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Sammanfattning
Nilsson, Emma & von Seth, Johanna (2010) Det personliga varumdrket — en kritisk
granskning av personliga varumdrken. Forfattad vid Institutionen for kommunikation och

medier, Lunds Universitet.

Denna uppsats behandlar fenomenet personligt varumérke. Vi har belyst vad som gjort det
personliga varumirket s& pass viktigt i dagens samhélle, vilken roll Internet spelar i denna
process och vilka ideal som framstills som atrdvdrda vid innehavandet av ett personligt
varumirke. For att i insikt i detta har vi anvént oss av tva kvalitativa metoder. Vi har dels
genomfort sex samtalsinriktade intervjuer med personer som innehar stor kunskap om
uppbyggande av personliga varuméarken samt arbetar med sina egna eller andras varumaérken,
dels gjort tva kvalitativa textanalyser, utférda pa tva handbocker i skapande av ett personligt

varumarke.

Till var hjdlp har vi anvént oss av Baumans teori om “konsumtionssamhaéllet”, hur vi lever i
ett samhille dér vi inte enbart dr konsumenter utan dven dr de varor som konsumeras. Vi har
dven anvint oss av Castells teori angdende “ndtverkssamhillet”, hur uppkomsten av ett nytt

elektroniskt kommunikationssystem forandrar var kultur.

Alla ménniskor har, eller kan skapa, ett personligt varumarke. I dagens samhille, déir det
privata inte langre dr skiljt fran det offentliga, méiste mé@nniskorna vara synliga for att visa att
de finns. Viljer de att &ndd vara osynliga riskerar de att stingas ute fran samhiéllet. En
idealbild av den perfekta samhéllsmedborgaren skapas som paverkar méanniskorna pa s vis
att de kan komma att bli stressade och pressade samt kidnna en distrahering till kreativitet.
Samhéllets individer ska vara unika och annorlunda och samtidigt leva upp till idealet, for att
fa ett bestdndigt medlemskap i samhéllet. Vi kan dven konstatera att konsumtion &r nyckeln
till acceptans 1 samhillet. Vi lever 1 ett samhille som till viss del dr falskt och saknar
trovirdighet pa grund av att individerna kinner att de maste leva upp till de krav som
sambhéllet stéller pd dem, vilket gor att de framstéller sig sjdlva sd som de tror att de méste 1

jakten pa mening och tillhorighet.

Nyckelord: Personligt varumirke, Konsumtionssamhéllet, Nétverkssamhallet, Idealbild,

Troviardighet, Synlighet, Kommunikation, Zygmunt Bauman, Manuel Castells
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1. Inledning
[ detta inledande stycke kommer en inledning att ges till det dmne som dr valt for uppsatsen.
Vi kommer att redovisa uppsatsens syfte och frdgestdllningar, vilka avgrdnsningar som har

gjorts, tidigare forskning och en kort bakgrund till dmnet samt uppsatsens disposition.

Det personliga varumaérket har blivit ett kdnnetecken for personer i sdvél jobbsammanhang
som karridarmassigt och offentligt. Numer premieras folk for att de forvaltar sig ett personligt
varumdrke vidl. Under det senaste artiondet har en trend i att profilera sitt personliga
varumérke gatt att urskilja, och idag &r det viktigare 4n négonsin att lansera sig sjalv genom
sociala medier, viarderingar och uppmaérksamhet. Det har blivit en stark trend i samhillet med
personer som Carolina Gynning, som skapat sitt eget varumérke genom prestationer pa tv,
konstnérliga talanger, bloggande, parfym, forfattande och massa annat. Hur paverkas

samhillet och méanniskorna 1 samhéllet av detta?

Vi ér intresserade av att forsoka belysa vilka foljder detta nya sitt att gora reklam for sig sjalv
medfor, for samhillet och for dess individer, pa arbetsmarknaden. Vi har d&ven som ambition
att undersoka idealen som kretsar kring detta fenomen och belysa Internets och de sociala
mediernas betydelse vid innehavandet av ett personligt varumérke. For att kritiskt kunna
diskutera detta har vi genomfort sex intervjuer med personer som pa olika sitt arbetar med
personliga varumérken. Vi har dven analyserat tva handbdcker 1 hur ménniskor kan skapa sitt
personliga varumérke, for att fA fram de kdrnkomponenter som anses sidrskilt viktiga i
varumirkesprocessen. Dessa komponenter kommer sedan att kopplas samman med

intervjumaterialet i hopp om att bidra till en ny syn pa fenomenet personligt varumarke.

1.1 Syfte och fragestillningar

Syftet med denna studie &r att kritiskt granska personliga varumarken utifran hur samhaillet
och dess individer paverkas av fenomenet. Vi har for avsikt att finna de ideal som genom
kdnda personliga varumairken blivit efterstrdvansvirda for samhéllsmedborgarna samt belysa
vilken roll Internet och de sociala medierna spelar for roll vid innehavandet och utvecklingen
av personliga varumirken. Detta kommer vi att géra med utgangspunkt i Baumans teori om
konsumtionssamhillet och Castells teori om nétverkssamhéllet, med fokus pd aspekter kring

konsumtion och nya medier.



Utifrén vart syfte avser vi att utgd fran foljande fragestéllningar:

e Vilka effekter pia samhillet gir att urskilja pa grund av det personliga
varumiirkets allt storre vikt?

e Vilka ideal har genom personliga varumirken blivit efterstrivansvirda for
samhéllsmedborgarna och hur paverkas de av idealen?

e Vilken roll spelar Internet och de sociala medierna vid innehavandet och

utvecklingen av personliga varumiirken?

1.2 Avgransning

For det forsta har vi valt att utga frdn Zygmunt Baumans teori om konsumtionssamhéllet i var
uppsats. Vi har valt Baumans teori didrfor att vi tror att hans teorier angdende hur vi
méinniskor lever i ett konsumtionssamhélle dar vi inte enbart dr konsumenter utan att vi dven
ar konsumentvaror stimmer val in pa det som hénder i vart samhélle idag. Tendensen att gora
distinktioner mellan oss har blivit viktigare och idag presenterar vi oss sjdlva som atravirda
och speciella for att nd dit vi vill. For det andra har vi valt att utga frdn Manuel Castells teori
om nitverkssamhillet. Han menar att uppkomsten av ett nytt elektroniskt
kommunikationssystem som kénnetecknas av integration av alla kommunikationsmedier,
global riackvidd och potentiell interaktivitet fordndrar véar kultur, och det for gott. Han menar
vidare att méinniskor idag inte organiserar sin mening efter vad de gor utan snarare efter vad
de dr, eller réttare sagt vad de tror att de dr. Vi tror att Baumans och Castells teorier kan hjélpa

oss 1 vart sokande efter det personliga varumérkets foljder.

Vi har valt att intervjua sex personer som vi anser kunna tillféra den information till var studie
som vi stravar efter (Se urval i kapitel 2.4). Vid valet av de handbdcker som ligger till grund
for var kvalitativa textanalys valde vi tvd bocker som vinder sig till alla manniskor, oavsett
alder eller karridrval. Det &r séledes bocker som &r skrivna for vem som helst som har intresse

av att skaffa eller stérka sitt personliga varumaérke.

1.3 Bakgrund och tidigare forskning

“Big companies understand the importance of brands. Today, in the Age of the Individual,
you have to be your own brand” (Peters 1997). Med dessa tvd meningar borjade Peters (1997)
sin artikel, ”The brand called you”, som publicerades pa ndtmagasinet Fast Company den 31

augusti 1997. Artikeln ansags otroligt nytinkande och anses &n idag som en av de fOrsta



artiklar som behandlade fenomenet det personliga varumirket. Peters menade att allting
méinniskor sdger och de klader de bar avspeglar vem de dr och kommer att fi andra ménniskor
att tinka om dem pa ett visst sidtt. Man blir hela tiden méarkt for sina val. Oavsett vilken lder,
yrkesmissig position eller typ av yrke vi befinner oss 1 maste vi forsta vikten av ett personligt

varumarke, deklarerade Peters (1997).

Ylva Hasselgren, forskare vid ekonomisk-historiska institutionen pa Uppsala Universitet, har
skrivit artikeln ”Vem vill leva i ndtverkssamhillet?”” dar hon presenterar sin negativa syn pa
det framvidxande nitverkssamhéllet. Hon lyfter bland annat fram att en yrkesroll borde
baseras pa kompetens och utan tvang att le och bygga nétverk. Flexibilitet och social
kompetens krivs for den som vill ha ett arbete idag, skriver Hasselberg, och de anstillda ska
ocksa vara utatriktade och beredda att ndtverka. Dessa egenskaper framstélls som positiva,
och den anda av samarbete och anpassningsférmaga som omger dem framstélls, liksom

néstan allt som har med nitverk att gora, som nagot otvetydigt gott (Hasselgren 2001).

Mariette Fogde skrev sin doktorsavhandling The Work of Job seeking 2009 vid medie- och
kommunikationsvetenskapliga institutionen pa Orebro Universitet. Fogdes syfte med
avhandlingen var att bidra till fordjupad forstaelse av samtida normer om att soka arbete. Hon
menar att det i en rad olika sammanhang talas om jobbcoachning och om hur individen pa
olika sdtt ska gora sig anstdllningsbara pa arbetsmarknaden. En central fraga som Fogde
behandlar ar vilken typ av egenskaper, vérderingar och moraliska forpliktelser som
konstrueras som ideal for arbetssokande. Avslutningsvis anser hon att det, i den offentliga
debatten sévil som inom forskning om rekrytering, ar viktigt att kritiskt diskutera betoningen
pa de informella kompetenserna, personligheten och individens féorméga att kommunicera
sdljbarhet. Hon menar att det ar viktigt att stdlla sig kritisk till ett alltfor individualiserat

synsitt pa individens egen forméga att gora sig anstdllningsbar (Fogde 2009).

1.4 Uppsatsens disposition

Efter detta inledande avsnitt foljer avsnitt 2 dér vi redogor for den metod vi har anvént oss av
och darefter foljer avsnitt 3 dir vi redovisar de teorier vi har valt for var studie. I avsnitt 4
redovisar vi var empiri och en analys av empirin. Avslutningsvis 1 avsnitt 5 for vi en

slutdiskussion utifran vér analys samt ger forslag pa fortsatt forskning.



2. Metod

Under detta metodavsnitt behandlar vi den metod och det tillvigagdngssdtt som tilldmpats for
att fa fram den empiri som sedan legat till grund for var analys. Vi kommer forst att redovisa
val av metod innan vi gar vidare till val av intervjutyp. Detta foljs av en beskrivning av var
kvalitativa textanalys, urval, hur vi gdtt tillviga, hur vi analyserat vdrt resultat samt kritik

mot den metod vi valt.

2.1 Val av metod

Denna uppsats utgdr fran tvad kvalitativa undersokningar. Metoden &ar vald utefter de
fragestéllningar som ar uppsatta for studien och det syfte som studien ska uppfylla. Varfor vi
valt en kvalitativ metod beror péd att vi &r intresserade av hur nagot forhaller sig i den
verklighet vi lever i. Hartman (2004) beskriver kvalitativ metod pa foljande sitt: ”Kvalitativa
undersdkningar karakteriseras av att man forsoker né forstaelse for livsvarlden hos en individ

eller en grupp individer”.

Vi vill fa en inblick i hur ménniskor forestéller sig viarlden och hur de tillskriver mening till
dessa forestdllningar. For att komma at denna forstaelse kravs det tolkning fran var sida. Vi
kan inte fa kunskap om ménniskans livsvdrld genom métning utan genom att vi tolkar
ménniskors beteende och forsoker leva oss in i mdnniskans forestillningar om vérlden. Det dr
denna kunskap som kallas “forstaelse” (Hartman 2004). Nar en forskare &r intresserad av
forstaelse maste han eller hon kunna identifiera meningen hos de aktdrer forskaren d&mnar att
forsta. Vidare krévs det normalt att forskaren har tillgang till material som har skapats genom
ndgon form av interaktion med dessa aktorer, for att kunna etablera en vetenskaplig forklaring
baserad pa forstielse. Forstaelse uppnis genom tolkning av mening. Den forstaelse som
forskaren far beror givetvis pa det empiriska arbetet, men dven pa forskarens vardagliga
forstaelse samt de teoretiska redskap som han eller hon anvinder for att besvara
forskningsfragan (Aspers 2007). Genom ovan forda resonemang har vi kommit fram till att
det ar en kvalitativ metod som ldmpar sig bést for var studie, eftersom vi &r intresserade av att
na en fOrstdelse for hur vi paverkas av att ett personligt varumirke idag anses som en

nddvéndighet for att nd dit vi vill.



2.2 Val av intervjutyp

Vid datainsamlingen har vi for det forsta vi anvént oss av samtalsinriktade intervjuer. Denna
typ av intervju bygger pa att intervjuaren och intervjupersonen for ett samtal kring teman som
pa forhand &r bestimda. Denna intervjutyp &r mer strukturerad @n den sa kallade
djupintervjun, som dr den minst styrda intervjutypen. Djupintervjun bygger i véldigt hog grad
pa att intervjupersonen styr intervjun, det vill sdga att denne sjélv bestimmer vilka vigar
intervjun tar. En strukturerad intervju innebdr att intervjuaren stéller fragor utefter en
fragemall. Denna typ av intervju ér timligen mekanisk och lampar sig till studier med ett stort
antal intervjuer. Eftersom den samtalsinriktade intervjun, ofta kallad semistrukturerad
intervju, befinner sig ndgonstans mellan de tva foregdende, dr den mest ldmpad for det

studieobjekt som ingér i denna uppsats (Olsson 2008).

2.3 Kvalitativ textanalys

For det andra har vi anvént oss av en kvalitativ textanalys av tva texter, i form av bocker. Den
kvalitativa textanalysen gar ut pa att ta fram det vésentliga innehdllet genom en noggrann
lasning av textens delar, helhet och den kontext som den ingér i. I den kvalitativa textanalysen
anses vissa passager i1 texten vara viktigare dn andra, det vill sdga det som forskaren ar ute
efter att fAnga in antas vara nagot annat &n summan av delarna. Textanalysen innebér dven att
eftersoka det innehdll i texten som ligger dolt under ytan, det som endast kan tas fram genom

en utforlig nirldsning av texten (Esaiasson et al. 2003).

Vi har valt att granska tva bocker som bdda behandlar hur du pa bésta sétt bildar och stirker
ditt personliga varumérke. Dessa bocker ar Ditt personliga varumdrke av Runebjork (2006)
och Bli den du vill vara av Robild (2007). Som vi tidigare ndmnt valde vi dessa bocker
eftersom vi anser att de pa ett utforligt sétt diskuterar hur man pé béasta sétt bygger upp ett
starkt personligt varumirke. Det dr dven bdcker som vénder sig till vem som helst som vill
skapa eller starka sitt personliga varumérke. Boken skriven av Runebjork (2006) dr den forsta
boken pa svenska om personliga varumérken och forfattaren &r véldigt respekterad inom
amnet. Eftersom vi valde att genomfora en intervju med Runebjork tyckte vi dven att det var
intressant att anvénda oss av hennes bok som empiriskt material. Robild har 20 ars erfarenhet
inom journalistiken och &r bland annat skrivit bocker som berdr stresshantering och
personliga varumérken. Vi anser att dessa forfattare dr vél insatta i dmnet och vi menar att

bockerna kompletterar varandra vil. Vi ér intresserade av att finna de kdrnkomponenter som



lyfts fram som viktiga vid skapande av varumaérket och vi anser att de bocker vi har valt kan

ge oss den information vi soker.

2.4 Urval av intervjupersoner

Vi ér intresserade av att finna individer som kan ge den information som vi dr ute efter.
Dérfor har vi valt att gora ett andamalsenligt urval. Syftet med ett andamalsenligt urval &r att
sOka efter en bestimd kunskap, och att de personer som viljs for intervjun ska kunna ge den
kunskapen. Detta urval maste vara genomténkt, hur det gors maste bero pa vad forskaren ar
ute efter for kunskap och vad denne har for praktiska mojligheter. Denna typ av urval kraver
att forskaren har, eller i1 alla fall kan skaffa sig, ndgon kdnnedom om de personer som &ar

mdjliga att undersoka (Hartman 2004).

For att inte bli alltfor breda 1 var unders6kning valde vi till en borjan att begrinsa oss till
personer som hade kunskap om just medieentreprendrer som byggt sina egna personliga
varumérken. I begynnelsen av vart arbete tog vi kontakt med vénner till oss som arbetar i
reklambranschen. Dessa kontakter kunde 1 sin tur rekommendera personer de ansag ha stor
kdnnedom om varumérkesbyggande. Darefter borjade vi skriva ner alla personer vi sjidlva
ansag hade starka personliga varumirken i Sverige. For att fi fler forslag kontaktade vi
anstillda pa institutionen for kommunikation och medier pd Lunds Universitet. Detta
resulterade 1 forslag pd personer som studerat vid institutionen som har skapat sig starka
varumirken. Av de forslag vi fick fram genom denna strategi valde vi att utesluta personer

som figurerar som sportprofiler och som vi sjdlva inte ansag vara relevanta for var studie.

For att 4 kontakt med de personer vi slutligen kom fram till e-mailade vi dessa med en
forfragan om att stélla upp pa en intervju. Detta resulterade 1 sex intervjuer med personer som
innehar stor kunskap om uppbyggande av personliga varumirken samt arbetar med sina egna
eller andras varumérken. De personer som vi har intervjuat & Micael Bindefeld som dr PR-
konsult och driver PR-byrdn Bindefeld AB, Frida Fahrman som skriver en av Sveriges storsta
modebloggar och dr moderedaktér pa Kanal 5, Per Frykman som jobbar med att bygga
personliga varumérken och som nyligen publicerat en bok i dmnet, Mats Gleisner som é&r
varumirkesstrateg och kundansvarig pA BNG Communication PR, Asa Myrdal Bratt som ir
varumirkeskonsult i egna foretaget Myrdal Bratt Partners KB samt Isabel Werner Runebjork
som &r expert pa personliga varumérken och forfattare till boken Ditt personliga varumdrke

(2006).



2.5 Tillvigagangssatt

En intervjuguide dr utformad av oss som intervjuare. Denna pekar ut de teman som ska
uppmirksammas under intervjun och ger forslag pa vilka fragor som ska stillas (Olsson
2008). I guiden stéllde vi upp teman som vad ett personligt varumérke betyder, hur man ser pa
det personliga varumarkets utveckling till vilka konsekvenser som finns med ett personligt
varumadrke. Intervjun utfordes senare efter den sa kallade “trattekniken”, vilket innebéar att
intervjun inleds med att diskutera dmnet allmint. Under intervjuns géng smalnar sedan
fragorna av och blir mer precisa (Olsson 2008). Vi inledde med en vildigt allmén frdga for att
bli insatta i &mnet och fa en forstéelse for vad ett personligt varumérke innebér for just den
intervjuade. Intervjun fortskred sedan pa sé vis att varje tema betades av. Da vi fick reda pa
mer fakta under intervjuns gang stilldes allt eftersom dven nya fragor i form av foljfragor. De
sex olika teman som vi stdllde upp var Synen pd det personliga varumdrket,
Varumdrkesuppbyggnad, PR-plan/val, Utveckling, For- och nackdelar/konsekvenser,

Samhillsrelevans. (se bilaga 1)

De sex intervjuerna valde vi att genomfora pa tre olika sitt. Vi borjade med att intervjua Frida
Fahrman, en intervju som utfordes ansikte mot ansikte. Vid denna intervju medverkade vi
bada som intervjuare och stillde fragor till den intervjuade sinsemellan oss. Det genomfordes
tre telefonintervjuer, med Micael Bindefeld, Per Frykman och Asa Myrdal Bratt. Dessa
intervjuer utfordes med en person som intervjuare och intervjun spelades in genom
ljudupptagning. De Ovriga tva intervjuerna, med Mats Gleisner och Isabel Werner Runebjork,
genomfordes via e-mail da dessa personer foredrog detta tillvigagangssitt. De intervjuade
fick da ett e-mail med de fragor vi dnskade fa besvarade och de fick sedan &terkomma med

sina svar.

2.6 Analys av empiri

Uppsatsens analys utgar dels fran de sex intervjuer som genomforts, dels de tvad handbocker
som vi granskat. Vid intervjuerna spelades samtalen in med ljudupptagning. Direfter lyssnade
vi igenom intervjuerna ett otal gdnger och transkriberade det material vi fann intressant. Detta
gjorde vi for att kunna reducera, organisera och kategorisera det material vi samlat in. Denna
kategorisering kallas for att koda materialet och innebar att forskaren patraffar de begrepp 1
materialet som denne finner intressanta och kategoriserar dessa, vilket sedan hjélper forskaren

att tolka och forsta de foreteelser som forskaren dr intresserad av (Hartman 2004). Vi valde att



koda vart material eftersom det d& var littare att se vilka uttalanden som intervjupersonerna
aterkom till samt vilka de lade storst vikt vid. Nar detta var gjort kunde vi sedan tolka
materialet pa ett smidigare sitt, eftersom kategorierna kunde ses i jimforelse med varandra.
Utifran fragestillningarna valde vi sedan ut det som var mest intressant ur intervjumaterialet,
och som var av intresse for denna studie. Sjilvklart var inte allt som sagts i intervjun av

intresse, och dessa delar har det inte lagts sa stor vikt vid.

Vid den kvalitativa textanalysen av de handbdcker vi valt ut, laste vi forst igenom bockerna
for att fa en dverblick och bilda oss en uppfattning om vad forfattarna lade storst vikt vid. Nar
detta var gjort utfordes ett sa kallat kodarbete, likt det som genomfordes vid kodningen av
vért intervjumaterial. Vi tog ut de kirnkomponenter som gick att urskilja i varje bok,
kategoriserade dessa under passande rubriker och jamforde sedan de bada bdckernas
kategorier med varandra. Detta gjordes for att se om det gick att urskilja likheter och
skillnader mellan bockerna. Slutligen sammanfogade vi det material vi utvunnit genom vara
intervjuer och det material vi fatt genom vara textanalyser, intervjumaterialet ldnkades

samman med de kirnkomponenter vi fann i vara handbdcker.

2.7 Metodkritik

Vi valde att utfora véra intervjuer pa tre olika sétt. En av véra sex intervjuer genomfordes
ansikte mot ansikte, med oss badda som intervjuare. Denna intervjuform ser vi som mest
lamplig di vi bada var med och kunde stélla frdgor och foljdfragor och pa grund av att vi
genom denna form av intervju kunde se den intervjuades gester och ansiktsuttryck, vilket
alltid underlittar vid en konversation. Det fanns dessvirre inte mgjlighet att utfora de 6vriga
fem intervjuerna ansikte mot ansikte, da vi inte hade de ekonomiska resurser som behdvdes
for att ta oss till vara respondenter. Tre intervjuer genomfordes pa telefon. Detta
tillvigagangssétt upplevde vi hade vissa brister. For det forsta kunde intervjuerna enbart
utforas av en intervjuare. Detta sag vi som en nackdel eftersom vi di inte kunde tillfora
intervjun tva olika tankegangar. For det andra upplevde vi det svart att veta nir den
intervjuade hade talat fardigt vid varje fraga, vilket l4tt kunde leda till avbrytningar eller ldnga
pauser, vilket i sin tur kunde leda till att rytmen i intervjun blev lidande. Den tredje, och sista,
formen av intervju genomfordes via e-mail. Denna form anser vi vara minst ldmpad for
intervju. For det forsta ledde denna form av intervju till att ndgon enstaka fraga
missuppfattades. For det andra tog det lang tid for respondenterna att dterkomma till oss med

sina svar, vilket gjorde att processen fran utskick av fragor till svaren i véra hdnder blev lang.
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Trots de brister vi upplevt med véra intervjuer anser vi dock att vi fitt s& mycket information

som vi behdver for att genomfora var studie och besvara vara fragestéillningar.
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3. Teori

Nedan foljer det avsnitt ddir de teorier som valts for uppsatsen kommer att presenteras.
Teorierna som vi har anvint oss av dr Zygmunt Baumans teori om konsumtionssamhdillet och
Manuel Castells teori om ndtverkssamhdllet. Till sist fors ett kortare resonemang hur de bdada

teorierna kan ses i relation till varandra.

3.1 Baumans konsumtionssambhiille

Bauman (2007) betraktar 1 sin bok Konsumtionsliv tre slumpmaissigt valda fall, ur tidningen
Guardian, fran de fordanderliga vanorna i vart alltmer trddlosa samhille. Fall Ett pavisar hur
skolflickor och skolpojkar ivrigt och entusiastiskt visar upp sina kvaliteter pa nitet i hopp om
att fanga uppméirksamhet och mojligen ocksd vinna det erkdnnande som krivs for att vara
kvar 1 skolans och kompiskretsens socialiseringsspel, ett spel som primaért spelas genom, och i
séllskap med, en dator. Fall Tva visar hur potentiella kunder samlas i ett datasystem utefter
sin inkomst, och behover 0ka sina utgifter och vidga sina kreditgrinser for att f4 béttre
service. Slutligen visar fall Tre hur potentiella invandrare forsdker samla poéng for att oka
efterfragan pa sina tjdnster infér sina ansokningar. Dessa fall tycks vara vildigt olika. De
géller olika ménniskor med skiftande hdrkomst, alder och intressen. Manniskor som star infor
skilda utmaningar och forsoker att l9sa ytterst skilda problem. Kan de tre fallen och dess
aktorer anda foras samman och jamforas? Enligt Bauman finns det definitivt skél till att fora

dem samman:

Alla tre kategorier av ménniskor, som skenbart dr si olika, lockas, drivs eller

tvingas till att lansera en attraktiv och begiérlig vara och dérmed till att anstrdnga

sig s& mycket de kan och med hjilp av de bdsta medel som star till deras

forfogande for att 6ka marknadsvérdet pad de varor de séljer. Och den vara de

uppmanas att bjuda ut, marknadsfora och silja ér sig sjdlva. (Bauman 2007:13)
Bauman (2007) menar vidare att dessa ménniskor samtidigt som de dr marknadsférare av
varor dven ar de varor de marknadsfor, de dr pa samma ging varorna och deras forséljare.
Detta dr inte nagot specifikt for just de personer som Bauman lyfter fram i sina exempel utan
nagot som alla minniskor nagon gang fér erfara nér de soker jobb, sdker utbildning eller vill
utmarka sig pa nagot sitt. Oavsett vilken grupp i samhéllet man refererar till tillhoér de samma
sociala rum: marknaden. De test som maste klaras av for att komma at det som efterstravas,
ofta en form av sociala priser, tvingar manniskorna att forvandla sig till varor, det vill siga till

produkter som kan finga den efterstravande uppmérksamheten och stimulera efterfragan och

kunder.
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Arbetsmarknaden &r bara ett av méanga exempel pd varumarknader dir enskilda liv ar
inskrivna. Marknadspriset pé arbetskraft dr ett av manga marknadspriser som maste
uppmaérksammas, observeras och berdknas i individens livsstravan. Dock édr det samma regler
som binder pa alla marknader. For det forsta méste varje vara som bjuds ut till forsdljning pa
marknaden konsumeras av en kopare. For det andra vill den som koper varan bara skaffa sig
den om de kan bli lovade att fa sina begir tillfredsstillda genom konsumtionen av varan i
frdga. For det tredje kommer priset pa varan bero pa vad den potentielle konsumenten ar
beredd att betala for varan, beroende pa hur trovardigt 16ftet d&r om tillfredsstédllda begér och
hur intensivt begiret dr. Det mote som sker mellan de potentiella konsumenterna och de
potentiella foremalen for deras konsumtion, bildar byggstenarna for det ndt av ménskliga
relationer som enligt Bauman kallas for “konsumtionssamhéllet”. Bauman vidareutvecklar
detta genom att sidga att konsumtionssamhillet utmirks av att vdra minskliga relationer
ideligen stops om efter monster fran de relationer som utvecklas mellan konsumenterna och
foremélen for deras konsumtion. I de flesta fall forblir det en uppdelning mellan de varor som
ska konsumeras och de som konsumerar dem. Bauman menar att konsumtionssamhéllet
diaremot just dr vad det ar eftersom det inte finns nagon sadan uppdelning. Det som skiljer
konsumtionssamhallet fran andra samhéllen &r just upplosningen av skiljelinjen mellan ting

att konsumera och de som ska konsumera dem (Bauman 2007).

3.1.1 Den konsumistiska kulturen

I en grov definition av den konsumistiska revolutionens innehall forklaras
konsumtionssamhillet for det mesta som ett samhélle med fokus pé relationen mellan & ena
sidan konsumenten, i rollen som subjektet, & andra sidan varan, i rollen som objektet. Det
karaktdristiska for konsumtionssamhillet dr att ingen kan bli ett subjekt utan att forst
forvandlas till en vara, och ingen kan vara séker pa att bevara sin subjektskaraktér utan att
standigt ateruppvicka och ateruppliva de formagor som forvédntas och krivs av en séljbar

vara. Bauman menar att:

”Subjektiviteten” hos “’subjektet”, och det mesta av vad denna subjektivitet satter
subjektet 1 stand att utfora, fokuserar pa en evig strivan att sjalv bli, och forbli, en
séljbar vara. /.../ konsumenterna forvandlas till varor. (Bauman 2007:19)

Bauman skriver att konsumtion &r négot vi alla gor dagligen och gar att hirleda sd 14ngt bak 1

tiden som det finns ménniskor. Konsumtion dr en permanent och ofrankomlig aspekt av livet,
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bunden till varken historia eller tid. Det &r dven ett oskiljaktigt element 1 var 6verlevnad som
vi manniskor delar med alla andra levande organismer. Da konsumtionen blev ytterst viktig,
for att inte sdga central, i de flesta méanniskors liv intrdffade en véldigt betydelsefull
brytpunkt. Bauman kallar denna brytpunkt for “konsumistisk revolution™, vilket innebar
overgangen fran konsumtion till “konsumism”. Var forméga att behova, att begira och att
langta efter, och speciellt var formaga att uppleva dessa typer av kénslor gang pa ging,
underbygger vart samhélles ekonomi. Till skillnad fran konsumtion, som framst &r ett drag

och en syssla hos enskilda ménniskor, dr konsumism en egenskap hos samhillet (Bauman

2007).

Den konsumistiska kulturen &r enligt Bauman (2007) det speciella sdtt som ménniskorna i
konsumtionssamhaillet forestéller sig att de ska upptrdada pa eller pa vilket sétt de upptrader
utan att tinka. Konsumtionssamhéllet dr ett samhille som ”interpellerar” sina medlemmar.
Det vill séga ett samhélle som tilltalar dem, hélsar, ropar och véadjar till, fragar, men dven stor
och avbryter dem, framfor allt i medlemmarnas egenskap av konsumenter. Samhéllet vi lever
1 forvintar sig 1 gengéld att vi som konsumenter lyssnar till samhillet och lyder det. Samhillet
belonar och bestraffar i sin tur sina medlemmar beroende pa hur snabbt och hur framgangsrikt
de bemoter och reagerar pd interpellationen. Utefter detta erdvras eller fordelas platserna i
samhédllet mellan dess invénare, utefter deras konsumistiska presterande pa axeln
utmarkt/oduglig, vilket dr den dominerande uppdelande faktorn och den viktigaste inklusions-
och exklusionskriteriet. Vilken plats man intar styr dven fordelningen av social respekt och
sociala  kénnetecken, men dven graden av offentlig uppmérksamhet. Det
konsumtionssamhillet stdr for dr med andra ord den typen av samhille som gynnar,
uppmuntrar eller stirker valet av ett konsumistiskt sétt att leva och motsédtter sig Ovriga
kulturella alternativ. Det vill sdga ett samhélle ddr man som invanare maste kunna anpassa sig
till den konsumistiska kulturens regler och att efterleva dessa stringa regler dr det enda
egentliga valet, ett, enligt Bauman, klokt val — “och ett villkor for medlemskap” (Bauman

2007).

Enligt Bauman (2007) finns det inga separata strategier for disciplinering mellan pojkar och
flickor 1 konsumtionssamhallet, konsumentens roll ir inte kdnsspecifik. Varje ménniska som
ingar i konsumtionssamhéllet behdver, bor och maste kénna ett kall till konsumtion, det vill
sdga behandla och uppfatta konsumtion som en kallelse och se pd konsumtionen som en

mansklig réittighet och skyldighet. Saledes tar inte konsumtionssamhéllet hiansyn till varken
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aldersskillnader eller konsskillnader, det erkdnner heller inte nédgra klasskillnader. Den
konsumistiska kallelsen vilar enbart pa enskilda prestationer. Det urval av erbjudna tjénster
som figurerar pd marknaden kan behdvas om individerna i samhéillet ska prestera vél och ar
en angeldgenhet for den enskilda individen. Den hér typen av uppgifter maste l0sas
individuellt och genomf6ras med hjélp av konsumtionsfardigheter och handlingsmdnster som
individen stakat ut for egen rakning. Oavsett kon, alder och social position kommer invanarna
i konsumtionssamhéllet att bombarderas med information och padminnelser om en viss vara
eller produkt som de borde utrusta sig med, for att uppna eller bibehélla den sociala stillning

de onskar sig.

Det skulle vara ett stort misstag att ta for givet att driften att offentligt visa upp sig och sitt
”inre jag” och viljan att tillfredsstélla denna drift ar yttringar som &r unika, generationsbunden
och aldersrelaterad drift eller bojelse hos endast tonaringar. Den bojelse for offentliga
bekdnnelser som gar att urskilja i dagens samhélle gar dock inte att forklaras genom specifika
faktorer som gér att koppla till dlder — &tminstone inte bara med dem. Eugéne Enriquez, har

sammanfattat ett budskap vad géiller hur konsumenternas virld ér flytande:

Glommer man inte bort att det som tidigare var osynligt — varje minniskas del av

det intima, varje ménniskas inre liv — nu ska exponeras pa den offentliga scenen

(framst pa tv-skdrmarna, men ocksa pa den litterdra scenen), kommer man att inse

att de som vérnar om sin osynlighet tvunget kommer att bli bortstotta,

undantrangda, eller misstankta for att ha begétt ett brott. Fysisk, social och psykisk

nakenhet dr det som giller. (Enriquez 2004:49)
Bauman menar att vi kan se tondringar, med sina medtagbara tradlosa biktstolar, som
larjungar som har 6vat och Gvar sig i konsten att leva i ett bekdnnelsesamhille, det vill sdga
ett samhélle som gar att kinna igen pa att den grans som en gang skilde det privata fran det

offentliga ar utplanad (Bauman 2007).

Pa samma sétt som att frdgan om “’social duglighet” har blivit individernas eget ansvar menar
Bauman (2007) att utestingningsmekanismerna i konsumtionssamhaillet &r véaldigt stringa,
harda och obevekliga. Man blir klassad som ”otillrdcklig konsument”, eftersom man inte kan
folja de regler och masten som konsumtionssamhillet dr byggt pa. Eftersom reglerna ar
utformade pd sd vis att de kan foljas av alla kan man, enligt Bauman, som jobbsdkande fa
avslag pa en jobbansdkan pé grund av att man inte foljer konsumtionssamhéllets utformade
normer, trots att man besitter den kompetens som krévs. Till foljd av detta kan varje “’social

missanpassning” forklaras med individuell otillrdcklighet. Att konsumera betyder darfor att

15



man investerar i sitt eget sociala medlemskap, vilket i konsumtionssamhéllet dversitts med
’sdljbarhet”, det vill sdga att konsumtion dr en investering i allting som betyder nagot for

individens ’sociala virde”.

3.1.2 Konsumtionssamhiillets individer

Bauman (2007) skriver att syftet med konsumtion i konsumtionssamhéllet, trots att det sillan
uttrycks bokstavligen eller diskuteras i offentlig debatt, inte i forsta hand &r att tillfredsstélla
behov och begér, utan att sjdlv upphdjas till en stillning som siljbar vara. "Medlemmarna i
konsumtionssamhallet dr sjdlva konsumtionsvaror” skriver Bauman, och det dr just detta som
gor dem till medlemmar av detta samhélle. Det starkaste motivet bakom
konsumtionsaktiviteter dr just att bli och forbli en séljbar vara, &ven om det ofta inte dr
medvetet eller uttalas explicit. Att gora sig sjélv till en sdljbar vara &r ett jobb for den enskilda
individen och en individuell skyldighet och Bauman konstaterar att det just dr fenomenet att
gora sig sjdlv till och inte bara bli en sdljbar vara som dr utmaningen och uppgiften. For att
ha en chans att utdva de rittigheter och fullgora de skyldigheter som en konsument har, maste
man forst bli en vara. Drivkraften bakom konsumtionsaktiviteterna ar individens stindiga
sOkande efter det optimala forsdljningspriset, avancemang till en hégre division, uppnaende

av en hogre rang och stigande till en hogre “’serietabell” i samhaillet.

Det dr en modosam och evig kamp att vara medlem av konsumtionssamhéllet menar Bauman
(2007). Den réadsla som tidigare fanns att inte falla in i monstret, har i konsumtionssamhéllet
ersatts av ridslan for att inte vara efterfragad. Denna riddsla har konsumtionsmarknaderna inte
varit sena att utnyttja, och de foretag som tillverkar konsumtionsvaror tavlar om att fa vigleda
och hjélpa kunden i den eviga strdvan att racka till och passa in. Dessa foretag star till tjénst
med “redskapen”, det vill sdga de verktyg som krdvs nidr individen utfor sin

’sjalvtillverkning”.

Om barn tillfrdgas vad de vill bli ndr de blir stora, svarar minga sdkerligen beromd. Denna
drom om berdmmelse betyder att bli sedd pa forstasidan i tusentals tidningar, i tv och att bli
uppmérksammad, omtalad och atraddd av manga ménniskor. I den informationsalder vi lever i
ar osynlighet lika med dod. Forutom drommen om berdmmelse finns det en annan dréom som

Bauman beskriver pa foljande sitt:
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Bakom drommen om berdmmelse finns en annan drom, en drém om att inte ldngre
l6sas upp och forbli uppldst i den gra, anonyma och intetsdgande massan av varor,
en drom om att forvandlas till en uppseendevickande, uppmirksammad och
eftertraktad vara, en omtalad vara, en vara som skiljer sig frdn dvriga varor, en vara
som dr omdjlig att bortse ifran, att hana eller avfiarda. (Bauman 2007:20)
Detta citat avspeglar de drommar som florerar i vart samhélle och beskriver pé ett bra sitt det
vi vill f4 fram med var uppsats, mdmligen hur vi har en drém om att bli det vi vill vara, hur vi

ska uppné det och framfor allt, vad det dr som gor att vi har sdidana drémmar.

3.2 Castells natverkssambhaille

Liksom Bauman skriver om det samhélle han har valt att kalla “konsumtionssamhillet”
skriver Castells om det samhélle som han har dopt till ’nétverkssamhillet”. Fran Castells
teorier har vi tagit fasta pa de genomgripande konsekvenser som informationstekniken har for
den moderna virlden och hur kommunikation och nétverk styr och anger villkoren for
konsumtion, produktion och maktférhallanden. Castells (2000) menar att vi lever 1 en vérld
dar rikedom, makt och bilder flyter fritt omkring, och pd grund av detta blir jakten pd en
identitet — kollektiv eller individuell, konstruerad eller tilldelad. Han menar dock att detta inte
ar ett nytt fenomen, eftersom identitet har bildat jordman for meningsskapandet sedan
samhdllets forsta borjan. Idag organiserar ménniskorna inte sina asikter efter vad de gor utan
snarare efter vad de édr, eller réttare sagt vad de tror att de dr. Genom en o6kad grad av
kommunikation pd Internet utsdtts de sociala kommunikationsmonstrena for allt storre
pafrestningar. Den dag d& den direkta kommunikationen ansikte mot ansikte bryter samman
och inte ens existerar vid konflikter, menar Castells att sociala grupper och individer blir
frimmande for varandra och kommer att uppfatta varandra som frimlingar, och till slut dven
som hot. Detta kommer leda till att individerna framstiller sig sjdlva som mer specifika, vilket
1 sin tur kommer att leda till att den sociala splittringen védxer. Vart samhilles karaktéristiska
sociala trend &r att det sociala handlandet byggs upp kring identiteter som &r priméra,

antingen tillskrivna eller nykonstruerade, 1 en stindig och ivrig jakt pa mening.

Var kultur formedlas och gestaltas av kommunikation, och pa grund av detta fordndras vara
kulturer. Med detta menar Castells att véra historiskt producerade system av forestillningar
och koder, som skapats av det tekniska system som Internet utgér, omvandlar var kultur
standigt. Trots Internets enorma utveckling under de senaste 10 &ren, fortsétter utvecklingen

standigt. Uppkomsten av ett nytt elektroniskt kommunikationssystem som kénnetecknas av
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integration av alla kommunikationsmedier, global rickvidd och potentiell interaktivitet

fordndrar var kultur, och det for gott (Castells 2000).

Manuel Castells (2000) menar att Internet dr en ldmplig arena att skapa svaga band pa.
Fordelen med nétet vid denna process dr mdjligheten att skapa svaga band med framlingar, i
ett interaktionsmonster dar sociala egenskaper vid det forsta motet inte begrinsar eller
blockerar kommunikationen. Detta skapande av svaga band bidrar till bredare sociala
kontakter, 1 ett samhélle som allt mer &r pd vig mot individualisering. Castells betonar att de
virtuella gemenskaperna har véldigt stor kraft, ofta storre &n vad som brukar tillskrivas dem.
Priset som betalas dr dock att det pa nitet 4r en hog dodlighet hos natvinskapen, eftersom en

délig formulering kan bestraffas genom att man bryter forbindelsen, och det for alltid.

3.2.1 Natverkssamhallets makt

Nétverkssamhdéllet dr ett globalt samhélle, skriver Manuel Castells (2009), men det betyder
inte detta att alla méinniskor &r inkluderade i ndgot néitverk. Castells menar till och med att de
flesta inte dr det idag. Istéllet skriver han att alla dr pdverkade av processen som tar
utgangspunkt 1 det globala natverket, som utgor vart samhélle. Kérnaktiviteterna som skapar
och kontrollerar allt minskligt liv pa var jord dr organiserade i globala nétverk; vetenskap och
teknologi, massmedia, interaktion Over nitet, underhdllning och konsumtion for att nimna
ndgra falt. Detta leder till att uteslutning fran dessa nétverk, ofta i en successivt vixande

process, dr liktydigt med samhillelig utesténgning fran natverkssamhéllet.

Castells (2009) menar att makten i natverken kan delas upp 1 fyra olika former av makt. Vi
har valt att fokusera pa den form av makt som han kallar networking power. Denna makt
hénvisar till makten hos de aktdrer och organisationer som ingar i de ndtverk som utgor
kdrnan 1 det globala nitverkets samhélle, 6ver grupper av minniskor eller enskilda individer
som inte dr inkluderade 1 nétverken. Denna form av makt skots genom
uteslutning/inneslutning och nackdelarna med att bli utestingd frdn nitverken dr fler &n

fordelarna med att vara en del av dem.

De teorier som nu presenterats, och som ligger till grund for uppsatsen, kan ses i relation till
varandra. Bland annat beskriver Bauman ett samhélle dir konsumtion ar en ytterst viktig
faktor, dels pd grund av att manniskorna konsumerar for att behalla sin status i samhillet, dels

pa grund av att de gor sig sjélva till konsumtionsvaror for att kunna visa vilka de dr och varfor
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de &r speciella. Genom olika nétverk ar det lédttare for ménniskorna att profilera sig for minga
personer samtidigt och ta del av alla de bloggar och sociala medier som florerar pa Internet.
Castells menar att om ménniskorna viljer att std utanfor nitverken gor de ett aktivt val att
stdlla sig utanfor samhillet. Detta dr ndgot som gér att koppla till Baumans teori. Han menar
att om mainniskorna i samhéllet inte dr beredda att leva upp till de krav som stills pa dem,
bland annat att konsumera, kommer de inte lingre att vara en del av samhillet. Det &r séledes
ytterst viktigt for samhéllsmedborgarna att f6lja den nya utvecklingen i samhéllet for att fa

vara en del av det.
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4. Empiri och analys
Nedan foljer var empiri och analys. Vi inleder avsnittet med en kortare redogorelse for de
handbocker vi har analyserat och direfter foljer en presentation av vara intervjupersoner.

Slutligen redovisas var analys av den insamlade empirin.

4.1 Presentation av empiri

De bocker vi har valt att analysera dr Ditt personliga varumdrke av Isabel Werner Runebjork
och Bli den du vill vara av Eva Robild. Bockerna ar utgivna 2006 respektive 2007, vilket gor
dem aktuella ur ett tidsperspektiv. Nedan foljer en kortare presentation av de bdda bdckerna,
dér vi redogdr for det som vi anser vara av intresse for vér studie och ddrefter ges en

presentation av intervjupersonerna.

4.1.1 "Ditt personliga varumarke”

I boken Ditt personliga varumdrke Runebjork (2006) att ett personligt varumérke enklast kan
forklaras som ett namn och de virden som forknippas med det. Det personliga varumaérket &r
de associationer omvirlden har till ditt namn, de vdrden som forknippas med dig, hur du
kommunicerar med andra och hur du framstéller dig sjdlv och ditt erbjudande. Det personliga
varumarket reflekterar ens personliga identitet. Man maste skilja mellan den personliga
identiteten och det personliga varumirket — det personliga varumérket handlar mer om hur
man vill uppfattas av omvirlden. Enligt Runebjork handlar kdrnan i det personliga
varumarket om att brinna for ndgonting, att std for ndgonting. Forst d4 kan man skapa sig ett
eget varumérke. Det personliga varuméirket bor visa den man verkligen ér, bade for att man

sjdlv ska ma bra och for att ens personliga varuméirke ska halla.

4.1.2 ”"Bli den du vill vara”

Enligt Robild (2007) &r ett personligt varumérke ett verktyg som man ska anvidnda for att
fokusera pa sina mél. Det personliga varumérket anvédnds for att enklare kunna ta beslut och
prioritera, och okar ens chanser att ga vidare i livet 1 den riktning som man sjélv bestimmer.
Sammanfattningsvis menar forfattaren att det personliga varuméirket ar det samlade vérdet av
hur man uppfattas av andra. Enligt forfattaren ska det personliga varumairket ses som ett
redskap som anvinds for att man ska bli uppfattad pa ritt sétt. For att det personliga
varumirket ska vara intressant for omgivningen anser Robild (2007) att det maste vara
annorlunda dn andras. Hon rader personer som vill stirka sitt varumérke att betona det som

gor en unik, det vill sdga det som skiljer en sjdlv fran andra. Forfattaren menar att det

20



personliga varuméirket syns genom de sma subtila signaler som man sénder ut, signaler som

sdger ndgot om vad som gor en speciell.

4.1.3 Presentation av intervjupersonerna

Micael Bindefeld ir PR-konsult, festarrangdr och VD 1 PR-byran Bindefeld AB. Han var
dven forst 1 denna bransch och skapade en vérld mellan PR och event.

Frida Fahrman arbetar pa Kanal 5 med allt som dr moderelaterat i kanalen. Hon skriver dven
en av Sveriges storsta modebloggar.

Per Frykman jobbar med personal branding och har jobbat med att bygga starka, personliga
varumarken under de senaste fem aren. Han har dven nyligen sldppt en bok 1 &mnet vid namn
Du - ett varumdrke! (2010)

Mats Gleisner arbetar som varumirkesstrateg och ar kundansvarig pA BNG Communication
PR med inriktning pa varumérken. Han &r dven ldrare och ansvarig for kursen ’varumérken”
pa Berghs School of Communication.

Asa Myrdal Bratt arbetar som varumirkeskonsult i det egna foretaget Myrdal Bratt Partners
KB och ér larare i varumirkesutveckling pa Berghs School of Communication.

Isabel Werner Runebjork arbetar med personlig varumérkesutveckling for foretagsledare
och dr forfattare till boken Ditt personliga varumdrke — om retorik, vdrderingar och

fortroende (2006).

4.2 Analys

For att gora analysen mer begriplig har vi valt att dela upp den i fyra olika delar. Dessa delar
har namngetts utefter det som betonats i empirin. Uppdelningen har skett efter foljande teman:
Att hitta sitt unika jag, Att leva upp till idealen, Att gora medvetna val, Att stindigt uppdatera

Sig sjdlv.

For att forst och framst reda ut fenomenet personligt varumérke valde vi att ta reda pa hur
vara respondenter ser pa sjdlva fenomenet och vad det innebér for dem. Nedan foljer ett antal
av de svar vi fitt ta del av. Per Frykman (2010-04-20) menar att det personliga varumairket ar
detsamma som en persons professionella rykte, det vill sdga vad personer i ens ndrhet och
professionella i ens omgivning tycker och sdger om en. Mats Gleisner (2010-04-26) anser att
varumarkesdefinitionen dr densamma for sdvél produkter och tjdnster som organisationer och
personer. Han menar att definitionen av varumirken &r den samlade erfarenheten och

intrycket av en organisation, produkt, tjanst eller person. Den definition som anvinds i boken
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Bli den du vill vara av Eva Robild (2007) och 1 boken Ditt personliga varumdrke av Isabel
Werner Runebjork (2006) &r att de beskriver det personliga varumérket som det samlade

vérdet av hur man uppfattas av andra.

Det personliga varumirket skapas av dig, men fungerar enbart i relation till andra
ménniskor. Det dr hur de uppfattar dig som blir ditt varuméirke. (Robild 2007:10)

4.2.1 Att hitta sitt unika jag

Grunden till ett starkt personligt varumarke ligger enligt Robild (2007) bland annat i att hitta
sitt unika jag. Frykman (2010-04-20) anser att detta ska dstadkommas genom att ta reda pa
hur ens professionella omgivning uppfattar en. Han anser att detta enklast gérs genom att
intervjua personer i ens omgivning. Han tycker dven att det dr viktigt att ta reda pa vilket

varumérke man har, hur man uppfattas och sedan ta reda pa hur man kan utveckla det.

Det personliga varumdrket dr for mig samma sak som ens professionella rykte, det
vill sdga vad andra tycker om dig, andra i din professionella omgivning och vad de
sdger om dig. Ditt professionella rykte dr egentligen ditt varumdrke. Per Frykman
(2010-04-20)

Robild (2007) har samma standpunkt som Frykman. Hon anser att man bor forsoka se sig
sjalv utifrdn for att bli medveten om hur ens personliga varumarke ser ut. Utifrdn Baumans
(2007) teori om konsumtionssamhdllet skulle vi kunna siga att individen maste gora sig till ett
objekt, det vill sdga en vara, for att kunna utséttas for stindigt betraktande och granskande.
Detta ar ett krav som stélls for att individen ska veta hur han eller hon uppfattas av sin
omgivning och pa sa sdtt behalla sin plats i samhéllet. Runebjork (2010-05-03) anser att
grunden 1 att hitta sitt unika jag och plattformen till ett starkt personligt varumérke, ar att
personen i fraga ér tydlig med vad han eller hon star for. For att detta ska kunna uppfyllas

maste personen vara synlig for sin malgrupp.

Att utveckla ett starkt varumdrke handlar om att bli tydlig forst for sig sjdlv, sedan

for andra. /.../ Ndsta steg dr att definiera sina mdlgrupper och bli synlig och tydlig

for dem. Isabel Werner Runebjork (2010-05-03)
Enriquez (2004) skriver att det som forr var osynligt — varje del av det intima, varje
manniskas inre liv — nu ska exponeras pé den offentliga scenen och att de som vérnar om sin

osynlighet kommer att bli bortstdtta och undantringda. Han betonar att det &r fysisk, social

och psykisk nakenhet som géller.
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Fundera ocksa pa i vilka sammanhang du syns och om din mélgrupp finns dar.

Behover du bli mer synlig pd din nuvarande arbetsplats, i media eller i offentliga

sammanhang? (Robild 2007:85)
Bauman (2007) héller med om det Enriquez skriver och menar att vi lever i ett
bekannelsesamhadlle, det vill sdga ett samhélle som kénns igen pé att den grans som en gang
skilde det privata fran det offentliga &r utplanad. Castells (2000) skriver att manniskor idag
inte organiserar sin mening efter vad de gor utan snarare efter vad de tror att de &r. Utifran
teorin kan vi utldsa att den som inte vill blotta sig sjdlv och vara synlig pa den offentliga
scenen inte har en chans mot alla de som har starka personliga varumirken och som visar sig
for omviarlden, genom exempelvis sociala medier och bloggar. Utifran teorin kan vi dven dra
slutsatsen att manniskorna i dagens nétverks- och konsumtionssamhélle inte ldngre ar sig
sjdlva pa grund av att de varken kan eller har mdjlighet till det om de vill passa in. Vi undrar
vad som hdnder med de personer som inte vill vara synliga. Féljderna kan bli att ménniskorna
1 samhéllet kdnner att de maste framsta som en viss person, for att passa malgruppen, och pé
sa sétt fa ut det som de vill med sitt personliga varumirke. Med utgadngspunkt i detta kan vi
dra slutsatsen att det personliga varumairket inte &r vért att investera i och fokusera pd om man

inte kan eller vill gora sig sjélv till ett objekt och pa sa sitt synlig for sin malgrupp.

I boken Ditt personliga varumdrke (2006) skriver Runebjork att det personliga varumarket
bor visa vem du verkligen dr, bade for att du sjdlv ska ma bra och for att ditt personliga
varumadrke ska halla. Robild (2007) instimmer 1 detta resonemang och menar &ven att for att
det personliga varumairket ska vara intressant for omgivningen maste det vara annorlunda dn

andras.

Det ér bra att vara lite annorlunda! Ska du mérkas i méngden &dr det helt enkelt

nddvindigt. (Robild 2007:81)
Samtidigt som man maste tdnka pa vad man gor eller i vilka sammanhang man visar sig ska
man hela tiden vara sig sjdlv. Hur ska det ga ihop nir vi stindigt maste vara unika? Bauman
(2007) skriver att alla minniskor lockas, drivs och tvingas till att lansera en attraktiv och
begirlig vara, och de anstrianger sig till det yttersta for att 6ka marknadsvérdet pd varan. Och
den vara de séljer, ar sig sjdlva. Utifrdn teorin kan vi dérfor dra slutsatsen att det kréavs att
personen (det vill sdga varan) visar sina unika sidor for att pa sd sdtt hoja marknadsvérdet pa

sig sjdlv och kunna nd framgéng. Om alla strdvar efter att vara annorlunda kommer vi bli
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nagot vi kanske inte dr bara for att fa jobbet, forskningstjdnsten eller studieplatsen. Och om

detta sker kommer ingen att ma bra.

En av de egenskaper jag tycker dr viktig vid skapandet av ett personligt varumdrke
dr att man ska vara unik — att man har ndgonting som ingen annan har. Frida

Fahrman (2010-04-15)
Om alla strévar efter att vara unika kommer de som inte &r det drabbas och bli “utstotta” och
inte kunna konkurrera med dem som &r ndgot. I sin bok Konsumtionsliv tar Bauman (2007)
upp ett fall dar skolbarn visar upp sina unika kvaliteter for att fanga uppmairksamhet och
bekréftelse. For att fa den uppmairksamhet och bekréftelse som méanniskorna i samhéllet &r 1
behov av maéste de visa sitt unika jag genom sitt personliga varuméirke for att kédnna
tillhorighet till samhéllet och sin omgivning. Tendensen att gora distinktioner mellan oss har
blivit viktigare och idag presenterar vi oss sjdlva som atraviarda och speciella for att na dit vi
vill (Bauman 2007). Utifran dessa teoretiska resonemang uppstar fragan; hur ska man kunna
vara unik i ett samhélle dér alla uppmanas och strivar efter att vara annorlunda? Om alla
méinniskor har som mal att vara unik och annorlunda kommer det inte finnas kvar ndgot som
ar vanligt och da faller hela detta resonemang. Det blir en ond cirkel — om alla ménniskor ska

vara annorlunda blir det som &r annorlunda vanligt, och hur ska man da kunna vara unik?

Internet dr en plats dir det idag &r vanligt att marknadsfora sig sjdlv och visa upp sig. Pa
grund av Internets frammarsch i allménhet, och de sociala mediernas och bloggvirldens
frammarsch i synnerhet, kan ménniskor idag skapa sig en identitet pa Internet som de pa ett

enkelt sitt kan marknadsfora och visa for omgivningen.

Idag maste du sticka ut, eftersom det dr mycket storre konkurrens idag pd
arbetsmarknaden och pd Internet, och ddrfor mdste man sticka ut for att nd fram.
De sociala medierna och bloggande dr verktyg for att lyckas med detta. Per
Frykman (2010-04-20)
Nir alltmer kommunikation sker genom nétverk menar Castells (2000) att sociala grupper och
individer kan komma att uppfatta varandra som framlingar, och till slut &ven som hot. Detta
kan leda till att den sociala splittringen véaxer i samhéllet. Utifrdn Castells teori kan vi se att
varje person som vill figurera pd nitet kommer att bli mer och mer specifik, vilket &r
nddvéndigt, men dven maélet i vart samhélles trend 1 att det sociala handlandet byggs upp

kring identiteter som antingen é&r tillskrivna eller nykonstruerade. Vi lever i en stdndig jakt

efter mening och bekriftelse. I strdvan efter detta kan det komma att resultera 1 att samhillets
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individer dr odkta och har ndgonting péklistrat for att nd denna mening. Detta kan i sin tur
leda till att individerna latsas uppritthédlla en image som inte overensstimmer med den man
ar, vilket 1 sin tur inte dr genuint och dkta, tva egenskaper som anses vara véldigt viktiga i de

handbocker vi har analyserat.

4.2.2 Attleva upp till idealen

Utifran var studie har vi kunnat utlédsa att det finns flera ideal att leva upp till vid skapandet av
personliga varumirken. P4 samma sétt som det skapas ideal via fotomodeller, ser vi likheten i
att det skapas ett ideal for hur méanniskor ska bete sig, se ut, arbeta, tycka och sa vidare genom

att det skapas profiler som exempelvis varuméarket Frida Fahrman.

Jag hade nog inte borjat blogga om inte min arbetsgivare, tidningen Metro, bett

mig. Jag hade nog gjort ndgot helt annat. /.../ Jag dr inte helt fokuserad pd att gd

vidare som ett personligt varumdrke. Det dr inte mitt huvudsyfte att ha ett

personligt varumdrke. Frida Fahrman (2010-04-15)
Detta ar ett tydligt exempel dar varumérket Frida Fahrman ar skapad i form av en profil av
tidningen Metro. Via detta varumérke skapas ett ideal som méanniskor vill efterlikna och som
ar genomténkt i allra hogsta grad. Bauman (2007) skriver att konsumtionssamhéllet utmérks
av att vara minskliga relationer ideligen stops om efter monster fran de relationer som
utvecklas mellan konsumenterna och foremaélen for deras konsumtion. Genom teorin kan detta
forstas som att manniskorna i samhillet konsumerar Frida Fahrman (varan) pa sa vis att de rad
och tips hon publicerar i sin blogg foljs i en strdvan efter att efterlikna idealet Frida Fahrman.
Utifrdn denna teori dr fragan saledes hur vi ska kunna vara oss sjilva nér vi hela tiden stravar
efter att vara som idealet pavisar. Vi blir hela tiden matade med information om att vi ska vara
oss sjilva, men dnda stravar vi efter ett ideal som inte &dr oss sjilva, samtidigt som vi hela

tiden ska vara unika och annorlunda. Hur ska detta ga ihop?

Det dr viktigt att man nischar in sig och blir riktigt bra pa ndgonting. Man mdste

nischa sin expertis, och vdga nischa in sig pd det man dr bra pd. Per Frykman

(2010-04-20)
Det finns en uppsjo av rad vad géller vilka egenskaper som é&r fordelaktiga hos personer med
ett eget varumérke. Via véra intervjuer har vi fétt tips som att man bor nischa in sig och bli
riktigt bra pa nagonting for att just hitta det unika i sitt varumédrke. Att man sedan har en
passion och dr intresserad av det man gor &r andra kénnetecken intervjupersonerna

poédngterade. Man bor dven fundera pad vilka vérderingar man vill utstrdla och vilken
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personlighet man vill framtona. Frida Fahrman, som har ett starkt och vélkint varumaérke,

betonar att det hela handlar om att synas véldigt mycket via PR.

Ju mer du syns, oavsett om det dr pa en Iopsedel, tv eller radio eller vilka kanaler
man dn anvinder sig av, desto mer uppmdrksammad blir man. Frida Fahrman

(2010-04-15)
Som vi tidigare nimnt anser hon dven att det ska vara nagonting unikt som gor att man skiljer
sig frdn nagon annan. Till sist anser Frida Fahrman (2010-04-15) att tajmingen &r viktig,
alltifran vad malgruppen och marknaden ar redo for till vad man sjilv ar redo for. Bauman
(2007) skriver att vi lockas, drivs och tvingas till att lansera en attraktiv och begirlig “vara”
och dirmed till att anstringa oss s& mycket vi kan med hjélp av de basta medel som star till
vart forfogande for att 6ka marknadsvérdet pa de varor vi séljer. Och den vara vi uppmanas
att bjuda ut, marknadsféra och sidlja &r vi sjdlva. Det Frida Fahrman betonar kan vi genom
Baumans teori tolka som att om det aldrig framgar vilken person man &r, vad som gor en
speciell och vad man har som ingen annan har dr det idag svart att konkurrera pa
arbetsmarknaden. Detta kan leda litt till att man inte dr drlig och hittar pa att man ir pé ett
visst sétt for att na framgang. Genom vara respondenter och handbdcker har vi fatt lara oss att
manniskor ska vara unika och synliga, vilket dr tva vildigt viktiga egenskaper i dagens
individualiserade samhélle. Ett exempel pa detta dr Micael Bindefeld och det faktum att han

identifierade en nisch och gjorde den till sin egen.

Jag identifierade en nisch och gjorde den till min egen. Att langsiktigt bygga upp
en trovdrdighet i varumdrket, och att sedan behdlla denna trovdrdighet, dr viktigt.

Micael Bindefeld (2010-04-29) vid fragan vad som ar viktigt vid skapandet
av ett personligt varumérke.

Frida Fahrman (2010-04-15) beréttar att hon haller sitt personliga varumirke uppdaterat
genom att hon arbetar vildigt mycket och alltid levererar 100 procent och lite till. Hon tror
dven att hon har ett forsprdng da hon alltid har haft vildigt duktiga personer omkring sig, da
hon dr sdker pa att man sédllan kommer niagonstans ensam. Att hon har haft chansen och
mojligheten till saker och ting genom kontakter och sin personlighet och sedan forvaltat detta

bra, dr ocksa en av anledningarna till varfor hon sjélv tror att hon ar s& framgangsrik.

Jag jobbar vildigt mycket. /.../ Levererar man inte 100 procent pd en gdng tar de
ndgon annan! Och jag levererar alltid 100 procent! Frida Fahrman (2010-04-
15)
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Vi stéller oss fridgande till om detta dr det ideal vi bor leva upp till. Om alla ménniskor
forvintas att alltid dverprestera och alltid leverera mer dn 100 procent riskerar mianniskorna i
samhdllet att knickas. Alla kan inte alltid gora allting. Utifran ovan forda resonemang gér det
att utldsa att idealen kring fenomenet personligt varumirke handlar om att vara synlig, att
prestera bést och att det kridvs att manniskor levererar mer dn 100 procent for att komma dit
de vill och for att lyckas. Bauman (2007) menar att ménniskorna i samhéllet har en drom om
att inte langre vara upplost i den anonyma och intetsdgande massan av varor, och istéllet
drommer de om att forvandlas till en uppseendevickande, uppmirksammad och eftertraktad
vara, en omtalad vara, en vara som skiljer sig fran 0vriga varor, en vara som dr omojlig att
bortse fran eller avfirda. Utifran Baumans resonemang kan vi dra slutsatsen att ménniskorna i
samhdllet riskerar att knickas av de harda idealen, nir de forsoker att leva upp till dem, i hopp

om att forverkliga sin drom.

4.2.3 Att gora medvetna val

Valmdéjligheterna dr sd mycket storre i var kultur idag dn de ndgonsin varit. I och

med att det inte lingre finns ndgra utstakade vdgar, mdste mdnniskor gora

medvetna och aktiva val. Och dd mdste de veta vart de vill och hur de ska na dit.

Isabel Werner Runebjork (2010-05-03)
De flesta av respondenterna dr eniga om att de har arbetat aktivt for att bygga sina personliga
varumarken och att det inte bara dr ndgonting som har skett av en slump eller 6ver en natt. Vi
har 1 var undersdkning kunnat se ett monster i att en majoritet av intervjupersonerna anser att
deras val dr genomténkta, speciellt de jobbrelaterade valen. Alltifrdn att man véljer uppdrag

som G&verensstimmer med ens vision till att man véljer att synas i1 vissa sammanhang, dr en

tendens vi ser hos véra intervjupersoner.

Eftersom jag jobbar med de hdr fragorna dr det ndstan ofrankomligt att jag

funderat pd det for min egen del ocksd. /.../ Men i mitt fall tror jag dnda att det

varit ganska medvetet att visa vad jag star for, och jag har tinkt igenom det

eftersom jag arbetat med de hdr fragorna. /.../ Jag har dven medvetet bestimt mig

for att fanga alla de maojligheterna som erbjuds mig och gora det bdsta av dem.

Asa Myrdal Bratt (2010-04-27)
Mats Gleisner (2010-04-26) sdger att vad géller honom sjdlv, och huruvida hans val har varit
medvetna, s& védljer han i ndgon min uppdrag, sammanhang och utmaningar som béde
erbjuder stimulans och som ”’bygger” hans varumérke. Med andra ord véljer han uppdrag som
1 ett positivt sammanhang visar vad han kan. Werner Runebjork (2006) ser processen att

skapa sitt varumaérke pa tva olika plan.
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Du skapar ditt personliga varumérke pa tva plan: Du utvecklar ditt varumérke i en

inre process, diar du gor dig medveten om vad du star for, tydliggoér detta och

planerar for hur du ska syndliggora det. Du bygger ditt varumirke i en yttre

process, genom hur du framtonar, vad du sidger och vad du gor. (Runebjork

2006:110)
Vid intervjun med Runebjork (2010-05-03) talar hon dven om att den som vill ndgonting med
sitt yrkesliv utvecklar sitt personliga varuméirke, mer eller mindre medvetet, mer eller mindre
framgangsrikt. Ju mer medveten man &r, desto mer framgéngsrik blir man. Bauman (2007)
menar att arbetsmarknaden dr som en varumarknad dir enskilda liv dr inskrivna. Varje vara
(den arbetssokande) som bjuds till forséljning maste konsumeras av en kopare (foretaget).
Koparen vill bara skaffa sig varan om deras behov blir tillfredstdllda genom konsumtionen.
Priset pa varan kommer att bero pé 16ftet om tillfredsstéllda behov och vad man ar beredd att
betala. Med utgéngspunkt i Baumans teori méste ménniskorna i samhéllet saledes bli sé
attraktiva ’varor” som mojligt och vara medvetna om vad de gor for val for att en kommande
arbetsgivare ska veta vem de dr och vad de star for. Vid exempelvis en nyrekrytering &r det
vanligt att de som redan har ett starkt varumérke gynnas, de som genom sitt namn kopplas
thop med saker de gjort eller medverkat 1, eftersom arbetsgivaren da vet vad han eller hon kan
anta att de kommer att fi ut av en anstillning av personen i fraga. Vilken arbetsgivare vill
kopa grisen 1 sicken? Om denne person sedan till exempel har en blogg och ett stort ndtverk
kan detta gynna arbetsplatsen. Vid en situation som denna dr det darfor litt att en person inte
kan konkurrera om ett visst jobb, pa grund av att personen inte redan har skapat sig ett vilként
namn eller har ett stort kontaktndt. Utifran detta gar det att dra slutsatsen att méanniskorna
riskerar att bli utestingda frin samhéllet och acceptansen om de inte gor ritt och medvetna

val.

Bauman (2007) menar att samtidigt som ménniskor dr marknadsforare av varor &r de dven
varorna de marknadsfor. Genom att ha ett personligt varumidrke gar det, utifrin Baumans
teori, att se hur manniskor gor sig synliga for sin mélgrupp, vilket d&ven 1 minga fall dr malet
med det personliga varumirket. Genom att de ar synliga far de uppdrag de strivar efter, nagot
som kan ses som att de siljer in sig och ddrav sjdlva blir varan de marknadsfor. For att komma
at det ménniskorna efterstrdvar maste de forvandla sig till varor, det vill sdga till produkter
som kan fidnga den efterstrdvansvirda uppmairksamheten och pd si sitt kunna stimulera

efterfragan och deras kunder, eller rittare sagt deras malgrupp.
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Jag far ju forfragningar hela tiden av alla slag, och ddr forséker jag medverka sd
mycket jag kan i rdtt sammanhang i mdn av tid. /.../ Jag forsoker selektivt vilja ut
vad som dr bdst, vad som gynnar min malgrupp, vad som gynnar mig mest, var det
dr mest internettrafik, se om det utgdr ersdttning, se vad som fungerar rent
skattemdssigt och juridiskt, kinna efter om det kdnns bra att forknippas med detta
och sd vidare. /.../ Jag tackar nej till allting som inte passar ihop med mig. Frida

Fahrman (2010-04-15)
Varje ménniskas liv ska idag exponeras pa den offentliga scenen. Vill man vara osynlig
kommer man att bli bortstdtt och kan dérfor bli bortvald i jobbsammanhang, trots att man
besitter den kompetens som krédvs for jobbet (Bauman 2007). Med hédnsyn till Baumans
resonemang kan ménniskorna, i det rddande samhdllet, dir kravet pa att vara synlig ar vildigt
stort for att invanarna ska ha en chans att na dit de vill, saledes inte gd hem och vara privata.
Da riskerar man att stingas ute ur samhéllet pa grund av att det alltid kommer att finnas ndgon
som gdrna exponerar sitt liv. Kan den person som efter arbetsdagens slut viljer att ga hem och
vara osynlig bli framgéngsrik? Vi stéller oss frdgande till det, speciellt idag d& var och
varannan ménniska har en blogg dir de inte rids for att dela med sig av sina liv. Vill man inte
vara en del av de nya nitverk som véxer fram for att man vill halla sitt liv privat, kan det i
slutdindan leda till samhéllelig utestdngning, och nackdelarna med att bli utestingd fran
nitverken &r fler 4n fordelarna med att vara en del av nétverken, enligt den makt Manuel

Castells kallar networking power (2009).

Ditt personliga varumérke dr alltsa ett redskap som du anvéinder for att andra ska

uppfatta dig pa ritt sétt. (Robild 2007:9)
Vad giller upptrddanden i samband med ens personliga varumérke stéller vi oss fragande till
vad fOrfattaren, i ovanstdende citat, menar med ’rétt sdtt”. Bauman (2007) menar att
manniskorna 1 konsumtionssamhéllet forestdller sig pa vilket sdtt de ska upptrdda, och
upptrader utefter detta. De test man maste klara av for att komma &t det man efterstravar, ofta
en form av sociala priser, tvingar en till att forvandla sig till en vara, det vill séga till en
produkt som kan finga den uppméirksamhet man &r ute efter. Att uppfattas pa rétt sitt kan
innebdra olika vid olika tillfdllen och olika for olika personer. Utifran teorin géar det att utldsa
att den som soker ett jobb, och tror sig behdva vara pa ett visst sitt for att fa det, anpassar sig
ocksa efter det. Till nista jobb gor personen 1 frdga detsamma. Hur ska det gé ithop om man
samtidigt ska vara sig sjélv? Vi diskuterar hir i banor som huruvida det &r ett medvetet val att

personer forsoker vara nagon de inte &r, och hur trovérdigt detta sedan blir i lingden. Vi anser
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att detta stjdlper hela begreppet trovérdighet och varfor det dr sd betydelsefullt kring
fenomenet personligt varumérke. Ménniskor matas hela tiden med information om hur viktigt
det &r att de ska vara trovérdiga, men samtidigt blir de implicit uppmanade att upptriada pa ett

visst sétt, genom att gora och siga det som de tror forvéntas av dem.

Hela podingen med ett personligt varumdrke dr att omvdrlden ska veta vad de kan
forvinta sig av en person, det vill sdga trovirdighet. 1sabel Werner Runebjork
(2010-05-03)

Idag dr det vildigt populért att anvdnda sig av en egen blogg eller vara medlem 1 ett socialt
ndtverk, som Facebook eller Twitter, for att nd ut och visa vem man &r. Castells (2000) skriver
att denna arena &r vildigt lamplig for att skapa kontakter och han betonar att de virtuella
gemenskaperna som skapas dér har véldigt stor kraft, ofta storre &n vad som brukar tillskrivas
dem. Utifran Castells teori kan vi urskilja en héllhake. Eftersom det dr nidtverksmedlemmens
eget val over vad man viljer att publicera eller skriva, dr det ldtt hént att det man skriver inte
faller ndgon annan i smaken, vilket l4tt kan bestraffas med utestingning fran néatverket.
Samtidigt som man dr Oppen med att visa vem man &r, miste man hela tiden téinka pa vad man
gor for val for att inte mista sin plats 1 nétverket och dédrigenom mista sin chans till
uppmaérksamhet. Samtidigt fir mdnniskorna inte publicera vad som helst, i form av opassande

bilder och dylikt, eftersom detta kan skada det som personen i fraga vill formedla.

Det dr manga som tramsar pd Facebook och Twitter och det kan sld tillbaka
valdigt mycket i och med att till exempel mdanga rekryterare googlar pd en. Jag
tror att man ska fundera vdildigt mycket pd sitt eget varumdrke innan man borjar
facebooka, blogga och twittra. Till och med fundera pa vad det dr for bilder man
ldgger upp pa Facebook, for dem kan ju vem som helst titta pa. Det dr ju mdnga
som ldgger upp partybilder pd Facebook och dem ligger ju inte skyddade. Man bor
fundera kring vad det dr for budskap som man vill fora ut. Per Frykman (2010-

04-20)
Runebjork (2006) menar att genom att uttrycka vara virderingar kan vi skapa fortroende hos

andra ménniskor, och sedan totalt forstora det genom det vi gor, som Per Frykman menar i

ovanstaende citat.

Jag har forsokt vara medveten om var jag syns, ha en kdnsla for varfor jag syns i
vissa sammanhang och om detta i forlingningen gynnar eller belastar varumdrket.
/.../ Jag har forsokt medverka i sammanhang ddr jag har fdtt prata om det jag kan,
det som foretaget arbetar med och de uppdrag som mitt foretag haft, och déir har
jag i mesta mdjliga mdn eliminerat det som fokuserar pd mig som privatperson.
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Micael Bindefeld (2010-04-29) om hur han aktivt har arbetat for att bygga

sitt personliga varumarke.
Man ska gor medvetna val och vara synlig, samtidigt som man ska vara sig sjalv! Det star inte
explicit men syns man inte, finns man inte. Idag kan personer konkurrera om samma jobb pa
arbetsmarknaden som de inte har utbildning till, i och med sitt namn och sina kontakter. De
som inte dr ett namn eller har ndgra kontakter, hur ska de kunna konkurrera om samma jobb
om de &r sig sjdlva, en person som inte sticker ut ur méngden och gillar “mysiga
hemmakvillar och ldnga skogspromenader”? Castells (2000) menar att var identitet idag ofta
blir tilldelad eller konstruerad. Idag organiserar manniskorna inte sin mening efter vad de gor
utan snarare efter vad de ér, eller vad de tror att de dr. Utifrdn ovan ndmnda teoretiska
resonemang gar det att antyda att det idag &r vanligt att ménniskor trider in i en roll som de
spelar sa vl att de tror att det dr dess personlighet rollen speglar men i sjélva verket dr det en

konstruerad roll, tagen for att passa in och for att de ska kunna na sina mal.

4.2.4 Att standigt uppdatera sig sjalv

Utifran var undersokning har vi kunnat utlésa att man hela tiden maste forbattra sig sjélv och
bli mer unik for att uppritthalla sitt varumirke. Ju béttre man blir desto mer maste man
anstrdnga sig. Enligt Bauman (2007) &r drivkraften bakom konsumtionsaktiviteterna det
standiga sokandet efter det optimala forsdljningspriset, avancemang till en hogre division och

stigandet till en hogre “serietabell” i samhallet.

Man kan exempelvis anvinda konsumtion for att bygga ett personligt varumdrke.
Férslagsvis genom att man har vissa prylar och kldder. Detta dr ett exempel for att
fortydliga sig sjilv och kanske bevisa vem man vill vara. Asa Myrdal Bratt
(2010-04-27)
Hér gir det att se ett tydligt samband mellan konsumtion och att inneha ett personligt
varumirke, att man kan anvdnda konsumtion for att bygga det personliga varumérket.
Intervjupersonen betonar att ménniskor genom konsumtion kan distansera eller tydliggora sig
sjdlva, med andra ord visa att jag och dessa varumirken hor ithop. Bauman (2007) menar att
personer stindigt maste ateruppvécka och dteruppliva de formagor som forvintas och krivs
av en sdljbar vara, vilket pavisar att ménniskor stindigt mdste uppdatera sig genom
konsumtion. Han skriver vidare att utestingningsmekanismerna i konsumtionssamhéllet dr
vildigt strdnga, hdrda och obevekliga. De blir klassade som otillricklig konsument”,
eftersom de inte kan folja de regler och mésten som konsumtionssamhillet bygger pa. Till

foljd av detta kan varje ”social missanpassning” forklaras med individuell otillrdcklighet. Att
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“konsumera” betyder darfor att man investerar i sitt eget sociala medlemskap, vilket i
konsumtionssamhéllet Oversdtts med sdljbarhet”, det vill sdga att konsumtion &r en
investering 1 allting som betyder nagot for individens “sociala védrde”. Utifrdn Baumans
tankegéng kan slutsatsen dras att da ménniskor inte kan leva upp till de krav som stills pa
dem, till exempel att f6lja modet eller anvdnda de senaste teknikprylarna, kommer de inte ha
en given plats i samhéllet. Bauman (2007) anser att syftet med konsumtion inte i forsta hand
ar att tillfredsstdlla behov och begér, utan att konsumenterna sjélva ska upphdjas till en séljbar
vara. Séledes, utifran teorin, blir ménniskorna inte accepterade om de inte sjdlv blir en vara,
vilket de inte kan bli om de inte sjdlva konsumerar. Konsumtion dr grunden till acceptans i

samhallet.

Nér du kommer in i ett rum med frdmlingar bildar de sig direkt en uppfattning om
dig pa basis av hur du ser ut. Och d& handlar det inte s& mycket om dina
ansiktsdrag, som om din framtoning: dina yttre attribut och din utstrdlning. Dina
yttre attribut och din utstrilning visar vad du stér for. /.../ Dina attribut ar fristyr,
klader, smycken, skor, smink, véskor, visitkort, mobiltelefon med mera. Du véljer
dina attribut sjélv, och dina attribut skickar signaler om vad du vérderar och vad du
prioriterar. (Werner Runebjork 2006:133-134)

Ett tydligt exempel pa detta i vardagen dr nér personer anvinder sig av Apple-datorer for att
det varumaérket utstralar status och medvetenhet. Enligt Bauman (2007) kommer invénarna i
konsumtionssamhéllet, oavsett kon, &lder och social position, att bombarderas med
information och paminnelser om en viss vara eller produkt som de borde utrusta sig med, for
att uppna eller bibehalla den sociala stidllning de 6nskar sig. Med avstamp 1 Baumans teori kan
det konstateras att det urval av produkter eller varor som figurerar pa marknaden dr en
angeldgenhet for den enskilda individen for att kunna visa vem man ér eller vad man star for.
Det ér individens enskilda uppgift att utrusta sig med det som speglar vem han eller hon ar for
att f4 en viss typ av status och behalla sitt medlemskap i samhillet. Aterigen #r detta ett

tydligt exempel pd att konsumtion dr nyckeln till acceptans.

Det dr en moédosam och evig kamp att vara medlem av konsumtionssamhillet. Den finns en
rddsla for att inte rdcka till. Denna riddsla har foretag som tillverkar konsumtionsvaror inte
varit sena att utnyttja. Dessa foretag tdvlar om att & védgleda och hjélpa kunden i den eviga
strdvan att folja med i utvecklingen. Vad foretagen stdr till tjinst med &r verktyg som

individen behover vid sin sjdlvtillverkning” (Bauman 2007).
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Ett konkret exempel ddr konsumtion stdr i fokus dr Carolina Gynning i den senaste
Scorettkampanjen. Ddr ser man ett personligt varumdrke som stdr for kép och
konsumtion! For att locka till kop och héja foretagets varumdrke anvinder dessa
foretag sig av personliga varumdrken. Frida Fahrman (2010-04-15)
Utifrdn Baumans teori kommer det alltid att finnas personer och foretag som vill tjina pengar
pa var konsumtion. Nar manniskorna i samhéllet har inforskaffat det senaste kommer det att
finnas en ny produkt pa marknaden i ett kretslopp som aldrig tar slut. Den stidndiga stravan
efter att vara “up to date” kommer oupphorligen att fortsdtta och manniskorna kommer att

vara tvungna att fortsédtta konsumera, och pa sa sétt uppdatera sina varumérken, for att fa vara

en del av samhéllet.

For att hélla sig sjdlv och sitt varumirke aktuellt &r det viktigt att stindigt uppdatera sig sjalv.
Trovérdighet &r ett begrepp som alla respondenter var rorande dverens om viger tungt inom
varumirkesstrategin, och &r viktigt for att uppritthdlla och visa sin omgivning att man ar

Oppen och éarlig.

Fyller man ett varumdrke med positiva virden och gor det under en lingre period,
blir det ett genuint och fortroendeingivande varumdrke. Det finns egentliga inga
omvdgar. Micael Bindefeld (2010-04-29)
Négra av respondenterna ansag att det var extra viktigt i just arbetssammanhang da personen
véljer vilka han eller hon vill arbeta med och begreppet trovérdighet bidrar séledes till att

personen stindigt vill uppdatera sitt varumirke for att pavisa sin trovérdighet for

omgivningen.

Trovirdighet dr viktigt i samband med ett personligt varumdrke eftersom man sjdlv
som individ inte kan ta reda pd hur man uppfattas, ens professionella rykte, det vill
sdga ens varumdrke. /.../ Det dr ungefir som att referenser till ett jobb, ndagon
annan mdste ordna det dt en. Och det dr inte konstigare dn att man gar till frisoren
och klipper sig, eller att man gar till en ldikare om man dr sjuk. Pd samma sdtt
anser jag att man bor anlita ndagon som har erfarenhet av personliga varumdrken
for att fa hjdlp med att ta reda pd hur man uppfattas, eftersom varumdrket da blir
trovirdigt. Per Frykman (2010-04-20)

Idag dr det manga som bygger sitt eget varumirke, och detta kan litt goras det genom yttre
attribut och ett visst utseende. Har personen sedan inte den trovirdighet som krévs eller inte
kan leverera det médnniskor forvéintar sig, kommer varumérket inte att halla i1 l&ingden. Det &r

dirfor Asa Myrdal Bratt (2010-04-27) anser att trovirdighet &r enormt viktigt i samband med
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att inneha ett personligt varumérke. Hon understryker att det dr vildigt viktigt att innehavaren

av varumadrket kan kdnna att det ar dkta, genuint och hallfast.

Idag dr det manga som bygger och forséker bygga varumdrken, och man kan litt

gora det genom yta. Har man sedan inte den trovirdighet och levererar det folk

forvintar sig fungerar det inte, ddrfor dr trovdrdighet enormt viktigt. Det dr

vdldigt viktigt att man ska kdnna att varumdrket dr dkta, genuint och hdllfast.

Akthet dr autenticitet. Asa Myrdal Bratt (2010-04-27)
Detta resonemang bekréftas av Robild (2007) som menar att troviardigheten i det personliga
varumarket handlar om att personen &r rak, arlig och tydlig. Bauman (2007) skriver att den
konsumistiska kulturen &ar det speciella sdtt som méinniskorna i konsumtionssamhillet
forestdller sig att de ska upptridda pé eller pd vilket sitt de upptrader utan att tanka. Utifrdn
Baumans teori vet méinniskorna i samhillet hur de bor bete sig. Dock kan de hamna i en
situation dir de omedvetet gar ifrdn detta sitta att upptrada, vilket kan leda till att problem
uppstar. Varumérket kommer da inte bli trovérdigt, pa grund av att varumarket kanske inte

alls star for det personen véljer att gora. Ett tydligt exempel pd detta, som vi har fétt ut av vara

intervjuer, dr Tiger Woods.

Har vi en viss uppfattning om ndgon krdvs det en del for att fordndra den /.../ Tiger
Woods dr ett kint exempel ddr en kdnd person hings ut for otrohet och ddr den
bilden har mejslat sig fast bland vdra associationer, som sedan dr svdr att "tvitta”

bort. Mats Gleisner (2010-04-26)

Castells (2000) menar att det &r hog “dodlighet” i vart samhélle. Han skriver att en dalig
formulering, i1 detta fall en dalig handling, kan bestraffas med att man utesluts ur
gemenskapen for gott. Utifran Castells resonemang kan tolkningen goéras att Woods genom
sin otrohet varken levererar eller lever upp till de forvintningar som finns inbyggda i hans
varumérke, vilket gor att trovardigheten och virdet av hans varumaérke faller. Detta exempel
visar att ménniskorna, oavsett vilken roll de har i samhillet, stindigt méste vara medvetna om
vad de gor och vad deras val sédnder ut for signaler, om de vill fortsdtta att ha ett trovardigt

personligt varumaérke. Ett felsteg, och personen blir snabbt utestingd fran samhéllet.

Tidigare har vi talat om hur vi forst etablerar ethos genom hur vi ser ut, sedan
genom vad vi séger och till sist genom vad vi gor. Nér det géller virderingar och
trovdardighet dr det sista oerhort viktigt. Vi kan skapa fortroende hos andra
ménniskor genom det vi sdger om véarderingar, och sedan totalt rasera det genom
det vi gor. (Werner Runebjork 2006:53-54)
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Ska vi ménniskor behdva tdnka péd vad vi gor och vad vi sdger for att kunna uppfattas pa ett
visst sétt? Ja, sdger Per Frykman som menar att allt vart agerande kan komma att sla tillbaka
pa oss. Som vi tidigare ndmnt tar han upp Facebook som exempel, dér bilder kan publiceras
som inte Overensstimmer med den bild som personen i frdga mdjligtvis vill férmedla. Vad vi
g0r och var vi syns speglar oss och styr uppfattningen om oss. Bauman (2007) skriver att
varje ménniskas problem och uppgifter maste 16sas individuellt och genomforas med hjilp av
handlingsmonster som individen stakat ut for egen rikning. Med utgdngspunkt i Baumans
teori kan man stélla frigan om ménniskorna i samhillet hela tiden maste handla utefter hur de
vill bli uppfattade for att inte hamna i en situation dir en annan bild 4n den personen vill
formedla kommer fram? Kommer detta att leda till en vérld dir spontanitet inte existerar och
vi kldr oss, talar och upptrdder som vi tror att vi maste? Det kanske inte star explicit, det
kanske star att vi ska titta pa oss sjdlva och agera utefter oss sjdlva, men i och med att
manniskorna idag maste sticka ut och vara unika for att ha en chans att konkurrera pa
arbetsmarknaden, kan det komma att bli att ménniskor gér in i en roll som de tror &r dem men

som i sjdlva verket &r den de tror att de maste vara.
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5. Slutdiskussion

Att ha ett personligt varumérke dr en angeldgenhet for alla samhéllets medlemmar. Bara det
faktum att det finns handbdcker for den som vill skapa sig ett personligt varumérke innebér att
detta dr nadgonting alla minniskor kan gora. Syftet med véar studie var att analysera fenomenet
personliga varumérken, de ideal som ligger bakom det, samt berdra vilken roll Internets och
de sociala mediernas framviaxt har for betydelse i1 processen. Genom de intervjuer och de

textanalyser vi har gjort samt den analys vi skrivit kan vi konstatera foljande.

I dagens samhille har det privata och det offentliga gétt ihop. Det &r ingen id¢ att utveckla sitt
personliga varumirke om man inte dr beredd pé att gora sig till ett objekt/en vara som bjuds ut
pa den sociala marknaden, eller inte vill vara offentlig och synlig for sin malgrupp. Viljer
manniskor att st utanfor det offentliga rummet, véljer de dven att sta utanfor samhillet. Via
exempelvis bloggar och nya sociala medier ges det mojlighet att uppfylla kravet pa synlighet,
men, dr ménniskorna inte konsekventa med det de exempelvis publicerar pa nitet riskerar de
att bli utestdngda fran nitverket. Det finns dven en stor press pa att manniskor maste gora
medvetna val, som &r ritt, och om de inte viljer den ritta vigen riskerar de att bli utestdngda
ur samhiéllets gemenskap. Genom Baumans teori har vi lart oss att alla ménniskor, oavsett
alder, kon och social stdllning méste folja de krav som samhdllet stiller pa dem, vilket leder
till att vi idag kan uppleva en social splittring 1 samhillet mellan de som kan och har

resurserna att visa upp sig och de som inte har denna mojlighet.

Tack vare de handbocker som finns i &mnet och de svar vi fatt under véra intervjuer, har vi
kunnat urskilja en bild av vilka ideal som framstélls som atrdvdrda vid innehavandet av ett
personligt varumérke. Individen ska alltid ge 100 procent, jobba med ritt kontakter, vara
synlig, gdra medvetna val samt anvénda sig av attribut sdsom kldder och teknikprylar som
visar vem de &r, samtidigt som de méste vara unika och annorlunda. Vi pastar att den idealbild
som finns paverkar de ménniskor som inte har arbetat med sitt personliga varumirke pa ett
negativt sitt. Méanniskor kan komma att uppleva stress, eftersom vissa personer rankas hogre
an de sjélva och eftersom de hela tiden maste leva upp till de forvintningar samhéllet har pa
dem. Hur ska ”lilla jag” kunna konkurrera med eliten? Att ménniskor kénner en press fran
samhadllet, pressen pa att leva upp till alla krav, kan dven leda till himningar av kreativitet,

eftersom manniskorna kéanner att de dnda inte har en chans att konkurrera med dem som har
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starka, etablerade varumérken. Summan é&r att vi ska vara unika och annorlunda samtidigt som

vi ska leva upp till idealet, ndgot som for samhéllets individer kan vara ack sé svart.

Konsumtion ar nyckeln till all acceptans. Ménniskorna i samhéller dr s& vana vid att
konsumera att de idag gor det utan att tinka och utan att nagonsin bli tillfredsstillda, eftersom
de hela tiden matas med nya varor och produkter som de maste utrusta sig med. Kan
ménniskorna inte leva upp till konsumtionskraven utestings de fran sambhdllet.
Varumarknaden &r inte sen med att utnyttja detta och erbjuder manniskorna de verktyg de
behover for att leva upp till konsumtionskraven. Pa samma sitt som ménniskan konsumerar
produkter konsumeras ménniskan. Genom att méinniskorna gor sig synliga i bland annat olika
nitverk bjuder de ut sig sjdlva pa marknaden fOr att uppna ett sa hogt pris som mgjligt, och de
priser de vill at 4r en hog social stillning, social acceptans och att fa mgjlighet att kléttra ett

steg hogre 1 samhéllets serietabell”.

Det personliga varumaérket ger ménniskor olika forutséttningar. Har man ett starkt personligt
varumarke kan man premieras 1 ménga situationer 1 vart samhille, framst vid
jobbsammanhang. Som vi tidigare namnt dr det véldigt viktigt att vara annorlunda for att
individen ska sticka ut och kunna na dit de vill. De ska upptrdda pa ett visst sétt samtidigt som
de ska vara sig sjdlva och framhélla vad som gor dem unika. Frdgan dr hur méinniskorna ska
kunna vara unika 1 ett samhélle dér alla strdvar efter att vara annorlunda? Vi anser att detta
kommer att skapa ett falskt och icke trovardigt samhille med individer som upptréder pa ett
visst sitt och blir en person som de tror att de méste vara for att uppnd acceptans och den
stdllning 1 samhéllet som de &r ute efter, eller till och med bara for att f4 vara en del av

samhadllet. Detta ar bara borjan pa det personliga varumarkets paverkan pa véra liv...

Vi ser girna fortsatt forskning i den riktning som vi nu har tagit ett steg i. Exempelvis hade
det varit intressant att ta reda pa hur samhaéllets individer, som inte anser sig ha ett personligt
varumarke, ser pa det personliga varumédrket och den kraft som finns i det. Det skulle dven
vara intressant att sedan jamfora dessa individers syn pa det personliga varumérket med den
syn som varumdrkesstrateger har, for ta reda pd om det personliga varumirket dr nagot
konstruerat av personer som har ett stort inflytande i branschen. Det ar vart forslag pd fortsatt

forskning.
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Bilaga 1
Intervjuguide

Synen pa det personliga varumérket

1. Vad ér ett varumérke for dig?

2. Vad ar ett personligt varumarke for dig?

Varumirkesuppbyggnad

3. Anser du dig inneha ett personligt varumidrke? Om nej — berétta, om ja - berétta!

4. Om ja, beritta hur du aktivt har jobbat for att bygga ditt personliga varumérke.

5. Har det varit ett medvetet val att bygga ditt personliga varumérke? Eller tror du att det
ar ett medvetet val d& personer med starka varumarken bygger sina egna varuméarken?
Om ja, varfor?

6. Vilka tre begrepp/egenskaper skulle du siga ar viktigast vid skapandet av ett
personligt varumaérke, och varfor?

PR-plan/val

7. Skulle du sdga att du har en personlig PR-plan? Och hur ser den i sa fall ut? Eller tror
du att det ar vanligt att dessa varumérkesdgare har personliga PR-planer?

8. Skulle du sdga att dina val (jobbrelaterade val) d&r medvetna? Hur?

Utveckling

9. Varfor, tror du, att det idag &r sa viktigt att man ska skapa sitt eget personliga
varumarke?

10. Varfor tror du att det ar viktigare idag @n for 10-15 ar sedan?

11. Hur ser du pé den utveckling som har skett?

For- och nackdelar/konsekvenser

12. Nér har en person mest nytta av ett personligt varumarke?

13. Vilka konsekvenser ser du med ett starkt personligt varumérke? Ge gérna exempel.

Sambhiillsrelevans

14. Varfor tror du att trovérdighet dr sd viktigt idag i samband med att inneha ett

personligt varumérke?
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