellen DeGeneres 302 tweets

visade sig 158 stycken vara personligt inriktade inlégg.

Karriarsinriktad kommunikation

90 81

B Charlie Sheen
M Ellen DeGeneres

Antal tweets

TV, film och serier ~ Kringmarknadsforing Valgbrenhet Fans
och sponsring

Diagram 3: Karriarsinriktad kommunikation

Diagram 3 presenterar den Karriarsinriktade kommunikationen uppdelad i underkategorier.
Diagrammet visar resultatet av bada mediepersonligheternas karriarsinriktade tweets. Den
kategori som bada mediepersonligheterna mest fokuserar pa ar TV, film och serier. Nast storst
kategori &r interaktion och direktkommunikation med fans, tatt foljt av kringmarknadsforing.
Minst krut ser vi att bada mediepersonligheterna lagger pa att kommunicera vélgérenhet.

Charlie Sheens karriarsinriktade kommunikation
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10

Diagram 4: Charlie Sheens karriarsinriktade kommunikation

Diagram 4 visar Charlie Sheens underkategorier till karriarsinriktad kommunikation. Den
storsta kategorin ar som papekats i diagram 3, TV, film och serier. Nast storst underkategori
utgors av interaktion och direktkommunikation med fans medan kringmarknadsfoéring och
sponsring samt kommunikation kring vélgorenhet inte alls kommuniceras lika ofta. Utav
Charlie Sheens 96 Karridrsinriktade tweets berorde 49 Tv, film och serier, 13
kringmarknadsforing och sponsring, 10 valgorenhet och 24 fans.
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Ellen Degeneres karriarsinriktade kommunikation
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Diagram 5: Ellen DeGeneres karriarsinriktade kommunikation.

Precis som Charlie Sheen kommunicerar Ellen DeGeneres underkategorin TV, film och serier
mest inom Kkarriérsinriktade tweets. Né&st storst underkategori utgors dven av Ellen DeGeneres
kommunikation med fans medan kringmarknadsfoéring och sponsring samt kommunikation
kring vélgorenhet inte heller hédr alls kommuniseras lika ofta. Utav Ellen DeGeneres 144
karriarsinriktade tweets berérde 81 Tv, film och serier, 14 kringmarknadsféring och
sponsring, 6 valgérenhet och 43 fans.

Personlig kommunikation
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Diagaram 6: Personlig kommunikation

Diagram 6 presenterar den personligt inriktade kommunikationen uppdelad i underkategorier.

Diagrammet visar resultatet av bada mediepersonligheternas personligt inriktade tweets. Den
kategori som bada mediepersonligheterna mest fokuserar pa ar vardag, i den underkategorin
skiljde det ett endaste tweet mellan mediepersonligheterna. Nast storst kategori visar
undersokningen ar formedlandet av asikter. Minst ser vi att bada mediepersonligheterna valjer
att kommunicera sitt personliga varumérke genom inldgg som berér familj och vénner. Aven
om Charlie mer an dubbelt gar om Ellen i den kategorin ar det inte i narheten av
vardagskommunikation.
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Charlie Sheens personliga kommunikation
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Diagram 7: Charlie Sheens personliga kommunikation

Diagram 7 visar Charlie Sheens underkategorier till personlig kommunikation. Den mest
frekventa kommunikationen utgors av underkategorin vardag. Nast mest finner vi att Charlie
Sheen kommunicerar asikter och minst kring familj och vanner. Utav 207 personligt inriktade
tweets berdrde 32 inlagg familj och vanner, 111 inldgg vardagliga handelser/foreteelser och
63 handlade om asikter av nagot slag.
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Diagram 8: Ellen DeGeneres personliga kommunikation.

Diagram 8 visar Ellen DeGeneres underkategorier till personlig kommunikation. Den mest
frekventa kommunikationen utgérs dven har av underkategorin vardag. Nast mest finner vi att
Ellen DeGeneres, precis som Charlie Sheen, kommunicerar asikter och minst kring familj och
vanner. Utav 158 personligt inriktade tweets berérde 5 inlagg familj och vénner, 121 inlagg
skrevs om vardagliga handelser/foreteelser och 32 handlade om asikter av nagot slag.
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5 Analys

| foljande kapitel har resultatet av det insamlade empiriska materialet analyserats utifran
tidigare presenterat teoretiskt ramverk och analysmodell. Materialets presentation har utgatt
ifran de begrepp som tagits upp inom det teoretiska ramverket.

5.1 Kommunikation av personligt varumarke pa Twitter

Mediepersonligheterna har olika personliga varumarken som de pa skilda satt kommunicerar
med hjalp av Twitter. Nedan har en analys utav de nyckelverktyg som finns att aterfinna inom
begreppet personligt varumarke presenterats.

5.1.1 Charlie Sheen

Marwick och Boyd belyser vikten av autentisk kommunikation pa Twitter. De menar att for
att bygga och stérka ett personligt varumérke, bor séljande inlagg vagas upp med inldgg som
skapar en kansla av autenticitet och arlighet.'** Charlie Sheens prioritering av personliga
inlagg visar pa att han prioriterar autentisk och arlig kommunikation. Detta kan vi se i hans
satt att skriva sina inlagg pa.

Charlie Sheen
| why my bday's better than yours
1 1 have 10 mil epic

followers
21'm me
3 ican wear combat pj's to
work

¢ twitpic.com/dbraa7?

Visa foto
Har ovan syns ett exempel fran kategorin personlig kommunikation, Asikter, dar han delar
med sig av anledningar till varfor hans fodelsedag ar sa mycket battre an alla andras. Han
lankar dven till en bild dar man kan se honom i de pyjamasbyxor han beskriver. Var
uppfattning av inldgget ar att det utstralar autenticitet och arlighet. Forst och framst genom att
han pa ett sjalvsakert satt namner att hans fodelsedag ar bast pa grund av att han ar han, men
framforallt for att han pa ett skamtsamt satt foljer upp det med att séga att han kan ha pa sig
vad han vill. Foljt av en bild déar han visar att det han sager stdmmer. Inl&gget ar foljaktligen
bade uppriktigt, dkta och skdmtsamt. Det &r sadana har inldgg som visar publiken den
autentiska sidan av honom. Enligt varumaérkesteorier &r identitet vad ett foretag anser att de
star for och image &r den uppfattning som kunden har om féretaget."* Goffman talar ocksa
om detta men i anknytning med individers handlande. Han menar att en individs formaga att
uttrycka sig, och astadkomma intryck, innefattar tva olika typer av aktiviteter: det uttryck
individen sander ut och det intryck som mottas av publiken."*> Alltsd om Charlie har i avsikt
att uttrycka sig uppriktigt, akta och skamtsamt i exemplet ovan sa skulle det uttryck som
Charlie ville sénda ut vara detsamma som det som mottagits. Genom att styra sitt eget
handlande sa att det intryck som han har i avsikt att 6verféra mottas, sa kan han paverka
publikens definition av situationen.’*® Om Charlie har i avsikt att uppfattas som personlig i
sina inlagg maste han darmed handla pa ett satt som utstrdlar akthet, arlighet och

113 Marwick och Boyd 2010:115-133
114 Uggla 2003:30-32
115 Goffman 1959:12
116 Goffman 1959:13

27



skamtsamhet. Harris och Rae papekar att ett starkt varuméarke ar en blandning av rykte,
fortroende, uppmérksamhet och utférande. Genom att véga upp sina personliga inldagg med
saljande inlagg, sa som Marwick och Boyd foresprakar, kan det bidra till att Charlie far ett
starkare rykte och fértroende, vilket i sin tur ger ett starkare varumarke.**’

Charlie Sheen
| dinner party & movie at a dear friend's house
here's the odd part

| relaced my shoes & creepy pentagrams showed up

twitpic_com/cdeqgjc

Viga foto
Det hér inlagget beskriver en vardaglig handelse i Charlies liv, som han delar med sig av till
sina foljare. Inlagget visar inte starka asikter sa som det forra exemplet, men ger en personlig
bild av Charlies liv bakom Karriaren. Inlagget uppfattas som skamtsamt da han beskriver att
det uppenbarade sig pentagram i hans skosndéren, foljt av en bild pa sina skor som visar pa vad
han menar. Inlagget visar en personlig inblick i Charlies liv, da han delar med sig av vad han
gor pa sin fritid. Olins behandlar ocksa begreppet autenticitet. Han trycker pa att
varumarkesbyggande handlar om enhetlighet, tydlighet och samstammighet. Det maste finnas
en kontinuitet inom attityden, stilen och kulturen som varumarket representerar.''® Att skriva
personliga inlagg endast nagon enstaka gang starker alltsa inte ett varumarke i det langa
loppet. Genom att kontinuerligt skiva inlagg som ar autentiska och skamtsamma far publiken
daremot en bild av att det & sa han ar som person. Autenticitet ar ofta omtalat i
varumarkessammanhang och refereras inte allt séllan till det dkta jaget'*® och det ar den
bilden han kan formedla genom att ha en kontinuitet av personliga inldgg. Goffman
foresprakar att en aktér som framstéller sig for att vara en person av ett visst slag, genom att
styra sina uttryck pa detta satt, tvingar automatiskt sin publik att vardera honom. Publiken har
darmed fatt en uppfattning om hur han &r och vad de borde férvénta sig av honom.*?° Den
frekventa anvandningen av personliga uttrycke i Charlies kommunikation gar hand i hand
med vad Olins anser vara viktigt for att bygga ett starkt varumarke, och ger darmed publiken
uppfattningen av hur Charlies personlighet ar. Nar man val funnit en huvudidé till sin produkt
menar Olins att man kan nischa den &nu 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, farg eller
kraftfull design menar han att man med hjalp av detta kan utmérka sin produkt pa ett helt nytt
och avgorande satt."** Nar vi har last Charlies inlagg har vi ibland kunnat associera det han
skriver med vissa specifika hashtags. Aven har kunde vi se att han hittat en form av
kontinuitet i de hashtags han anvander sig av. Istallet for att hitta pa nya varje gang anvander
han sig av ett fatal aterkommande som latt gar att koppla till just honom. De mest frekvent
anvanda var #Winning, #Sheenius och #The MaSheen. Dessa anvander han sig av som ett
komplement till de inlagg han skriver. Om han exempelvis skrivit ett inlagg som visar pa
sjalvsakerhet eller ger en kansla av att han tycker att han &r lite battre dn alla andra sa
anvéander han #Winning som ett komplement till detta. Inldgget kan darigenom associeras till
liknande inldgg av detta slag. Att med hjalp av en riktad jargong presentera en battre eller
idealiserad bild av sig sjalv menar Goffman och Cooley varken ar nagot ovanligt, eller
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negativt. De menar att om en individ aldrig forsoker verka lite battre an vad han faktiskt ar,
hur kan han da férbattra sig sjalv eller utvecklas?*?® Vi har kunnat se att Charlies personliga
kommunikation ofta innefattar att visa upp en god bild av sig sjalv. Hans personliga asikter
om andra kan ofta innefatta arliga uttalanden som utav publiken kan uppfattas som bade
negativt och positivt men nér det galler den bild som han visar upp av sig sjalv, &r den ofta
positivt formedlad. Vi kunde se en koppling till Goffmans formodan att individer ofta har skal
for att styra sitt eget handlande sé att det intryck som han har i avsikt att dverféra mottas.'?
Om vi utgar fran vad Harris och Rae anser ar ett starkt varumarke, sa har vi kunnat se att
Charlies kontinuerligt positiva, &kta och arliga kommunikation gor att han medvetet eller
omedvetet riktar sin kommunikation for att formedla en personlig bild av sig sjalv och stérka
bade sitt rykte och fortroende.*®

Mastarklass innebar att forstd vad man avser att erbjuda, vad som sticker ut och varfor
manniskor skall lyssna pa och vélja just en sjalv framfor alla andra. Detta kan en person na
genom att vara i harmoni med sin tillvaro, sina varderingar, asikter och samtidigt
kommunicera sin ambition*? Vi har kunnat se att Charlie omedvetet eller medvetet stravar
efter att nd mastarklass genom att formedla den akta Charlie i sin kommunikation. Med andra
ord genom alla de nyckelverktyg som vi funnit i hans kommunikation ovan, bland annat
arlighet, personlighet, skdmtsamhet och sjalvsdkerhet. Genom att sedan styra de handlingarna
pa ett satt sa att publiken uppfattar att det ar sa han dr, kan han enligt teorin, med tiden na
maéstarklass och Top of Mind-status.

Sandin och Frykman liksom Magne och Forsberg Severed menar att arbeta med sitt
personliga varumarke och stérka sitt professionella rykte inte handlar om att skapa en image
eller spela en roll, utan det handlar om att vara sig sjalv och nyttja sina resurser pa ett optimalt
satt.’?® Vi héller med i det som Sandin och Frykman samt Magne och Forsberg Severed
papekar. Vi menar att om Charlie skulle spela en roll som nagon han inte ar och inte ta till
vara pa sina egna egenskaper kan det vara svart fér honom att finna den kontinuitet som Olins
talar om. Han kan alltsa na mastarklass genom att erbjuda den akta Charlie.

Inom den Karridrinriktade kommunikationen bestar hans kommunikation framst av inlagg
relaterade till TV, film och serier. Har riktar han alltsa kommunikationen framst till sitt
huvudsakliga yrke och till sina egna prestationer. Det ar denna del som Marwick och Boyd
menar bor vdgas upp med personliga inldgg for att skapa ett fortroende och intresse hos
publiken. Aven om dessa inlagg ar av séljande slag har vi kunnat se en tydlig personlig prégel
pa kommunikationen aven har. Inlaggen distanserar sig fran ett direkt marknadsforande
uttryckssatt genom att blanda in en kénsla av skdmtsamhet och personlighet tillsammans med
det marknadsforande budskapet.
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Charlie Sheen
, Gutentag Germany!!
AngerManagement premiers Friday, April 12th in Germany!!

exclusively on @watcheverDE
check out watchever de
Visa

Charlie Sheen
. | AM the President of the United States!
MacheteKills opens THIS Friday

Watch the EPIC redband trailer now..!

youtu be/Eig0bJJxmus

Visa
Har har vi kunnat se att Charlie blandar in bade egna tankar, skamtsamhet och personligt
tonfall i sina inlagg. Framforallt genom att lamna ut egna asikter om trailern och hélsa sina
lasare fran ett annat land pa deras egna sprak nar det galler ett inldagg som beror just dem.
Charlie blandar inte allt for séallan in sadana personliga och akta tonfall i sina
karridrsrelaterade inlagg, vilket enligt Marwick och Boyd kan medfdra att publiken uppfattar
honom som arlig och autentisk. Vi har kunnat se att detta ar vanligare hos personer sa som
Charlie som haft behovet av att géra en comeback, da det handlar om att dka ett fortroende
och stéarka sitt rykte. Med andra ord, genom att bland in nyckelverktyg sa som &kthet och
arlighet dven bland de marknadsforande inlaggen far publiken en kénsla av en dkta Charlie
aven har, vilket gor att publiken finner ett storre intresse foér honom.

5.1.2 Ellen DeGeneres

Ellen DeGeneres ar den som kommunicerar mest aktivt pa Twitter, av de tva undersokta
mediepersonligheterna. Det har vi kunnat vi se da hennes inlagg &r skrivna inom en kortare
tidsperiod. Som namnt ovan menar Marwick och Boyd att for att bygga och starka ett
personligt varumérke bor sédljande inldgg vagas upp med inldgg som skapar en kéansla av
autenticitet och arlighet.*?’” \V&r empiri visar p& att Ellen DeGeneres kommunicerar nastan lika
mycket personliga inldgg som karridrinriktade. Dérav har hon funnit en balans mellan de
bada, vilket innebar att hon inte kommunicerar mer av det ena an hon goér av det andra. Vi
menar att detta inte ar lika effektivt vid ateruppbyggandet av ett personligt varumarke
eftersom Marwick och Boyd papekar att det &r den personliga kommunikationen som skapar
en kadnsla av en akta och arlig Ellen. Den personliga kommunikationen &r aven vad som
bygger upp ett starkare rykte och fortroende, da marknadsférande inlagg kan bidra till ett
forsamrat intresse och gillande hos publiken.®

Ellens personliga kommunikation bestar framst av vardagliga situationer som hon gérna
belyser med en komisk och skdmtsam underton.

*», Ellen DeGeneres
(* Portia was surprised | didn't try to scare her on Halloween_ I'm
¥ gonna hide in the cupboard. Keep this tweet between the 23 million of
us

- Ellen DeGeneres
(* Portia and | are planning to see "Carrie" tonight. | haven't gotten
®  fickets yel I'm trying to order them with my mind
isa
Har ovan syns exempel fran kategorin personlig kommunikation, vardag, dar Ellen beskriver
vardagliga handelser ur hennes privata liv bakom hennes karriar inom TV-branschen. Var

uppfattning av inldggen &r att de ar skrivna med en skdmtsam och humoristisk underton. Forst
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och framst genom att indikationen att halla ett inlagg hemligt mellan 23 miljoner manniskor,
men framforallt genom att konstatera att hon forsoker bestélla biljetter telepatiskt. Det ger
lasaren en uppfattning av att hon inte bara &ar rolig pa scen utan dven skdmtsam och
humoristisk privat. Inlagget visar dven en personlig inblick i Ellens liv, d& hon pa samma
gang delar med sig av vad hon gor pa sin fritid. Bade varumarkesteorierna och Goffman
menar att det inte &r sjalvklart att det uttryck som sands ut &r detsamma som mottas.’*® Om
Ellen haft i avsikt att uttrycka sig pa ett humoristiskt och skamtsamt satt i exemplen ovan sa ar
det uttryck som hon ville sdnda ut detsamma som mottagits av publiken. S& som Goffman
foresprakar maste Ellen dven styra sitt handlande sa att det intryck hon har i avsikt att
overfora mottas. Det ar d hon kan paverka publikens definition av situationen.*** Om Ellen
har i avsikt att 6verfora ett personligt intryck till sina féljare maste hon darmed handla pa ett
satt som framjar detta intryck, vilket vi har kunnat se i hennes val av skdmtsamma och
humoristiska undertoner. Genom att vaga upp personliga inldgg med séaljande inlagg kan Ellen
skapa ett starkare rykte och fortroende. Detta eftersom personliga inlédgg i sin tur kan oka
intresset och gillandet hos publiken. 3! Ett starkare rykte och fortroende ar i sin tur en viktig
del for att skapa ett starkt varumarke, enligt Harris och Rae. Precis som for Charlie sa har det
darav varit viktigt aven for Ellen att utmarka sig pa ett satt som ger lasaren en kéansla av den
riktiga Ellen, vilket vi har kunnat se genom hennes personliga asikter och de humoristiska
inslag som vi talar om ovan.

» Ellen DeGeneres
(* Aloha! Hawaii is now the 16th state to legalize marriage
' equality. Incredible. | have a feeling a lot of people are about to get
lei'd

V15da

Inlagget ovan ar ett av manga inlagg dar Ellen talar om lika rattigheter for samkonade
aktenskap. Hon visar uttryck for starka privata asikter och ger publiken en tydlig bild 6ver vad
hon tycker &r ratt och fel. Detta sétt att uppvisa en arlighet pa ar ett av manga de satt som
starker ett personligt varumarke, enligt Marwick och Boyd. Vi ndmner ovan att Olins anser att
det maste finnas en kontinuitet inom attityden, stilen och kulturen som varumarket
representerar.’® Genom att kontinuerligt skriva inlagg som &r skdmtsamma och akta far
publiken en bild av att det ar sa Ellen & som person, och hon kan darmed styra det intryck
som hon sander ut sa att publiken mottar uppfattningen av att det som kommuniceras ar den
akta Ellen. Aven hos Ellen kunde vi se att hon nischar sin kommunikation, s som Olins talar
om. Han menar, som vi har namnt ovan, att genom att associera en produkt med nagonting
kan man utmarka sig pa ett helt nytt avgorande satt.>* Bland annat kunde vi se att hon ofta
anvander sig av hashtags sa som Charlie, men betydligt fler och betydligt mer frekvent. De
framst anvanda var #ClassicJokeMonday, #ClassicJokeThursday och #AskEllen, dar hon
anvéander dem for att markera en viss typ av inldgg. Dem forstnamnda kunde vi se att hon
anvander i slutet av ett inlagg som endast innehaller en form av skamt, for att markera
inldgget. Det sistnamna anvénder hon i kommunikation med sina fans, dar den anvands i
slutet av ett inlagg med en fraga antingen fran eller till Ellen. Nar nagon av dessa hashtags
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anvands av henne kan publiken i sin tur associera detta till en viss typ av inlagg och pa sa vis
har hon hittat en viss typ av nisch i sin humoristiska underton. Har nedan visas ett exempel pa
ett inlagg dar Ellen anvant sig av #AskEllen och formedlat bade en kontakt med sina fans och
en humoristisk underton.

Ellen DeGeneres

If you're like me, check the top of your head. | might be thinking

of my glasses. RT @JodyRuiter where did i put my house keys?
AskEllen

Goffman anser att individer ofta har skal till att styra sitt eget handlande sa att det intryck som
de har i avsikt att 6verfora mottas.*** Oavsett om Ellen medvetet eller omedvetet har valt att
styra sin kommunikation sa att den é&rliga, dkta och humoristiska sidan av henne formedlas
mest, s& menar vi att detta medfér béade ett starkare rykte och fortroende hos publiken.™ Vi
kunde se att det ar pa detta satt som Ellen omedvetet eller medvetet stravar efter att na
mastarklass, det vill sdga att hon ar i harmoni med sina egna varderingar, asikter och
kommunicerar sin ambition. Detta har vi kunnat se eftersom hon kontinuerligt styr sina
handlingar pa ett satt som antingen uppfattas som humoristiskt eller drligt. Genom att sedan
ge publiken uppfattningen om att det &r sa hon &r, kan hon med tiden na mastarklass och Top
of Mind-status.

Ellens karriarsinriktade kommunikation bestar framst utav marknadsforing for hennes serie
”Ellen: The Ellen DeGeneres show” och har darfor kategoriserats inom TV, film och serier.
Vi kunde se att Ellen gérna delar med sig av vad som hander i kommande avsnitt, vilka gaster
som kommer att narvara samt vad hon tidigare talat om i sin serie. Har riktar hon alltsa
kommunikationen direkt till sina egna prestationer, vilket Marwick och Boyd menar &r precis
det som bor vagas upp med personliga inlagg for att publiken skall fa ett fortroende och
intresse. Aven dessa inlagg avger en tydlig personlig ton. Det har vi kunnat se da hon garna
involverar skamt och komik tillsammans med det marknadsférande syftet av inlagget.

== Ellen DeGeneres
(* Guess who just told me he's premiering his new music video on

my show next week? The one and only @kKanyeWest! Thank you
Yeezus

| detta exempel presenterar Ellen att artisten Kanye West skall forhandsvisa sin senaste
musikvideo pa hennes show och avslutar med tack Yeezus, som &r namnet pa Kanye Wests
senaste skiva. Vi har uppfattat inldgget som fyndigt och personligt férmedlat och menar att
det &r pa detta vis som Ellen blandar in en personlig ton dven i de saljande inlaggen. Vi har
kunnat se att Ellens karriarsinriktade kommunikation ofta distanserar sig fran ett direkt
’sdljande” uttryckssitt genom att kommunicera med en kénsla av autenticitet, drlighet och
personlighet.'*

Vi anser detta som viktigt for personer som haft behovet av att gora en comeback, da det
handlar om att oka ett fortroende och stérka sitt rykte. Med andra ord, genom att blanda in
nyckelverktyg sd som autenticitet och arlighet dven bland de marknadsforande inlaggen
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distanserar hon sig fran en direkt séiljande préagel, vilket gor att publiken finner ett storre
intresse for 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 stirka ett varuméarke handlar om att vara sig sjalv
och att nyttja sina resurser p& ett optimalt satt."*" Vi har dragit kopplingen att hennes
skdmtsamma och till synes “ldttsamma” kommunikation har att géra med hennes bakgrund
som komiker och hennes personliga intresse inom just komiken. Pa sa vis har vi kunnat se en
tydlig koppling mellan vad Sandin och Frykman och Magne och Forsberg Severed menar vara
en viktig byggsten for att starka personligt varumérke och darmed ocksa professionellt rykte.
Vad som framforallt var utmérkande for Ellens karridrsinriktade kommunikation var att hon
ofta kommunicerar pa ett personligt och insatt sprak med sina fans.

— Ellen DeGeneres
(* Okay, Boston, here's the challenge. Dress up like a green
: monster with red socks, and get down to Marsh Plaza at BU to be on
my show!
Visa

Bland inldggen under kategorin fans har vi sett att det ofta handlar om att Ellen ber sina fans i
en stad att motas upp pa ett visst stalle utkladda pa ett visst satt, sa som i exemplet ovan.
Inlagg av detta slag ar ofta manga i ordningsfoljd och ofta formulerade pd ett satt som
utmarker en personlig kontakt mellan Ellen och fansen. Sandin och Frykman foresprakar att
kundkontakt &r avgorande for byggandet av ett varumérke. Det spelar ingen roll hur mycket
pengar som lagts ned pa att utveckla och hoja foretagets image om foretaget i kundkontakten
inte levererar en kansla av engagemang och visar pa viljan att standigt leverera med
mastarklass, for d& kan det l4tt raseras.™*® Vi har tydligt kunnat se detta engagemang i Ellens
kommunikation med sina fans, da vi fatt en tydlig uppfattning av att hon ofta visar sina fans
att hon vill ha deras hjalp, att hon &r redo att hjalpa de, eller vill att de ska utféra nagon form
av aktivitet.
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5.2 Slutsatser

Var studie har visat pa att det finns ett samband mellan det som tas upp inom begreppet
personligt varumarke och mediepersonligheternas kommunikation pa Twitter. Framst
utmarkande var Marwick och Boyds stréavan efter att védga upp séljande inldgg med inlégg
som skapar en kansla av autenticitet och arlighet. Vi kunde se att bade Charlie och Ellen
kommunicerar mer genom personliga inldgg an karriarsinriktade, vilket medfér ett Okat
intresse och gillande hos publiken. Aven det som forskarna inom det teoretiska ramverket
beskriver som det &kta jaget, méstarklass, Top of Mind-status och det professionella ryktet
gick att aterfinna i undersokningspersonernas kommunikation.

Ellen har i dagslaget mer &an dubbelt sd manga féljare pa Twitter an vad Charlie har. Detta
faktum trodde vi valdigt lange avgjorde vem av vara undersokningspersoner som
kommunicerar sitt personliga varumarke starkast. Dock har var studie visat pa att det i sjélva
verket ar Charlie som foljer begreppets principer pa ett mer grundligt satt. Han ar den
mediepersonlighet som kommunicerar mer med hjélp av specifika begrepp, och vager upp sin
kommunikation mer med personliga inldagg och personligt tonfall, &ven inom de
marknadsforande Kkarriarsrelaterade inlaggen. Vi kan darav dra slutsatsen att fler foljare pa
Twitter inte & synonymt med mest véletablerat personligt varumarke och professionellt rykte.
Personligt varumarkesbyggande ar som namnt tidigare en pagaende process som kraver
engagemang, men framforallt tar tid,*>® s& dven om en mediepersonlighets kommunikation
foljer principerna for att bygga ett starkt personligt varumarke men &nda inte har ett starkt
varumarke betyder inte det att det ej kan stérkas med tiden.

Eftersom studien visar pa att det finns ett samband mellan mediepersonligheternas
kommunikation och det teoretiska ramverket, sa kan vi dra slutsatsen att det finns ett samband
mellan begreppet personligt varumarke och mediepersonligheter med ett comebacksyfte. Vi
har daremot kunnat se att begreppet inte tillampats rakt av, utan vissa verktyg inom begreppet
har kommunicerats oftare an andra. | relation till tidigare studier inom omradet gjorda av
Gunnarsson och Strand har vi kunnat se att de undersokningspersoner vi valt att studera i
storre utstrackning kommunicerar med en personlig ton och autenticitet. | enlighet med
Marwick och Boyd borde rimligtvis en mer personlig och autentisk kommunikation starka ett
personligt varumarke. Ett starkt varumérke &r en blandning av rykte, fortroende,
uppmarksamhet och utférande.**® Darfor har vi kunnat dra slutsatsen att den personliga delen
av kommunikationen, den som skapar en kansla av autenticitet och &rlighet, bor anvéndas
oftare dn den séljande, ju storre behovet ar av att aterskapa fortroende for sin publik eller
stérka sitt rykte.

139 Sandin och Frykman 2010:47; Olins 2003:195
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6 Diskussion

| foljande 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 forskningsomradet och forslag till vidare forskning tagits upp.

6.1 Problemformulering och syfte

Vi har i denna studie velat ta reda pa om begreppet personligt varumarke direkt gar att
tillampas pa mediepersonligheter med ett comebacksyfte, och i sa fall vad inom begreppet
som anvants i deras kommunikation. Tidigare forskning visar pa att ateruppbyggande av
personligt varumarke &r nagot som annu inte fatt mycket uppmarksamhet. Vi forstod darfor
att det rimligaste séattet att na denna kunskap var att forstd hur mediepersonligheter som
faktiskt har gjort en comeback har gatt tillvaga for att starka sitt personliga varuméarke. Darav
har syftet med studien varit att erhalla en forstaelse for hur kommunikation genom Twitter
kan hjalpa till att ateruppbygga och starka det personliga varumarket for personer som haft
behovet av att gora en comeback inom sin bransch. Undersékningen gick ut pa att granska
inlagg pa Twitter fran utvalda mediepersonligheter som pa nagot satt varit utsatta for
skandaler i media och darmed forlorat sitt starka varumarke. Pa sa vis har vi kunnat erhalla en
djupare forstaelse for vilken information de prioriterar och hur de viljer att framstélla sig
sjalva. Vi anser att vi med hjalp av det teoretiska ramverket samt den netnografiska metoden
har uppfyllt studiens syfte. Hade vi velat géra underdkningen pa ett annat satt och dven haft
mer tid pa oss hade vi velat utféra en kvantitativ undersokning av flera mediepersonligheters
personliga varumarken och deras kommunikation inte bara pa Twitter, utan dven Facebook
och andra sociala natverksplatser. Pa sa satt hade var empiri varit mer generaliserbar.

6.2 Teoretisk ramverk

Studiens teoretiska ramverk har gjort det mojligt for oss att grunda och stodja var studie, och
framforallt var analys, pa relevanta fakta inom begreppet personligt varuméarke. Genom ett
valarbetat teoretiskt ramverk har vi kunnat uppfylla studiens syfte. En av de storsta
utmaningarna inom det teoretiska ramverket var att en generell- eller metateori visserligen
gick att koppla till undersdkningen, men den gynnades mer av en specifik teori, klassisk
varumarkesteori. En annan stor utmaning inom det teorietiska ramverket var att manga av
forskarna och teorietikerna har olika begrepp men som har samma innebdrd. Detta var en
utmaning for oss da vi som forskare hade i uppgift att analysera tidigare forskning och valja ut
relevanta begrepp till vart teoretiska ramverk. Vi I6ste namnda utmaning genom att belysa de
gemensamma begrepp hos varje forskare som beskrev vart syfte bést.

6.3 Metod

Netnografi ar etnografiska undersokningar pa natet.*** Darav var vi som forskare med och
paverkade undersokningens riktning och resultat da vi avsag att; utforma studiekonceptet,
ansvara for datainsamling, tolka insamlat datamaterial, koda och kategorisera datamaterial
och slutligen analysera material. En faktor som avgor resultatet av tolkningen och
kategoriseringen av det empiriska materialet ar de forforstaelser som vi som forskare besitter.
Resultatet kommer att skilja sig frdn vart om en annan forskare gor en tolkning av samma

141 Kozinets 2011:30

35



undersokning. Ett mojligt problem med vart val av metod &r, sa som den kvalitativa ansatsen
beskriver, att den empiriska undersokningen blir utifran vara egna tolkningar. Men eftersom
vi grundar vara slutsatser pa ett teoretiskt ramverk om hur varumarkesbyggande bor bedrivas
enligt forskare inom omradet, sd anser vi inte detta vara nagot problem som avgor
reliabiliteten av studien. Netnografi &r i likhet med etnografi en flexibel forskningsform och vi
hade darfor kunnat kombinera den med social natverksanalys, da de bada analyserar
relationer, och &r intresserade av monster i relationerna. Social nétverksanalys Gverlappar
darmed i stor utstrackning i vissa slag av netnografi, som kan vara inriktad pa kultur och dess
menings- och relationsmonster.**® Varfor vi valde att inte gora det beror p& den angivna
tidsramen samt det faktum att kombinationen hade gynnat oss mer om undersékningen haft en
annu storre omfattning.

6.4 Sammanfattning

Med hjalp av var undersokning fann vi att bade Charlie Sheen och Ellen DeGeneres
kommunicerar saljande inldgg som &r kopplade till deras karriar, men dven mer autentiska och
personliga inldgg kopplade till deras privatliv. Den personliga kommunikationen har vi
kunnat kategorisera i underkategorierna: vardag, asikter och vanner och familj. Likasa har de
séljande karriarsinriktade inldggen kategoriserats in i: TV, film och serier,
kringmarknadsféring och sponsring, fans och valgérenhet. Vi fann delar inom
mediepersonligheternas kommunikation som visade pa en koppling till det “personliga
varumarket”. Bland dessa fann vi teoretiska begrepp sasom autenticitet, balans, publikkontakt,
Top of Mind, Maéstarklass, kéansla, arlighet och dkthet som kommunicerades genomgaende
och aterkommande. Empirin visade ocksa pa att undersokningspersonerna uttryckte sig olika
mycket om det som faller inom begreppen.

Dessa begrepp och vad de genererar ar val dokumenterade av forfattare sa som Goffman,
Marwick och Boyd, Olins, Magne och Forsberg, Sandin och Frykman, Térnblom med flera.
Vi fann att bada mediepersonligheter kommunicerar med en mer personlig ton och satter sin
pragel pa deras inlagg genom att uttrycka sig pa ett kanslomassigt satt. Aven inom de séljande
karriarsinriktade inldggen kunde vi se att bada mediepersonligheter ofta blandar in en
personlig ton i inldaggen. Som Marwick och Boyd foresprakar bor séljande inlagg véagas upp
med inldgg som skapar en kansla av autenticitet och arlighet, for att bygga och starka ett
personligt varumarke samt erhdlla fortroende.™® Vi fann att bada tvd kommunicerar med
personliga inldgg i hogre grad &n de saljande. Vi tror darfor, i enlighet med Marwick och
Boyd, att detta har hjalpt de bada mediepersonligheterna att starka sitt personliga varumarke
och darfor ocksa deras comeback. Vi kunde dven se att Charlie kommunicerar betydligt mer
personliga inldgg an vad Ellen gér. Om detta har att géra med att Charlie har ett stérre behov
av att skapa ett fortroende an vad Ellen har, kan inte var empiri svara pa. Men utifran
Marwick och Boyds teorier drar vi daremot slutsatsen att om det ar sa borde rimligtvis mer
personliga och autentiska inldgg starka hans personliga varumarke. Tornblom belyser &ven
han just vikten av att skapa fortroende genom att vara arlig.*** Arlighet var ndgot vi fann
mycket av i Charlies kommunikation pa Twitter, genom exempelvis starka asikter och

142 Kozinets 2011:90
143 Marwick och Boyd 2010:115-133
144 Térnblom 2013:23

36



uttalanden. Vi kunde se att han inte holl sig fran att kommunicera asikter om nagot vare sig
det var positiva uttal eller negativa.

Sandin och Frykman talar om att varje kundkontakt ar avgérande for ett foretags varumérke
och dess tillvaxt.**> Om man tar hansyn till Cortsén (2013) och Shepard (2005), som menar att
klassisk marknadsforingsteori delvis kan brukas vid personligt varuméarkeshyggande, sa anser
vi att kundkontakt kan liknas vid mediepersonligheternas foljare och fans, och foretaget
mediepersonligheterna sjélva. Studien har visat pa att “kundkontakt”, eller ”publikkontakt”, &r
nagot som Ellen specifikt dgnar tid at i sin kommunikation pa Twitter. Det har visat sig
framforallt genom att hon skriver inlédgg direkt riktade till sina fans och ber dem att engagera
sig 1 olika fysiska reella aktiviteter. Darfor drar vi slutsatsen att Ellens kundkontakt har
bidragit till hennes fortsatt ¢kande foljarantal och darmed tillvédxten av hennes personliga
varumarke.

6.5 Bidrag till forskningsomradet och forslag till vidare forskning

Vart bidrag till forskningsomradet kring personligt varumarkesbyggande har varit att
applicera den nuvarande teorin kring varumarken och begreppet personligt varumarke pa
mediepersonligheter med ett comebacksyfte. Vi har undersokt deras kommunikation pa ett
socialt medium och bidragit till att teorin fatt ett bredare perspektiv och utdvningsomrade.
Inom tidigare forskning finns det en begransad mangd material som fokuserar pa
uppbyggandet av personligt varumérke, speciellt i samband med sociala natverkstjanster. Da
mer an 71 procent av vérldens befolkning idag ocksd kommunicerar via Internet,**® behovs
det forskas mer kring personligt varumarkesbyggande och mer specifikt i samband med
sociala natverkstjanster. Forslag till vidare forskning &r att utfora liknande undersdkningar
men pa andra natverksplatser, samt att jamféra var studie med mediepersonligheter utan
comebacksyfte. Var undersokning kan emellertid inte ses som generaliserbar vetenskap kring
allt uppbyggande av personligt varumérke, utan snarare en ingaende analys av
mediepersonligheters ateruppbyggande av det. Med hjalp av var undersokning kan andra
forskare se prov pa hur personligt varumarke kan appliceras vid olika syften. Men for att detta
lattare skall kunna forskas kring behover framforallt ett tydligare ramverk tas fram for hur
individer rent konkret skall ga tillvaga for att skapa starka och véletablerade personliga
varumarken. Vi vill att var undersokning skall véacka ett intresse for andra att genomfora
vidare forskning pa omradet.
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