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Abstract

In 1997, the concept of personal branding was popularized. Since then our world
has changed, and is still changing, with the use of technology, digitization and so-
cial media. Constructing and managing one's personal brand is something that to-
day largely occurs in the online environment. Those who are considered comfor-
table in, and accustomed to, the social media environment are referred to as digital
naturals. With this in mind, this study aims to extract in-depth knowledge regar-
ding digital naturals view of, and handling of, personal branding on social media.
As personal branding can be considered to lead to both personal and professional
success, the study focuses on the social network sites Facebook and LinkedIn,
with a private respectively professional niched user base. Eleven qualitative inter-
views have been conducted with the intention to take part of the respondents’
point of views. These interviews are analyzed using a multidisciplinary approach,
based on sociological theories as well as marketing theories. The result pictures
personal branding as a process that digital naturals are comprehensive of, however
to different degrees of awareness. A consensus that “everyone” has a personal
brand is found, coincidentally contradictions arise in the question of whether digi-
tal naturals see themselves as personal brands. Differences within the outlook of
personal branding as a societal phenomenon are also found. Some see it as a posi-
tive development in which they willingly embrace the branding mindset, while
others express a worry for the future and the consequences that this type of self-
commodification possibly could lead to. Finally, conclusions are drawn in regard

to the factor “occupation” and its role in the context of personal branding.
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Sammanfattning

Ar 1997 populariserades begreppet personligt varumirkesbyggande. Sedan dess
har vér vérld fordndrats, och fordndras fortfarande, med hjilp av teknologi, digita-
lisering och sociala medier. Att bygga och hantera sitt personliga varumérke &r
ndgot som idag till stor del sker online. De som anses rora sig bekvamt och vant
pa sociala medier kallas digital naturals. Mot denna bakgrund &mnar studien ut-
vinna fordjupad kunskap om digital naturals syn pd, och hantering av, personligt
varumirkesbyggande pa sociala medier. Da personligt varumirkesbyggande anses
kunna leda till bade personlig och professionell framgang fokuserar studien pd de
sociala nétverkssajterna Facebook och LinkedIn, nischade mot en mer privat re-
spektive professionell anvéndarkrets. Elva kvalitativa intervjuer har genomforts
dédr vi dmnat ta del av respondenternas livsvérld. Dessa intervjuer analyseras ut-
ifrén ett multidisciplinirt tillvigagangssitt som tar avstamp i bdde sociologiska
teorier och marknadsforingsteorier. Resultatet visar att personligt varumérkesbyg-
gande &r en process som digital naturals dr inbegripna i, dock till olika grader av
medvetenhet. En samstdmmighet om att “alla” har personliga varumérken ater-
finns, samtidigt som motsdgelser uppstar i fragan om digital naturals ser pa sig
sjdlva som varumérken. Skillnader i synen péd personligt varumirkesbyggande
som samhillsfenomen patrdffas ocksd. En del ser det som en positiv utveckling
dér de villigt anammar varumérkestinkandet, medan andra uttrycker en framtids-
oro Over de konsekvenser som denna form av kommersialisering av jaget skulle
kunna leda till. Avslutningsvis dras dven slutsatser om faktorn “sysselsittning”

och dess roll i personligt varumérkesbyggande.

Nyckelord: digital naturals, sociala medier, personligt varumérkesbyggande, in-

trycksstyrning, sjalvpresentation, digital identitet, strategisk kommunikation
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1. Introduktion

Introduktionen kommer att dgnas dt att presentera problembakgrunden och sam-
tidigt ge en inblick i tidigare relevant forskning. Vidare presenteras studiens syfte
samt de underliggande frdgestdllningar vi dmnar besvara. Avslutningsvis beskrivs

studiens avgrdnsningar for att fortydliga studiens uppldgg ytterligare for ldsaren.

1.1 Inledning

We are CEOs of our own companies: Me Inc. To be in business today, our most
important job is to be head marketer for the brand called You. It’s that simple —

and that hard. And that inescapable. (Peters, 1997, 31 augusti)

I dagens globaliserade virld dr det inte ldngre bara foretag som behover sticka ut
frdn méngden for att klara sig i den 0kade konkurrensen. Varumirkesbyggande,
som traditionellt sett varit ett omrade reserverat for organisationer, produkter och
tjanster (Khedher, 2013), har spridit sig till att inkludera bland annat ldnder (na-
tion branding), arbetsgivare (employer branding) och ménniskor (personal bran-
ding), vilket dven papekas i det inledande citatet. Till en borjan sags personligt va-
rumirkesbyggande som mest relevant for kéinda personer som sportstjérnor eller
politiker, men idag har det blivit mer normaliserat fér gemene man (Khedher,
2013). Sociala medier har d@ven Oppnat upp nya mojligheter for ménniskor att
kommunicera sitt jag med storre rdckvidd (Slind & Urbanova, 2016).

En del forskare hdvdar att begreppet personligt varumérkesbyggande introdu-
cerades indirekt av Goffman redan &r 1959 dér han 1 sitt verk Jaget och maskerna
beskriver fenomenet intrycksstyrning (Khedher, 2013). Enligt Goffman (1959)
anvinder manniskan intrycksstyrning for att skapa en sa positiv bild av sig sjalv
som mojligt genom att lyfta fram och uteldmna vissa attribut eller aspekter av den
egna identiteten beroende pd situation och publik. Detta i likhet med personligt
varumérkesbyggande dér individen uppmuntras att identifiera och betona sina

styrkor (Slind & Urbanova, 2016).



Aven om Goffmans (1959) teorier bygger pé interaktion offline har de senare
kommit att anvédndas i stor utstrdckning i studier om Internet och sociala medier
(Hogan, 2010). De mgjligheter som Web 2.0, vilket forklaras ndrmare i avsnitt
2.2.1, medfort har gjort Internet och, framforallt, sociala medier till utmairkta platt-
formar for sjélvpresentation (Frunzaru & Garbasevschi, 2016). Huvudsakligen
unga vuxna och tondringar har ansetts forma sina identiteter online och folja ex-
emplen av kdnda méinniskors sétt att marknadsfora sig sjélva (Van Dijck, 2013).
De som bekviimt rér sig pa Internet och sociala medier kallar Young och Aker-
strom (2016a) digital naturals (digitala naturbegdavningar), en central grupp for
denna studie.

Inom personligt varumérkesbyggande har stort fokus hittills lagts pa den pro-
fessionella sfaren och hur en individ kan marknadsfora sig pd en allt mer utsatt ar-
betsmarknad (Shepherd, 2005). Slind och Urbanovéa (2016) hdavdar ddremot att det
vore ett misstag att endast undersdka detta fenomen 1 relation till karridrméassig
framgang, da det kan finnas manga bakomliggande motiv till att engagera sig i att
bygga upp och hantera ett personligt varumirke. Forfattarna véljer att definiera
personligt varumirkesbyggande som den anstrdngning individer ldgger pa att ska-
pa medvetenhet och synlighet t sin persona for en viss malgrupp, vilket gor det
mdjligt for dem att sticka ut fran mingden och néd personlig eller professionell
framgéng (Slind & Urbanova, 2016). Med persona menas den roll som en individ
intar i ett visst sammanhang (Jung, 1953). D& personligt varumérkesbyggande
foljaktligen kan anses leda bade till personlig och professionell framgéng har vi
valt att bygga studien kring respondenternas upplevelser av Facebook, en mer per-
sonlig social ndtverkssajt, samt LinkedIn, en explicit professionell social nit-
verkssajt. Begreppet social nétverkssajt (boyd & Ellison, 2007) forklaras ndrmare
iavsnitt 2.2.1.

1.2 Problemformulering

Strategisk kommunikation utgér ett kunskapsintresse som delas av forskare inom
bland annat sociologi, psykologi, foretagsekonomi samt medie- och kommunika-
tionsvetenskap. De tre mest framtrddande forskningsfélten inom strategisk kom-
munikation anses vara organisationskommunikation, public relations samt mark-

nadsforing (Falkheimer & Heide, 2007). Mycket av den tidigare populdrkulturella



litteraturen om personligt varumérkesbyggande har utgétt frin teorier om mark-
nadsforing och varumirkesbyggande och anvint dessa pa individen, medan den
akademiska litteraturen fokuserat mer pé att utforska begreppet ur ett sociokultu-
rellt perspektiv och med utgdngspunkt i jag-begreppet (Slind & Urbanova, 2016).
Shepherd (2005) pekar pé att ett multidisciplindrt tillvdgagangssitt, som kombine-
rar sociologiska teorier med marknadsforingsteorier, kan vara den bista metoden
for att undersoka fenomenet personligt varumérkesbyggande.

I populérkulturen blir det tydligt att varumarkesbyggande inte langre &r ett fe-
nomen som hor hemma enbart pa foretagsniva. Det finns numera en uppsjo av
sjdlvhjilpsbocker och experter som vill hjdlpa privatpersoner att marknadsfora sig
sjdlva (Shepherd, 2005). Deras argument bygger pa antagandet att samtliga mén-
niskor har personliga varumérken, men att manga inte 4r medvetna om detta och
darfor inte pa ett strategiskt, konsekvent och effektivt sétt hanterar dem (Khedher,
2013). Samtidigt stéller sig manga akademiker skeptiska till vad som kan ses som
en kommersialisering av jaget (Frunzaru & Garbasevschi, 2016). Kritik mot va-
rumérken generellt har ocksa fétt stor uppmirksamhet genom exempelvis Kleins
(2001) No Logo dér varumirken som generatorer av ekonomiskt vérde ifrdgasitts.
Praktiker, och en del akademiker, har dgnat tid 4t att finna de bésta tillvigagéngs-
satten fOr att bygga ett starkt personligt varumirke offline eller online, men liten
tid at att undersoka hur individer sjilva ser pa personligt varumérkesbyggande.

Séledes finner vi ett kunskapsgap dar det saknas forskning som tar hansyn till
individens egen /livsvdrld, ett begrepp som vi dterkommer till i avsnitt 3.1. Genom
att anamma ett multidisciplinért tillvigagingssitt, i enlighet med Shepherds
(2005) forslag, men dven ett kritiskt perspektiv péd personligt varumérkesbyggande
online, avser studien lamna ett teoretiskt bidrag till det aktuella forskningssamtal
som bland annat Frunzaru och Garbasevschi (2016) och Lair, Sullivan & Cheney
(2005) for (se 2.5.3). Genom vart fokus pa digital naturals &mnar studien dven oka
kunskapen om denna grupp. Slutligen hérsammar vi Van Dijcks (2013) efterfra-
gan av forskning som behandlar det avsiktliga strategiska anvdndandet av enstaka
kontra multipla plattformar for sjdlvpresentation genom att fokusera pa Facebook

och LinkedIn.



1.3 Syfte och fragestallningar

Studien syftar till att utvinna fordjupade kunskaper om digital naturals egen syn
pa, och hantering av, personligt varumédrkesbyggande pa sociala medier och dar-
igenom bidra till forskningens forstielse av personligt varumérkesbyggande som
fenomen. Detta kommer &ven kunna ge yrkesverksamma inom exempelvis strate-
gisk kommunikation en storre forstdelse for hur sociala medier, som idag &r vikti-
ga marknadsforingskanaler for de flesta foretag och organisationer, anvinds av
privatpersoner och potentiella kunder. For att uppna studiens syfte har vi valt att
genomfora kvalitativa intervjuer dir vi &mnat ta del av respondenternas livsvirld.
Respondenternas sysselséttning har fungerat som en grundlidggande utgangspunkt
for materialinsamlingen och varit viktig i analysarbetet. Analysen kommer att dg-

nas at att besvara foljande fragestéllningar:

* P4 vilka sétt anvander digital naturals intrycksstyrning pa de sociala nét-
verkssajterna Facebook och LinkedIn for att stirka sina personliga varu-
mérken?

* [ vilken mén ser digital naturals sig sjdlva som personliga varumérken?

* Hur ser digital naturals pa personligt varumérkesbyggande som samhills-

fenomen?

1.4 Avgransningar

Vi har valt att inte studera offentliga personer eller sa kallade influencers med
ménga foljare pd sociala medier da detta redan gjorts av bland annat Slind och
Urbanové (2016) som fokuserar pd YouTubers och Lordhem och Radmilovic
(2016) som fokuserar pa bloggare. Saledes blir studiens syfte inte att finna fordel-
aktiga strategier for framgdngsrikt personligt varumérkesbyggande, utan istillet
att f& kunskap om hur personligt varumérkesbyggande betraktas och hanteras av
gruppen digital naturals. Detta utesluter ddremot inte att respondenterna for egna
resonemang kring influencers.

En andra avgrinsning har gjorts i relation till sociala nédtverkssajters funktion.
Enligt Enli & Thumim (2012) kan Facebook som social nitverkssajt ses som en
hybrid mellan masskommunikation och interpersonell kommunikation. Utefter

LinkedIns snarlika funktioner anser vi att detta pastdende stimmer dven i det fal-



let. Avgransningen innebér saledes att vi har valt att samtala kring individens pro-
fil och material som publiceras till hela, eller stora delar av, ndtverket i nyhetsflo-
det (masskommunikation) och inte den kommunikation som sker genom sajtens
chatt- eller privata meddelandefunktion (interpersonell kommunikation). For defi-
nitioner av begreppen mass- respektive interpersonell kommunikation, se Falk-
heimer (2001). Denna avgransning dr gjord da vi anser att utformning av en profil
och material publicerat i nyhetsflodet utgor en tydligare frdmre region (Goffman,
1959) for sjdlvpresentation, intrycksstyrning och personligt varumérkesbyggande
dn den privata meddelandefunktionen. Det blir ddrfér mer intressant och relevant
att undersoka. Begreppen frimre och bakre region forklaras nidrmare i avsnitt 2.3

Intrycksstyrning.



2. Teori och tidigare forskning

Som en fortsdttning fran tidigare avsnitt kommer vi i denna del ge ytterligare in-
blick i tidigare relevant forskning, men dven gd in mer djupgdende pd de teorier
som anvdnts pd var egen empiri. Inledningsvis ges en motivering for valet av teo-

retiskt ramverk samt ett fortydligande av teoriavsnittets disposition.

2.1 Motivering till val av teoretiskt ramverk

I detta avsnitt har vi valt att forst introducera kontexten, sociala medier, samt de
tvd utvalda plattformarna Facebook och LinkedIn. Pa s sitt skapas en forstaelse
for 1 vilken milj6 fenomenet personligt varumirkesbyggande har undersokts. I
samband med detta presenteras dven den utvalda grupp, digital naturals, som stu-
dien fokuserar pd. Ddrefter diskuteras dmnet sjdlvpresentation och intrycksstyr-
ning utifrdn Goffmans (1959) dramaturgiska perspektiv. Enligt Attrill (2015) é&r
ingen text om jaget komplett utan Goffman (1959). D& han édven frekvent fore-
kommer inom forskning om personligt varumirkesbyggande anser vi att hans so-
ciologiska perspektiv &r av stor vikt for studien, da vi dessutom d&mnar undersoka
begreppet intrycksstyrning i férhdllande till personligt varumirkesbyggande.
Under 2.4 Personligt varumdrkesbyggande dmnar vi skapa en forstdelse hos
ldsaren for hur varumirkesbyggande avsett for produkter och foretag kan anvin-
das pa individer och vilka mdjligheter och svarigheter som finns med att gora just
detta. I linje med vart multidisciplindra forhdllningssétt (Shepherd, 2005) ar det
hir som de mer renodlade marknadsforingsteorierna far utrymme. Avslutningsvis,
1 avsnitt 2.5 Kommersialisering av jaget, tar vi ett djupare kritiskt perspektiv pa
personligt varumirkesbyggande. I detta avsnitt anvdnder vi oss bland annat av
Giddens (1991) teori om jaget som ett reflexivt projekt och Meads (1934) teori
om individens tudelade identitet. Vi vill understryka att vi i denna uppsats valt att
integrera tidigare forskning med teoriavsnittet samt uppsatsens inledning och pro-

blemformulering.



2.2 En digital varld

Framvéxten av Internet och digital teknologi har skapat bade ekonomisk och soci-
al fordndring, ddr de mest framtrddande fordndringarna har rort mdjligheterna
kring utbyte av information. Dagens kommunikationsklimat, i ett hogutvecklat in-
dustriellt land som Sverige, skiljer sig markant fran hur det sag ut for bara 20 ar
sedan (Young & Akerstrom, 2016a). Web 2.0 och sociala medier kan anses spela

en viktig roll i denna foréndring.

2.2.1 Sociala medier

Web 2.0, ett begrepp som myntades 2003, har dppnat upp for nya mdjligheter av
social interaktion. Web 2.0 dr ett uttryck for utvecklingen frén statiska hemsidor
déar anvdndaren var begransad till att passivt ta del av digitalt innehéll, till ett in-
teraktivt, relationsbaserat informationsdelande (Phillips & Young, 2009). Sociala
medier dr sdledes exempel pa Web 2.0, men det kan vara svért att sirskilja mellan
de olika nitverkssajter, online communities, och liknande som mojliggér kommu-
nikation online (boyd, 2010). En hogst forekommande form av onlineplattform
idag dr Social Network Sites (sociala nitverkssajter) vilket boyd och Ellison
(2007) forkortar SNS. Sociala nitverkssajter definieras som webbaserade tjinster
som tillater individer att (1) konstruera en offentlig eller semioffentlig profil inom
ett begransat system, (2) formatera en lista med andra anvindare med vilka de de-
lar en koppling, och (3) se och anvinda sin egen och andras kontaktlistor inom sy-
stemet (boyd & Ellison, 2007, s. 211). boyd och Heer (2006) anammar i sin forsk-
ning Goffmans (1959) dramaturgiska perspektiv pa social interaktion och beskri-
ver SNS-aktivitet som networked identity performance (ndtverksidentitetsfram-
trddande).

Sociala ndtverkssajter uppmarksammas idag allt mer av akademiker som fa-
scineras av deras kvaliteter och rickvidd. Sedan introduktionen har sociala nit-
verkssajter som Facebook lockat miljontals anvéindare som nyttjar dem varje dag
och integrerar dem 1 sin vardag. Trots att de grundldggande funktionerna pé de so-
ciala néatverkssajterna har manga likheter skiljer sig ofta kulturen at. En del foku-
serar pa att lata anvdndarna underhdlla sina nuvarande sociala nitverk och andra
hjélper ménniskor att fi kontakt med likasinnade baserat pa exempelvis politiska

standpunkter eller fritidsintressen (boyd & Ellison, 2007).



2.2.2 Facebook och LinkedIn

Idag &r Facebook virldens storsta och mest populdra sociala nitverk med 1,94
miljarder anvéndare enligt Statista (2017), ett ledande internetbaserat statistikfore-
tag. I Sverige ligger Facebook pa en klar forstaplats som storsta sociala nétverks-
sajt enligt studien Svenskarna och Internet frén den oberoende allménnyttiga or-
ganisationen Internetstiftelsen 1 Sverige (2016). 2016 var 71 % av svenska inter-
netanvdndare medlemmar, varav 51% var dagliga anvédndare (Svenskarna och In-
ternet, 2016). Det finns ett flertal funktioner och olika sitt att interagera pa Face-
book, dér individer kan nitverka, dela med sig av diverse hidndelser i bild, video
eller skrift samt kommunicera med andra anvindare, pa webben eller via en mobil
enhet. En av Facebooks viktigaste funktioner &r ett nyhetsflode som innehaller al-
goritmrankade héndelser i form av bilder, videor och statusuppdateringar som
andra anvéndare i sin tur kan reagera pa, savil som individanpassad reklam (Sta-
tista, 2017).

LinkedIn lanserades 2003 och &r en arbetsrelaterad social natverkssajt dér in-
dividen kan skapa en profil for att kunna bygga upp sitt yrkesméssiga nétverk.
Idag har LinkedIn 6ver 467 miljoner anvidndare i 200 lander vdrlden 6ver (Linke-
dIn, 2017). I likhet med Facebook finns det funktioner som mojliggdr nitverkande
genom skapandet av en profil dir anvdndarna kan dela med sig av héindelser i
form av text, bilder eller videor. Det finns dven en version av ett nyhetsflode. Ma-
let sdgs vara att sammanfoga vérldens yrkesverksamma for att géra dem mer pro-
duktiva och framgéangsrika (Power, 2015), detta genom att erbjuda tillgang till
andra anvandare, arbetsmdjligheter, nyheter, uppdateringar och yrkesrelaterade

tips (Pearce & Vitak, 2016).

2.2.3 Digital naturals

Samhéllet idag priglas till stor del av det digitala och ménga har forsokt uttrycka
demografiska skillnader i hur vél vi hanterar nya medier genom begrepp som digi-
tal natives (digitala infédingar) och digital immigrants (digitala invandrare) (Yo-
ung & Akerstrém, 2016a). Young och Akerstrom (2016a) ser dessa begrepp som
fordldrade och ohjidlpsamma och véljer istéllet att anvdnda begreppet digital natu-
rals for individer som bekvidmt och vant ror sig pa Internets olika plattformar. Ut-

Over detta besitter de en rad kommunikativa och informationsinsamlande kunska-



per, samt har sofistikerade forvéntningar pa sina relationer med organisationer och
institutioner. Ovriga karaktiristika innefattar bland annat atkomst till online-
plattformar (exempelvis genom smartphones eller bredband i hemmet) och regel-
bunden anvéndning av dessa plattformar for att ta del av nyheter, konversera och
soka information (Young & Akerstrom, 2016a).

I Young och Akerstroms (2016b) studie av digital naturals och demokrati be-
skriver forfattarna hur deras respondenter nimner humor och hantering av trans-
parens som viktiga led i att kommunicera strategiskt pd sociala medier. Sociala
medier ses generellt av Young och Akerstroms (2016b) respondenter som effekti-

va verktyg for att uppna personliga mal.

2.3 Intrycksstyrning

I Goffmans (1959) dramaturgiska perspektiv liknas vardaglig interaktion med tea-
terframtrddanden dér individen spelar olika roller pd olika scener och med olika
publiker. I forhoppning om att framstélla sig sjélv i positiv dager anvinder sig in-
dividen av intrycksstyrning dar hon forsoker styra eller influera publikens bild av
henne efter vad hon sjdlv anser lampligt i den specifika situationen. Detta gors ge-
nom att reglera och kontrollera den information hon delar med sig av. Vad detta
innebdr &r att individen strategiskt kommunicerar sitt jag, bade genom verbal och
icke-verbal kommunikation sdsom ansiktsuttryck, hallning, kroppssprak och kla-
der (Goffman, 1959). Intrycksstyrning anvédnds ofta synonymt med sjélvpresenta-
tion (Attrill, 2015) och i denna uppsats kommer bdda termerna att anvindas om-
véixlande och definieras utifrdn foljande definition: den process genom vilken in-
divider forsoker att kontrollera det intryck andra far av dem (Leary & Kowalski,
1990, s. 34).

Goffman (1959) introducerar dven begreppen frimre och bakre region. I den
framre regionen forsoker individen presentera en idealversion av sitt jag enligt
den karaktéristiska roll hon forvédntas ha i den specifika situationen. I det sist-
ndmnda gor individen det faktiska jobbet for att lyckas hélla uppe sina framtra-
danden och dér kan hon vila mellan de olika fasader som hon visar upp. I den bak-
re regionen kan individen alltsd tillata sig att upptrdda ofdrenligt med det intryck

som presenteras i den frimre regionen (Goffman, 1959).



Leary och Kowalski (1990) beskriver sjélvpresentation som ett malstyrt bete-
ende. Enligt Goffman (1959) dr mélet att i andra att acceptera den bild som indi-
viden ger av sig sjdlv. Han ger ddremot inga tydliga motiv till varfor detta dr ett
efterstravansvart mal for individen (Gauntlett, 2008; Leary & Kowalski, 1990).
Teorier om socialt utbyte har hdvdat att ménskligt beteende motiveras av att max-
imera kostnadseffektiviteten av sina handlingar och sin kommunikation (Schlen-
ker, 1980). Leary och Kowalski (1990) utvecklar Schlenkers (1980) argument ge-
nom att foresla att individer engagerar sig i intrycksstyrning i syfte att bibehélla
sjdlvkénsla, nd social acceptans och materiella fordelar. Genom intrycksstyrning
kan individen ocksa anses undvika avvisningar eller kritik fran sin omgivning
(Rui & Stefanone, 2013a).

Nivan av motivation sdgs bero pd hur virdefulla malen uppfattas vara av indi-
viden (Leary & Kowalski, 1990). Rui och Stefanone (2013a) hivdar att de som
baserar sin sjdlvkénsla och sitt personliga virde pa hur de uppfattas av andra ock-
sa satter storre virde pa att konstruera och bibehalla en positiv bild av sig sjélv.
Aven situationen spelar in (Leary & Kowalski, 1990). Exempelvis kan individen
vara mer motiverad att ge rétt intryck vid en arbetsintervju én vid en middag med
vénner. Generellt sett &r motiven bakom intrycksstyrning grundade i ett allmén-
ménskligt behov av att bli omtyckt och accepterad av sin omgivning (Attrill,

2015).

2.3.1 Intrycksstyrning pd sociala medier

Sociala medier har idag blivit viktiga platser for sjélvpresentation (Frunzaru &
Garbasevschi, 2016). Aven om det oftast inte ir det uttalade syftet med sociala
medier, da fokus ofta liggs pa socialiseringsaspekten, dr sjélvpresentation en
oundviklig del av att socialisera sig online. For att exempelvis bli medlem pa Fa-
cebook maste personen skapa en profil och dirmed en presentation av det egna
jaget (Enli & Thumim, 2012).

Ibland kan killor om ménskligt beteende upplevas som gammaldags eller en-
dast beskrivande en offline-kontext (Attrill, 2015), precis som Goffmans (1959)
teorier kan komma att te sig for ldsaren av denna uppsats. Intrycksstyrning som
fenomen dr dock nagot allmdnménskligt som till hogsta grad &r relevant dven pa

Internet och sociala medier. Med hjélp av intrycksstyrning kontrollerar sociala
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medieanvéndare vilken bild deras vianner och kontakter online fir av dem, genom
valet av information, bilder och videor som de publicerar (Paliszkiewicz & Mad-
ra-Sawicka, 2016). Internet och sociala medier har dven gett manniskor storre
mojlighet att strategiskt forbereda, korrekturldsa och noggrant utforma sin in-
trycksstyrning jamfort med offline (Burgoon & Walther, 1990).

Det ligger ddremot i den sociala nitverkssajtens natur att individens kontakter
eller vanner kan bidra till hur personen framstélls, vilket minskar individens kon-
troll av sin egen framstillning. Kontakterna kan exempelvis gilla eller kommente-
ra uppdateringar som individen gor. Pa Facebook kan anvédndarna “tagga” andra
personer 1 bilder eller statusuppdateringar, det vill sdga koppla en profil till visst
digitalt innehall (Rui & Stefanone, 2013b), och péd LinkedIn kan kontakter ge in-
tyg pd varandras kompetenser (Kleppinger & Cain, 2015). Rui och Stefanone
(2013b) bendmner denna typ av information other-provided information (av
andra tillhandahallen information) vilket de forkortar OPI. OPI gor att profildga-
ren far mindre kontroll over sitt framstdllande d& det kan vara oforenligt med de
strategiska mal denne har med sin sjdlvpresentation. Till skillnad fran self-
provided information (egen tillhandahallen information), vilket forfattarna forkor-
tar SPI, bedoms OPI vara mer trovdrdigt och mindre sannolikt manipulerat och
ddrmed kan OPI anses ha en storre inverkan pa hur utomstaende uppfattar perso-
nen (Walther, Van Der Heide, Kim, Westerman, & Tong, 2008).

Enligt Goffman (1959) tar en individ hénsyn till sin publik nir hon presenterar
sitt jag och resonerar kring publikens respons. Hon utvérderar stindigt sig sjdlv
genom att soka efter extern feedback. Online utgér OPI respons, eller feedback,
pa individers sjdlvpresentation. Precis som Lee, Kim och Ahn (2014) beskriver
kan individen enkelt genom exempelvis “likes” fa direkt och kvantifierbar respons

pa det material denne publicerat.

2.3.2 Intrycksstyrningsstrategier

Arkins (1981) definierar tva huvudsakliga strategier for sjdlvpresentation: forvdr-
vande sjdlvpresentation och skyddande sjilvpresentation. Den forstndimnda stra-
tegin anvinds fOr att vinna andras acceptans genom att presentera sig sjdlv 1 posi-
tiv dager, medan den senare anvinds for att undvika ogillande frin andra genom

att anvinda neutrala och blygsamma presentationer av sitt jag. Enligt Arkin

11



(1981) tenderar ménniskor att anvénda forvdrvande strategier, vilket Rui och Ste-
fanone (2013b) hdvdar gors genom att dela med sig av positiv SPIL. Det finns dock
tre faktorer som gor att de istéllet motiveras till att anvinda skyddande strategier.
Dessa situationer dr (1) om malet med sjdlvpresentationen dr otydligt, vilket gor
att individen far svart att bilda sig en uppfattning om hur det &r lampligt att agera,
(2) om information som avsldjas under en interaktion motséger positiva bilder av
individen samt (3) om individen har vissa speciella karaktdrsdrag, sdsom lag
sjdlvkénsla eller hog tendens att jimfora sig med andra (Arkin, 1981). Dessa tre
ndmnda situationer motiverar alltsa individen att anvinda skyddande strategier for
att undvika negativa konsekvenser, &ven om man bor ha i dtanke att andra faktorer
dn ndmnda tre ocksé skulle kunna frambringa ett sddant beteende.

Precis som Arkin (1981) ndmner spelar bade interna faktorer (t.ex. personlig-
het) samt externa faktorer (t.ex. publikens sammanséttning) roll for valet av stra-
tegier. En svérighet som uppstatt i samband med sociala medier ar att den mal-
grupp, eller publik, som individen anpassar sitt framtrddande till kan vara svérde-
finierbar. Marwick och boyd (2010) bendmner detta fenomen kontextkollaps. Ex-
empelvis kan en minderdrig kénna sig bekvim med att synas 1 ett foto dér denne
dricker alkohol for en publik bestdende av sina vinner, men inte sina foréldrar
(Rui & Stefanone, 2013b). Att hantera forvantningarna hos olika sociala sfarer
kan vara svart for individen, ndgot som dven Hogan (2010) diskuterar. Enligt ho-
nom kan en strategi for att hantera detta vara att endast publicera material som
uppfyller forvintningarna hos samtliga kontakter, kallat den ldigsta gemensamma
namnaren. D& OPI kan ga emot forvintningar fran delar av det sociala nitverket
kan dven vissa skyddande strategier anammas av individen (Rui & Stefanone,
2013b). I exemplet med den minderariga skulle en skyddande strategi kunna vara
att “avtagga” sig ur bilden, det vill séga bryta kopplingen mellan det digitala inne-
hallet och profilen, och ddrmed gora det osynligt for publiken.

2.3.3 Intrycksstyrning och autenticitet

Huruvida sociala medier skapat storre mojligheter for individer att utforska gomda
identiteter dr nagot bland annat Turkle (1995) studerat. I hennes forskning ses In-
ternet som en lekplats dir ménniskor kan experimentera med olika identiteter som

de exempelvis inte vagar, eller har mdjlighet att, uttrycka offline. Det dr dédremot
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manga forskare som tvirtemot hévdar att vara offline- och online-jag oftast ligger
mycket ndra varandra. Bullingham och Vasconcelos (2013) beskriver hur online-
jaget dr forankrat i offline-jaget och Attrill (2015) hur sociala medier blir en for-
langning av en individs sociala virld offline. Orsaker till att uppvisa ett nérliggan-
de online-jag inkluderar bland annat en 6nskan om att vara autentisk (Bullingham
& Vasconcelos, 2013). Enligt boyd (2010) star autenticitet pa spel i vér digitala
vérld pa grund av de simpla sétt genom vilka vi kan fordndra det innehall vi pub-
licerar, exempelvis genom estetiska (t.ex. ta bort rdda dgon) eller vilseledande
(t.ex. vinkla en text) dndringar. Den fina skiljelinjen mellan det autentiska jaget
och det idealiserade jaget kriver av individen en balansgang som inte alltid &r en-
kel (Van Dijck, 2013).

Vér beddmning av andra individers autenticitet grundar sig i huruvida vi upp-
lever att individens sjdlvpresentation och “verkligheten” bakom Overensstimmer
eller inte (Goffman, 1959), alltsd huruvida framtrddandet &r sant, dkta, tillforlitligt
eller autentiskt. Goffmans (1959) teori om det dramaturgiska jaget mélar en bild
av individen som nigon som kontrollerar privat information och déir en del av
denna information bestimt inte far licka igenom fran den bakre regionen till den
fraimre da det kan forstora framtridandet (Elliott & Lemert, 2014). Goffman
(1959) menar édven att ibland nér vi stéller oss fridgan om ett intryck ar sant eller
falskt handlar det egentligen om huruvida den agerande &r berittigad att spela den
roll den spelar. Om vi upptécker att ndgon ljugit, forskonat eller pa andra sétt be-
dragit oss har vi egentligen upptéckt att personen inte hade ritt att spela den speci-

fika rollen. En annan viktig aspekt som lyfts fram &r foljande:

Vi tidnker ocksa péd den prekira situation som dessa agerande individer forsitter
sig sjélva i, for i vilket 6gonblick som helst av deras framtradanden kan det in-
triffa ndgot som avsldjar dem och som stér i klar motséttning till vad de Sppet
har sagt sig sta for och utsdtter dem f6r en omedelbar for6dmjukelse och ibland

for en varaktig forlust av sitt anseende. (Goffman, 1959, s. 58)

Det finns alltsd en forestéllning om att en icke-autentisk sjilvpresentation kan fa
negativa konsekvenser och att vi kan undvika dessa genom att agera uppriktigt
(Goffman, 1959). Sociala medier, sasom Facebook och LinkedIn, sdnder ut blan-

dade signaler d& det krdvs av personen att ha sitt riktiga namn vilket gar hand i
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hand med tanken om att minniskor bara har en autentisk identitet, samtidigt som
anvindaren kan anvinda sekretessinstillningar for att dolja visst material frén
valda delar av nitverket (Van Dijck, 2013). Samma sak kan gélla vid anvéindandet
av multipla sociala medier, dir anvindaren véljer att visa upp vissa delar av sin
identitet pa exempelvis Facebook och andra pé LinkedIn. Attrill (2015) hévdar att
det inte dr tvd olika identiteter som portrétteras utan att bada bilderna reflekterar
vad hon kallar the core self (jagets kdrna), men att valda aspekter viljs ut som an-
ses mest relevanta for den specifika sociala nétverkssajten. Det blir ddrmed ett
flexibelt och malinriktad sétt att presentera sitt jag online (Attrill, 2015).

Enligt vara efterforskningar tycks det vara relativt fi akademiker som lankat
ithop sjdlvpresentation eller intrycksstyrning med personligt varumérkesbyggande,
trots att de bada kan hévdas vara bendmningar for strategisk kommunikation av
jaget. En av de som déremot uppmiarksammat detta 4r Van Dijck (2013) som be-
skriver att fragorna géllande for vem och for vilket &ndamal individen skapar sin
egen sjilvbild vicker mer djupgdende fradgor om personligt och professionellt va-

rumirkesbyggande.

2.4 Personligt varumarkesbyggande

Ar 1997 gjorde Peters begreppet personligt varumérkesbyggande allmént kiint ge-
nom en artikel publicerad i tidningen Fast Company (Peters, 1997, 31 augusti).
Efter honom har manga populdrkulturella forfattare och sjélvutndmnda sjilv-
hjélpsgurus séllat sig 1 ledet av foresprikare for personligt varumérkesbyggande
som végen till framgang. Varumérken ses av Peters (1997, 31 augusti) som vérdet
av en produkt, i detta fall virdet av individen. Han hdvdar, i likhet med den sjilv-
hjélpslitteratur som onekligen vill sélja sina egna végar till framgéing, att vi alla
méste forstd vikten av varumdérkesbyggande, oavsett dlder, position eller syssel-
sattning. Dessa “experter” tar dven fasta pa rddslan i att andra kan komma att han-
tera ens varumérke om man inte gor det sjdlv och att man darmed kan riskera att
framstillas pa ett felaktigt eller icke-onskvirt sétt (Labrecque, Markos & Milne,
2011). Aven om Peters (1997, 31 augusti) populariserade begreppet har dessa tan-
kar om att dverfora varumérkesstrategier frdn produkter till ménniskor, och dér-
igenom bredda marknadsforingskonceptet, funnits langt tidigare. Exempelvis be-

skriver Kotler och Levy (1969) hur en produkt kan ta ménga olika former och att
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personlig marknadsforing dr en ménsklig aktivitet som kan innefatta allt frdn en
anstéllds forsok att imponera pa sin chef till en politikers anstrdngningar att vinna
folkets fortroende.

Enligt Khedher (2013) fokuserar personligt varumérkesbyggande pa frimjan-
det av jaget genom en aktiv marknadsforingsprocess av den egna identiteten till en
specifik publik. Det handlar om att belysa sina starkaste egenskaper och samtidigt
differentiera sig fran andra individer. Precis som med sjdlvpresentation ses per-
sonligt varumédrkesbyggande som en maélstyrd process dir ménniskor ofta striavar
efter karridrmédssiga fordelar, men ddr dven sociala anledningar &r vanliga sdsom

att hitta karlek, vinskap eller uttrycka sin identitet (Shepherd, 2005).

2.4.1 Personligt varumdirkesbyggande som en process

Idag erkdnner manga akademiker att minniskor kan utgéra varumérken da de (1)
kan hanteras strategiskt, samt (2) delar ytterligare attribut och funktioner med va-
rumérken (Close, Moulard & Monroe, 2011). Enligt Khedher (2015) dr personligt
varumirkesbyggande en planerad och malstyrd process som kan delas upp i tre
steg (Figur 1). De tre stegen kan aterfinnas utan prefixet “personlig” i en stor del
av marknadsforingslitteraturen for produkter eller foretag (Slind & Urbanova,
2016). For lasaren kan intrycksstyrning och personligt varumérkesbyggande maj-
ligen te sig som liknande, eller till och med synonyma, fenomen, men genom den-
na modell tydliggdrs intrycksstyrningens roll i personligt varumérkesbyggande

SOm €n process.

Personlig " Personlig
) . Personlig -
varumarkesidentitet varumérkespositionering varumadrkesimage
Socialt kapital Intrvcksstymingsstrategier Reflektion i stunden
Kulturellt kapital rycksstymingssiraleg Reflektion i efterhand

Figur 1. Personligt varumdrkesbyggande som process (Khedher, 2015, s. 21) [6versatt]

Enligt Khedher (2015) influerar socialt och kulturellt kapital personligt varumér-
kesbyggande. Socialt kapital beskrivs av Bourdieu (1983) som relaterat till nit-
verk och grupper och kulturellt kapital som relaterat till kunskap, utbildning och

kvalifikationer. Ju mer socialt och kulturellt kapital en individ har, desto storre
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chanser har denne att lyckas inom ett visst omrade (Khedher, 2015). Det blir sale-
des en fordel i det fOrsta steget av personligt varumirkesbyggande dir mélet ér att
utveckla och forstirka den egna identiteten (personlig varumdrkesidentitet). 1 det
andra steget anvinder sig Khedher (2015) av Goffmans (1959) teorier om in-
trycksstyrning dér individen soker att positionera sig (personlig varumdrkesposi-
tionering) genom att hantera artefakter, utseende, icke-verbala beteenden och ver-
bala taktiker. Det tredje och sista steget, vilket Khedher (2015) ocksé belyser blir
det forsta i nésta process dd personligt varumirkesbyggande &r en repetitiv pro-
cess, bygger pa Schons (1983) teorier om reflexivitet. Genom reflektion kan indi-
viden utvecklas da denne lir sig frén tidigare personligt och professionellt beteen-
de och genom de reaktioner och feedback som hon fatt frdn sin omgivning. Séle-
des reflekterar individen over vilken bild av sig sjidlv som hon lyckats formedla
(personlig varumdrkesimage). Schon (1983) skiljer dven mellan tva typer av re-
flexivitet: reflektion i stunden som handlar om den omedelbara reflektionen under
ett framforande, samt reflektion i efterhand vilket handlar om reflektion 6ver vad
som hént i det forflutna. Méanniskor utvérderar sig sjédlva genom att jimfora sin
publika persona med sitt autentiska eller ideala jag och direfter dra slutsatser om
vilka jag som ska behéllas respektive forkastas baserat pa kinslor av Overens-
stimmelse och autenticitet (Ibarra, 1999). Pa sa sitt hjilper reflektion individen

att forbattra kommande framtradanden (Khedher, 2015).

2.4.2 Svarigheter med anvindande av varumdrkesstrategier pd individen

Aven om ménga foresprakare for personligt varumirkesbyggande ser fenomenet
som en process néra besliktad med den for produkter (Labrecque et al., 2011),
finns det vissa skillnader som gor att det kan vara svart att anvidnda varumarkes-
strategier pa individer, framforallt 1 den digitala miljon. Shepherd (2005) pekar ut
ndgra av dessa utmaningar, for vilka vi kommer redogdra for nedan. Inom sjilv-
marknadsforingskretsar pekas ofta ett konsumentinriktat tillvdgagangssitt ut som
fordelaktigt. Detta innebér, precis som for produkter, att individen ska forsoka
motsvara marknadens efterfridgan och anpassa sig efter dess behov och dnskemal.
Samtidigt uppmuntras individer att anvdnda de egenskaper de redan har och skapa

ett “sanningsenligt” personligt varumirke grundat i deras unika egenskaper och
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vérderingar, snarare dn att forsoka fordndra sig sjdlva. Saledes uppstir en ound-
viklig konflikt (Shepherd, 2005).

En andra utmaning dr den géllande multipla roller och multipla varumérken
(Shepherd, 2005). Som beskrivet i avsnitt 2.3 Intrycksstyrning antar individer oli-
ka roller beroende pd situation och publik (Goffman, 1959) vilket d&ven havdas
vara fallet pa sociala medier (boyd & Heer, 2006). Detta blir ddremot motsidgelse-
fullt da traditionella marknadsforingsteorier foresprékar ett enhetligt varumarke i
alla kanaler. I och med detta har fragan huruvida det &r acceptabelt for en individ
att utveckla flera personliga varumérken i enlighet med dennes olika roller upp-
kommit. Utifrén principerna géllande standardiserat varumirkesbyggande skulle
ett sadant beteende leda till negativa konsekvenser. Risken med flera personliga
varumidrken sdgs vara att varumirkena kommer forgifta eller spela ut varandra
(Shepherd, 2005). Detta diskuteras dven av Turkle (1995) som pastar att det finns
svérigheter med segmenteringen av kommunikationen av sitt jag. Det ligger 1 digi-
tal naturals natur att anvinda multipla plattformar (Young & Akerstrom, 2016a),
vilket kan gora det svért att halla det personliga varumaérket tydligt och konsistent,
nagot som rekommenderas for att behdlla autenticiteten (Labrecque et al., 2011).
Som en konsekvens av detta kan en individ som anvénder olika personliga varu-
mérken pd multipla nétverkssajter stota pa problem. Det blir dd vidsentligt att
overskyla hindelser som forsvagar varumaérkets budskap for att undvika dissonans
(Shepherd, 2005). Frost, Chance, Norton & Ariely (2008) pastér att ett eventuellt
misslyckande av att d6lja sddana héndelser tydligt kommer maérkas vid ett person-
ligt mote da personen hogst troligt inte kommer leva upp till férvintningarna.

Detta for oss in pa en tredje utmaning inom personligt varumérkesbyggande,
vilket handlar om svarigheterna med att faktiskt skapa ett enhetligt personligt va-
rumirke fokuserat pd det “dkta” eller “autentiska” jaget, nér individer offline &r
vana att konstruera och leva med olika personas. Aven om en individ lyckas ska-
pa, hantera och strategiskt kommunicera sitt personliga varuméirke pa ett enhetligt
satt kan det fortfarande skapa svérigheter med att faktiskt leva som detta varumar-
ke, da det endast fokuserar pé utvalda personliga egenskaper och attribut, och ex-
kluderar andra. Detta kan skapa spidnningar dd en individ forsoker leva upp till ett

begrinsat jag (Shepherd, 2005).
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2.5 Kommersialisering av jaget

Den vag av foresprékare for personligt varumérkesbyggande som har kunnat ater-
finnas bland praktiker och akademiker har motts av vissa skeptiska och kritiska
stromningar. Detta bade i forhallande till varumérken generellt, som i Kleins
(2001) No Logo, men ocksé i forhédllande till personligt varumirkesbyggande dér

individen ses som likstélld ett projekt eller en produkt.

2.5.1 Jaget som ett reflexivt projekt

Personligt varumédrkesbyggande har sedan introduktionen fatt stort utrymme i
sjdlvhjdlpslitteraturen. Sjdlvhjélpsbockerna tar oftast avstamp 1 sjélvforverkligan-
de och didrmed maéste jaget, och berittelsen om jaget, riktas mot specifika mal. Pa
sa sétt har jaget, mer 4n nagonsin tidigare, blivit ett strategiskt projekt (Frunzaru
& Garbasevschi, 2016).

Enligt Giddens (1991) lever de flesta av oss idag i vad han kallar senmoderni-
tet, som karaktériseras av hogutvecklade globala samhéllen. Bauman (2000) in-
troducerar begreppet flytande modernitet vilket syftar till samma sak, men ocksa
hénvisar till kdnnetecken som kapitalism och 0kad privatisering samt informa-
tionsrevolutionen. I moderna samhillen dir moderniteten dr vélutvecklad blir
identitet en ofrankomlig fraga (Gauntlett, 2008). I senmoderniteten ses inte identi-
teten som ndgot individen fods med eller som ndgot orubbligt. Istéllet ses identite-
ten som nigot som konstrueras av individen sjélv, vilket Giddens (1991) kallar for
det reflexiva jag-projektet. Detta betyder att vi forsoker skapa, bibehalla och revi-
dera en uppséttning biografiska narrativ, helt enkelt en beréttelse om vilka vi ar
och hur vi hamnat dér vi dr idag. Séledes &r identitet inte en uppséttning egenska-
per eller synliga attribut, utan individens reflexiva forstéelse av sin egen biografi.
Narrativet kan alltid revideras men att berétta olika versioner av sin historia for
olika vénner kan leda till negativa konsekvenser. Formagan att hilla uppe en till-
fredsstdllande beréttelse, dér vi idealiskt sett spelar hjélten, blir alltsa extremt vik-
tigt for tron pa sig sjidlv och formagan att krdva respekt fran andra (Giddens,
1991).

Enligt Giddens (1991) har det moderna samhéllet 6ppnat upp mdjligheter for
att arbeta med sitt jag som ett projekt, under starka influenser fran kapitalismens

kommersialisering. Foretagsvérlden har riktat om jag-projektet till en uppséttning
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shopping-mojligheter dir vi uppmuntras uttrycka véra identiteter genom produkter
och dven forbéttra vara jag med hjdlp av produkter, exempelvis inom skonhetska-
tegorin. Giddens (1991) beskriver hur utseendet blir den viktigaste faktorn for en
individs vérde i det rddande konsumtionssamhéllet.

Som nidmnts tidigare ar ett problem med Goffmans (1959) teorier om sjédlvpre-
sentation att det dr svart att uttyda vad som motiverar olika framféranden av jaget
(Gauntlett, 2008; Leary & Kowalski, 1990). Giddens (1991) undviker detta pro-
blem genom att anamma en “sunt fornuft”-strategi dir han ser minniskor som ra-
tionella, eftertinksamma varelser som tar egna beslut (Gauntlett, 2008). Aven om
Giddens (1991) fétt motsta kritik for dessa asikter av bland annat Mestrovié
(1998) som hévdar att man dé inte tar hénsyn till kdnslornas stora inverkan kom-
mer Gauntlett (2008) fram till slutsatsen att det ar fordelaktigt att se médnniskor
som eftertinksamma och kreativa varelser med mojlighet att paverka sina egna
liv, framforallt da det ar sa de flesta ser pa sig sjdlva. Han papekar ocksé att huru-
vida man héller med Giddens (1991) eller Mestrovi¢ (1998) i grund och botten
handlar om en dragelse at antingen optimism eller pessimism. Attrill (2015) hiv-
dar, 1 linje med Giddens (1991), att &ven om intentionen bakom en presentation av
jaget inte alltid &r medveten eller forberedd &r det sédllan en individ avslojar in-

formation om sig sjdlv utan ett mal i atanke.

2.5.2 Jaget och Miget

Mead (1934) hivdar att jaget formas i interaktion med andra. Aven om jaget ér en
produkt av sociosymbolisk interaktion innebdr det ddremot inte att individen ar
passiv. Hon viljer hur hon vill agera i ljuset av andras uppfattningar, men dr inte
mekaniskt styrd av sddana attitydstrukturer. Enligt Mead (1934) bestar en individs
identitet av ett /, vilket vi kommer att bendmna Jaget, och ett Me, vilket vi kom-
mer att bendmna Miget. Miget betraktas som den socialiserade sidan av individen
och representerar inldrda beteenden, attityder och forvintningar fran andra och
samhdéllet, dir andra och samhillet ibland refereras till som the generalized other
(den generaliserbara andra). Miget betraktas ocksa som den fas av jaget som 4r i
datid, da det har utvecklats genom den kunskap som individen fatt fran social och
samhdéllelig interaktion. Mead (1934) definierar Miget som andras organiserade

uppsdttningar attityder som hon sjdlv anammar. Jaget, 4 andra sidan, kan betraktas
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som den nutida eller framtida fasen av jaget. Jaget representerar individens identi-
tet baserat pa hur hon reagerar och svarar pd Miget, exempelvis om hon véljer att
folja normer och lagar kring hur hon bor agera. Sdledes definieras Jaget som or-
ganismens gensvar pa andras attityder (Mead, 1934).

Enligt Mead (1934) fods vi in i exempelvis en viss nationalitet, en viss geogra-
fisk plats, med vissa familjerelationer och vissa politiska relationer. Detta dr med
och skapar Miget, och kommer tillsammans med sociala och institutionella struk-
turer, bestdende av bland annat normer och lagar, aktivt fortsitta fora individen
mot Miget. Att individen tar i beaktning hur andra uppfattar henne och internalise-
rar dessa personers uppfattningar i Miget blir ett viktigt instrument {f6r samhaéllet
att ta social kontroll 6ver dess individuella medlemmar. Miget utdvar alltsa social
kontroll 6ver individen och kan hindra henne fran att bryta regler eller normer. Ja-
get, & andra sidan, tillater individen att uttrycka viss kreativitet och individualism
och forstar ndr det finns mojlighet att tdnja pa grénserna i social interaktion

(Mead, 1934).

2.5.3 Jaget som en produkt

Nir praktiker och akademiker uppmanar till att marknadsfora sitt jag genom per-
sonligt varumédrkesbyggande &r det svart att inte dra paralleller till ménniskan som
en produkt. Idén om att jaget borjat transformeras till en handelsvara brukar kallas
self~commodification (sjdlv-kommodifiering) och har stottats av manga forskare
(Frunzaru & Garbasevschi, 2016; Giddens, 1991; Hearn, 2008; Lair et al., 2005;
Senft, 2008). Detta dr ocksa ndgot Van Dijck (2013), som fokuserar pa Facebook
och LinkedIns grinssnitt, belyser da likheterna mellan hur en produkt och en indi-
vid presenteras &r slaende, vilket gor dem &n mer utbytbara.

Pé Internet blir varje liten bit information en relevant ledtrad till vér identitet.
Pa sa sitt har ocksa vara identiteter online fatt materiellt viarde. Detta kan tolkas
fran flera olika perspektiv. For foretag blir data essentiellt, da det kan anvindas
for reklam och marknadsforing med battre traffsédkerhet. Detta vicker ocksé vikti-
ga fragor om individens integritet och sekretess, en aspekt som vi vill tydliggora
att denna uppsats inte kommer ga in ndrmare pa. Istillet laggs fokus pa hur indi-
videns identitet fir materiellt virde genom de sociala eller ekonomiska fordelar

som kan uppnés genom delad identitetsdata. Genom intrycksstyrning gar alltsd in-
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dividen upp i det egna jag-projektet och hanterar sin online-identitet till olika gra-

der av medvetenhet (Frunzaru & Garbasevschi, 2016).
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3. Metod

Detta avsnitt inleds med en beskrivning av vart vetenskapsteoretiska perspektiv,
vilket prdglar hela studien. Didrefter ges beskrivningar av de tillvigagangssditt
som anvdnts gdllande urval av respondenter, insamlingsmetod i form av kvalitati-
va intervjuer samt analysmetod enligt livsvirldsbegreppet. Slutligen foljer en me-

todreflektion som dven begrundar etiska aspekter.

3.1 Vetenskapsteoretiskt perspektiv

I denna uppsats har vi antagit ett socialkonstruktionistiskt perspektiv. Perspektivet
utgar frén att verkligheten &r socialt konstruerad och ddrmed en produkt av kollek-
tiv handling och interaktion ménniskor emellan (Bryman, 2012). Dérfor betraktar
vi inte vir empiri som en faktisk verklighet utan som olika skildringar av verklig-
heten. Detta i1 enlighet med Merriam (1994) som beskriver att det finns manga
verkligheter och att dessa dr subjektiva och behdver tolkas istillet for att maétas.
Socialkonstruktionismen som perspektiv och ontologisk standpunkt for denna stu-
die blir viktigt da vi bland annat ser pa identitet som en flytande och formbar kon-
struktion, som kan fordndras utefter tid, situation och ménniskorna runt omkring
(Attrill, 2015). Vidare antar vi en interpretivistisk epistemologisk utgdngspunkt
som tar hénsyn till vara subjektiva tolkningar av empirin (Bryman, 2012). Vi vill
ddrmed belysa att vara egna bakgrunder och erfarenheter kan ha paverkat tolk-
ningen av empirin.

I kvalitativa undersokningar dir inneborder, asikter och uppfattningar dr det
intressanta, passar minniskan bédst som datainsamlingsinstrument (Merriam,
1994). Minniskan kan exempelvis fungera som ett sddant instrument vid intervju-
er. Den kvalitativa forskningsintervjun utgér ofta fran respondentens livsvirld, det
vill sdga “vérlden som den patriffas i vardagslivet och upplevs direkt och ome-
delbart oberoende av och fore forklaringar” (Kvale & Brinkmann, 2009, s. 44). 1
studien har vi antagit ett abduktivt forhallningssitt, dir vi ror oss mellan teori och

empiri fOr att successivt lata en forstaelse vixa fram (Merriam, 1994).
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3.2 Material

Enligt Kvale och Brinkmann (2009) brukar ett gott antal respondenter vid kvalita-
tiva forskningsintervjuer vara ungefar 10 till 15 stycken, vilket blev var utgangs-
punkt. Antalet intervjuer uppgick till elva, da vi efter den elfte intervjun upplevde
informationsméttnad. Merriam (1994) beskriver att informationsmaéttnad karakti-
riseras av att kéllorna borjar ta slut, kategorierna borjar bli mittade, vissa regel-
bundenheter visar sig samt information i dvermatt, vilket vi upplevde efter den
elfte intervjun. Intervjuerna holls mellan datumen 2017-04-04 och 2017-04-21
och den genomsnittliga intervjutiden var 49 minuter.

I valet av respondenter anvéndes forst ett kriterieurval och sedan ett strategiskt
urval, tva principer som beskrivs av Falkheimer (2014). De kriterier som inled-
ningsvis stéilldes pa de potentiella intervjupersonerna var att de (1) skulle vara
over 18 ar pd grund av etiska aspekter samt att det kan upplevas utelimnande att
prata om identitet, (2) vara medlemmar pé Facebook och LinkedIn, (3) vara dagli-
ga Internetanvindare (4) uppfylla beskrivningen av vad det innebir att vara en di-
gital natural samt (5) ha varierande sysselsittningar sdsom entreprendr, anstélld
eller studerande. Denna mangfald inom faktorn sysselséttning efterstravades da
personligt varumédrkesbyggande ir ett fenomen med stark koppling till profession
(Slind & Urbanova, 2016). Namnda kriterier stimde in pa ett relativt stort antal
personer, vilket ledde till att vi 1 nésta steg fick gora ett strategiskt urval. Detta
strategiska urval grundades pa Merriams (1994) resonemang om informanter. En-
ligt forfattaren utgdrs goda respondenter av informanter, det vill séga personer
som kénner till den specifika kulturen och som kan reflektera 6ver den och sitta
ord pa vad som sker. For att hitta goda informanter utnyttjade vi vdra egna sociala

nétverk pa Facebook och LinkedIn.

3.3 Genomforande

Resterande avsnitt av metoddelen kommer att fokusera pa insamling samt analys i
forhallande till Kvale och Brinkmanns (2009) sju stadier i en intervjuundersok-
ning: (1) tematisering, (2) planering, (3) intervju, (4) utskrift, (5) analys, (6) veri-
fiering samt (7) rapportering. Detta for att tydliggora att alla steg har genomforts

samt reflekterats Gver.
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3.3.1 Insamlingsmetod

Det forsta av Kvale och Brinkmanns (2009) sju stadier kallas tematisering och
handlar om att formulera undersokningens syfte, vilket kan &terfinnas under 1.3
Syfte och frdgestdllningar. Att identifiera att vi ville ta del av individers livsvérld
véigledde oss 1 valet av insamlings- samt analysmetod da vi valde att anvénda
Kvale och Brinkmanns (2009) metoder som dr sammanldnkade med livsvérldsbe-
greppet.

I planeringsstadiet utformades intervjun med hdnsyn till den kunskapsnivé
som @mnades uppnds i enlighet med Kvale och Brinkmanns (2009) rad. Vi valde
att utfora individuella intervjuer, da gruppintervjuer kan medfora en risk att mer
talfora personer tar for mycket plats i intervjun (Olsson, 2008). Gruppintervjuer
kan vara passande for vissa studier, men da vi ville skapa utrymme dven for mind-
re talfora eller blyga respondenter och deras dsikter valde vi individuella intervju-
er. En annan anledning var att vi inte heller ville riskera att respondenterna skulle
paverkas av varandra eller att diskussionen skulle hamna pa en ytligare niva. Vi
har utfort semistrukturerade intervjuer, vilket innebér att intervjun bygger pa sam-
tal kring teman som bestdmts 1 forvdg. Alla intervjuer genomfordes i person och
inte over telefon eller via skriftlig kommunikation, d4& Kvale och Brinkmann
(2009) nd@mner att kroppslig nédrvaro kan spela en avgdrande roll i intervjun d& den
ger mojlighet att 1dsa av kroppssprék, bedoma tonldge och liknande.

Under sjilva intervjun, det tredje stadiet, bor en 1dmplig intervjuguide anvin-
das och ett reflekterande forhallningssétt behéllas (Kvale & Brinkmann, 2009). Vi
valde att folja Merriams (1994) rad i utformandet av den intervjuguide (Bilaga 1)
som anvints for samtliga respondenter, men som utvecklats under intervjuernas
géng. Merriam (1994) forespridkar anvindandet av 6ppna fragor vilket vi har ef-
terstrivat 1 storsta mén genom att stdlla minga “varfor”- och “hur”-fragor samt
undvika ledande fragor eller ja- och nej-fragor. For att fa personliga perspektiv
fran respondenterna har vi dven stdllt exemplieringsfragor av typen “djavulens
advokat” (Merriam, 1994), vilket innebér ett pastdende som respondenten uppma-
nas ta stdllning till. Vi fann att dessa fragor ledde till mycket givande svar i inter-
vjuerna da varje respondent tvingades ta tydlig stéllning och argumentera for sin
standpunkt. Merriam (1994) yrkar for 6ppna avslut i frdgorna dér respondenten till
exempel vid forfrdgan sjilv fir ldgga till ytterligare information, vilket kan ater-

finnas i1 den avslutande delen av intervjuguiden (Bilaga 1).

24



Det fjirde av Kvale och Brinkmanns (2009) sju stadier kallas utskriftsstadiet
och dér forbereds materialet for analys. Alla intervjuer har spelats in for att sedan
transkriberas, det vill sdga ordagrant dverforas till skrift. P4 detta satt kunde vi
koncentrera oss pa dmnet och samtalsdynamiken under intervjuerna. Att enbart
forlita sig pa minnet eller fora omfattande anteckningar vid intervjuer kan leda till
att exakta formuleringar gloms eller missforstas eller att det fria samtalsflodet av-
bryts (Kvale & Brinkmann, 2009). D4 vi inte hade mojlighet att bada tva nirvara
vid samtliga intervjuer, dd somliga tog plats i olika stdder i Sverige, har vi for att
uppnd en sa grundlig analys som mdojligt lyssnat igenom alla inspelningar samt
last samtliga transkriberingar. De forsta transkriberingarna utfordes tillsammans

for att sdkerstélla att vi hade samma tolkningsramar, direfter delades arbetet upp.

3.3.2 Analysmetod

Det femte steget, analys, avgdrs av studiens syfte och dmne (Kvale & Brinkmann,
2009). Kvalitativ analysmetod kan syfta till att detaljstudera spanningsforhallan-
den eller motsédgelser inom och kring ett fenomen, samt utforska hur ett visst fe-
nomen “gdrs” (Rennstam & Waisterfors, 2015). Enligt Kvale och Brinkmann
(2009) paborjas analysen redan under sjdlva intervjun. Detta innebér bland annat
att intervjuaren koncentrerar och tolkar inneborden i det som sdgs och ger respon-
denten mojlighet att fortydliga, dementera eller bekriifta sina utsagor. Aven om
analysen ddrmed pégédr under intervjun gors den storsta delen av arbetet 1 efter-
hand genom (1) koncentrering, (2) kategorisering och (3) tolkning (Kvale &
Brinkmann, 2009).

Att koncentrera det empiriska materialet handlar om att reducera intervjuerna
till kortare inneborder med vardagssprakliga bendmningar (Kvale & Brinkmann,
2009). Detta gjordes genom de initiala anteckningar som vi skrev ner direkt efter
intervjuerna. Exempel pa detta kunde vara “viktigt att lagga tid pa profilbilden”,
en dterkommande typ av uttalande. Kategorisering liknar koncentrering, men kan
paborjas innan genomforandet av intervjuer. Kategorierna kan baseras pa exem-
pelvis tidigare forskning och teori pa dmnet och sedan utnyttjas i intervjun (Kvale
& Brinkmann, 2009). Utifran vér teori identifierade vi tre breda kategorier som in-
tervjuguiden sedan byggde vidare pa: (1) sociala medier, (2) identitet och (3) per-

sonligt varumdrkesbyggande (Bilaga 1). Efter att en intervju har genomforts kan
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mer specifika underkategorier utformas (Kvale & Brinkmann, 2009). Dessa un-
derkategorier utvecklades successivt och efter den elfte intervjun kunde f6ljande
teman urskiljas: (1) identitet, (2) autenticitet, (3) segmentering av jaget, (4) kom-
munikation av jaget, (5) utvdrdering av jaget, (6) kommersialisering av jaget samt
(7) i ett storre perspektiv. Dessa teman ligger till grund for analysavsnittets dispo-
sition.

Tolkning skiljer sig ndgot fran koncentrering och kategorisering da det an-
vénds for att utveckla strukturer och relationer som inte direkt framtrader i texten
(Kvale & Brinkmann, 2009). Hér koncentrerade vi oss pa en mindre méingd inter-
vjutext och diskuterade dess innebord. Forst @mnade vi konkretisera vad respon-
denterna sjdlva menat med sina utsagor, pa en sjdlvforstaelseniva. Sedan forsokte
vi, 1 enlighet med Kvale & Brinkmann (2009), avkoda vad svaren sade om re-
spondenten och diarmed Gvergd dennes sjalvforstielse. P4 detta sitt lyfts analysen
ett steg hogre da dven det implicita tas i beaktning. Till sist tillimpades var teore-
tiska referensram for att skdrskdda meningen av ett uttalande och didrmed &ven
overga kritiskt sunt fornuft. Genom tillimpning av teori hojs analysen ytterligare
en niva. Kvale och Brinkmann (2009) havdar ocksa att genomférandet av en ny
intervju dr en vital del av analysstadiet, d& ett nytt samtal ger mojlighet att dndra
och utveckla tolkningar av tidigare intervjuer. Vi har dérfor reflekterat dver varje
intervju i relation till tidigare genomforda intervjuer direkt efter dess genomforan-
de. Genom denna kumulativitet har dven intervjuguiden kunnat utvecklas och for-

bittras med tiden.

3.4 Metodologisk reflektion

Det sjétte steget av Kvale och Brinkmann (2009) sju stadier kallas verifiering, vil-
ket syftar till att undersdka studiens validitet, reliabilitet och generaliserbarhet.
Dessa begrepp blir ofta problematiska vid kvalitativ forskning d& existensen av en
gripbar verklighet forutsitts (Heide & Simonsson, 2014), vilket socialkonstruktio-
nismen motsétter sig. Som svar pa ovanstdende problematik har Lincoln och Guba
(1985) tagit fram fyra alternativa métningskriterier for kvaliteten av kvalitativa
studier: (1) trovdrdighet, (2) éverforbarhet, (3) tillforlitlighet och (4) bekrdftelse-
barhet. 1 denna studie har vi forsokt uppna trovirdighet genom en rik empiri dér

vi uppnétt informationsméttnad utifrin Merriams (1994) kriterier. For att skapa

26



overforbarhet har vi beskrivit var metod med noggrannhet och bifogat var inter-
vjuguide (Bilaga 1) samt respondentlista (Bilaga 2). Vidare anser Lincoln och
Guba (1985) att tillforlitligheten och bekriftelsebarheten kan 6ka genom att de
personer som undersokts fir ta del av forskningen och respondenterna har darfor
fatt mojlighet till att kommentera sina utsagor. Daremot anser vi i likhet med Sil-
verman (2013) att respondenterna inte kan validera forskningsresultat. Vad som
starker tillforlitligheten och bekréftelsebarheten dr att tolkningen dr grundad i ve-
tenskapliga kéllor och teori samt att kamratgranskning inom programmet strate-

gisk kommunikation anvénts genomgaende under uppsatsskrivandet.

3.4.1 Etiska overviganden

Kvale och Brinkmanns (2009) sjunde och sista steg kallas rapportering och hand-
lar om att rapportera resultatet enligt vetenskapliga kriterier som beaktar etiska
aspekter. Vi har grundat véra intervjuer pd informerat samtycke (Kvale & Brink-
mann, 2009). Respondenterna har dirfor fatt en introduktion till uppsatsens dmne,
informerats om deras konfidentialitet, hur materialet kommer att anvéndas, vilka
som har tillgang till det och att de har ritt att nir som helst avbryta sin medverkan.
De har dven i slutet av intervjun fétt chans att stélla fragor.

I studien har vi valt att ge respondenterna graderad anonymitet, da vi anser att
de @mnen som behandlats i intervjuerna kan upplevas som uteldmnande och kéns-
liga att tala om. Deltagarnas riktiga namn har heller ingen storre betydelse for la-
sarens forstdelse, ddremot anser vi att anvindandet av pseudonymer gor det moj-
ligt for ldsaren att komma nérmre respondenterna, precis som ytterligare ndgon
demografisk faktor. Faktorn sysselséttning blir relevant da studien syftar till att il-
lustrera personligt varumirkesbyggande bade pa ett personligt och professionellt
plan. For att underlitta eventuella aldersrelaterade etiska dilemman har vi valt att

endast intervjua respondenter som uppnatt myndig alder.
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4. Analys

Analysen dr disponerad utefter de sju teman som identifierats. Forst lyfter vi fram
temat identitet och gar djupare in pd socialt och kulturellt kapital och hur digital
naturals kan anses hantera och dra nytta av dessa former av kapital online. I det
andra temat, autenticitet, behandlas framforallt diskrepanser mellan friamre och
bakre region. I det tredje temat, segmentering av jaget, dterkommer vi till begrep-
pet kontextkollaps och den ldgsta gemensamma ndmnaren som losning pd denna
problematik. Vi behandlar framforallt hur individen hanterar sin identitet i for-
hdllande till olika publiker och plattformar. I det fjdrde temat, kommunikation av
Jjaget, gdr vi pa djupet gdllande vilka intrycksstyrningsstrategier som digital natu-
rals anvinder. Detta diskuteras i forhdllande till artefakter, utseende, verbala och
icke-verbala beteenden som sdtt att positionera det personliga varumdrket. Det
femte temat, utvdrdering av jaget, fokuserar pa reflektion i stunden och reflektion
i efterhand, men tar dven upp det reflexiva jag-projektet och hur reflektion bidrar
till ett mer strategiskt personligt varumdrkesbyggande. I det sjdtte temat, kommer-
sialisering av jaget, dras paralleller mellan mdnniska och produkt. Hdr blir dven
resonemanget om ndrliggande identitet och image som bevis pd framgdngsrikt va-
rumdrkesbyggande relevant. I det sjunde temat, i ett stérre perspektiv, lyfter vi
blicken till en samhdllsnivd och beskriver hur individens sysselsdttning kan pa-
verka hennes hantering av, och uppfattning av, personligt varumdrkesbyggande.
Genom att dra genomgdende paralleller mellan de intervjucitat som lyfts fram,
samt vart teoretiska ramverk, dmnar vi skapa en forstdelse for de olika verklig-
hetsuppfattningar som existerar i forhdllande till personligt varumdrkesbyggande
som fenomen. Detta for att belysa bade samstimmigheter och meningsskiljaktig-

heter.

4.1 ldentitet

Enligt Khedhers (2015) modell {for personligt varumirkesbyggande som process

ar det forsta steget personlig varumirkesidentitet. Hér blir socialt och kulturellt
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kapital (Bourdieu, 1983), som ndmnts kort i teoriavsnitt 2.4.1, centralt da detta an-
ses influera hela den kommande processen. Socialt kapital bestdr av nétverk,
grupper och relationer som ger sina medlemmar uppbackning av det kollektivt
dgda kapitalet, i form av exempelvis karridrradgivning eller rekommendationer.
Att ha ett personligt kontaktndtverk innehdllandes inflytelserika personer sigs oka
chanserna for instrumentell avkastning (Khedher, 2015). Vikten av sociala nit-
verkssajter blir i detta resonemang tydlig, da SNS mojliggdr for individer att sam-
la och halla kontakten med andra individer och ddrmed upprétthalla eller 6ka sitt
sociala kapital. D& vara respondenter har relativt rika natverk pa framforallt Face-
book (500-2000 vinner) men dven LinkedIn (10-1400 kontakter), kan vi se hur
detta dr ndgot som respondenterna kan dra stor nytta av i sitt personliga varumér-
kesbyggande, vilket flertalet ocksd redan insett. Exempelvis beréttar Melissa,
praktikant och deltidsanstélld men sdkande efter heltidsjobb inom modeindustrin,

foljande:

LinkedIn anvénder jag bara till ndtverkande. Dér reachar jag ut till alla jag kan
tdnkas behova i mitt professionella liv och sa siger jag “Hej, jag heter Melissa,

jag kan det hir, ska vi ses pé en kaffe?” till alla jag blir kontakt med. (Melissa)

Pa detta sitt jobbar Melissa aktivt med att forsoka utdka sitt sociala kapital och
ddarmed 0ka chanserna for instrumentell avkastning, i detta fall en anstéllning.
Kulturellt kapital beskrivs av Bourdieu (1983) som en form av kunskap, kvali-
fikationer, utbildningar och andra fordelar som en person har och som ger dem en
hogre status 1 samhéllet. Ett exempel kan vara att en individ behédrskar flera sprak.
Individer kan oka sitt kulturella kapital genom exempelvis utbildning eller prak-
tisk erfarenhet, vilket kan vara av stor betydelse for individens framgang. Kultu-
rellt kapital kan innebdra badde formell och informell kunskap (Bourdieu, 1983)
och vi anser darfor att formdgan att hantera, och navigera pd, sociala medier dven
som privatperson bor réknas till kulturellt kapital. Tidigare har termerna digital
natives och digital immigrants anvénts for att skilja pd individer som besitter den-
na form av kunskap (Young & Akerstrém, 2016a). Forfattarna viljer istillet att
anvinda sig av begreppet digital naturals. Digital naturals besitter alltsé per defini-
tion detta kulturella kapital vilket enligt Khedhers (2015) modell bér gynna dem i

den personliga varumérkesbyggandeprocessen online.

29



I sin helhet tyder detta pd att digital naturals med sitt sociala och kulturella ka-
pital bor ha goda forutsittningar for att bygga starka personliga varumirken. Men
Bourdieu (1983) lyfter ocksd fram att ett varumérkes styrka beror pa hur val det
sociala och kulturella kapitalet investeras och hur relevant det dr for det specifika
félt dir individen Onskar néd framgang. Viggo, student och deltidsentreprendr inom
livsmedelsbranschen, berdttar hur han noga investerar sitt sociala kapital nir han
véljer vilka han accepterar eller lagger till som kontakter pa LinkedIn, vilket han
baserar pa huruvida de kan hjélpa honom eller inte i den bransch han &r intresse-
rad av. En intressant reflektion kommer fran Jacob, entreprendr som driver tre fo-
retag inom stid-, fitness- respektive mediebranschen. Jacob diskuterar kring hur

bilden av honom paverkas av vilka vinner han viljer att inkludera 1 sitt nitverk.

Mer och mer nufortiden sd blir man beddmd pd ens vdnners vénner. Det dr
omedvetet men folk tdnker om jag har for mycket konstiga personer i mitt néira
nitverk som forstahandskontakter sd ser jag sdmre ut dn vad jag skulle kunnat se
ut. Och kanske avskricker nén till att tdnka “’ja, shit, han kénner den dér idioten”

eller flera idioter. (Jacob)

Detta tyder pé en insikt i att det sociala kapitalet starkt paverkar det personliga va-
rumirket. For att hantera detta har Jacob implementerat en strategi dar han aktivt
ser over och rensar bland sina kontakter. Detta tyder pa ytterligare en nivd av
medvetenhet kring det sociala kapitalet, ddr Jacobs hantering kan anses préglas av
en radsla for att vara del av fel ndtverk, men ockséd en dndamalsenlighet i urvalet

av kontakter.

4.2 Autenticitet

Kunskap om sociala medier innebér inte bara att veta hur tekniken fungerar och
hur man exempelvis publicerar inldgg. Det innebdr ocksd kunskap om vad som é&r
lampligt beteende, vilket bestims av samhillets normer och regleringar (Attrill,
2015). Detta uttrycks inom individen genom att Miget, vért socialiserade jag, tar
social kontroll dver Jaget (Mead, 1934). Bland respondenterna visade sig vissa
tydliga monster kring vad som var accepterat och inte, vilket bland annat kan
kopplas till Goffmans (1959) frimre och bakre region. Vi har i studiens avgréins-

ning forklarat hur vi anser profilen och nyhetsflodespublicerat material pd sociala
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medier utgora en tydligare frimre region &n den interpersonella kommunikation
som exempelvis kan utspela sig i en chatt. Vart pdstdende att profilen och publice-
rat material i nyhetsflodet fungerar som en frimre region har styrkts av respon-
denterna, och belyses bland annat i foljande citat dér Jessica, kommunikationsstu-

dent och arbetssokande, berdttar om sin nirvaro pa sociala medier:

Det ar inte sa att jag forsoker vara ndgon annan, men jag delar ju inte med mig av
sdna grejer som jag inte vill att andra ska veta, eller man har vil &nd4 nagon slags
ambition att uppritthélla en bild av sig sjdlv som &r fordelaktig [...]. Kanske inte
har s& mycket att gora med att man byter ndgon slags personlighet men att man

kanske skonmalar sitt liv. (Jessica)

Huruvida det dr accepterat att visa upp sina negativa sidor eller brister rader det
ddremot delade meningar om bland respondenterna. Jacob anser till exempel att
det dr meningslost da det inte fyller ndgon funktion (“Det bara gér ndgon annan
deppig.”). Michaela, entreprendr inom forséljning och utbildning, och Saga, del-
tidsanstélld servitris och frilansande skadespelerska, anser didremot att det kan
leda till en kédnsla av ndrhet eller sympati for personen. Saga tar upp exemplet
skédespelerskan Ellen Bergstrom som Oppet talat ut om sin angest och tidigare
depression pa sociala medier. Att utesluta negativa sidor eller brister i sin sjilv-
presentation kan anses vara ett led i Goffmans (1959) intrycksstyrning dér maélet
ar att visa upp en sd positiv bild av sig sjélv som mgjligt. Vad som ddremot kan
utldsas av Michaela och Sagas utsagor &r att en sd positiv bild som mgjligt inte
alltid behdver genereras genom att individen undanhaller brister eller tabubelagda
tillstdnd, utan att denna transparens de facto kan stirka bilden genom den sympati
som da skapas hos publiken.

I likhet med flera respondenter beskriver Melissa hur hon dgnar mycket tid &t
byte av profilbild pd Facebook, dir hon kan spendera uppemot tre timmar pa hér
och smink, att ta bilden samt redigera den i Photoshop dér hon bland annat smal-
nar av ansiktet och gor 6gonen storre. Det blir tydligt att hon vill visa upp ett ide-
alt jag, men att redigera utseendet kommer med risken att bli avslgjad, att i Goft-
mans (1959) termer egentligen inte vara beréttigad att spela den aktuella rollen, i
detta fall utseendemissigt. Detta dr ndgot Melissa konfronterats med av individer i

sin ndrhet. Just att manipulera eller fordndra utseende kan tinkas vara extra kéns-
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ligt. Giddens (1991) poédngterar exempelvis att konsumtionssamhillet gjort utse-
endet till den mest avgdrande faktorn i en individs vérde. Ddrmed kan utseende-
méssiga, fysiska “bedrédgerier” eventuellt utgora orsak till starkare negativa reak-
tioner frdn publiken.

Da samtliga respondenter tenderar att visa upp sina bésta sidor pa sociala me-
dier 1oper de alla risk att avslojas till olika grad. Rui och Stefanones (2013b) be-
grepp OPI, av andra tillhandahdllen information, kan utgdra en fara da individen
sjdlv inte kan styra lika mycket dver det intryck som ges till andra och da OPI
dessutom ofta uppfattas ge en mer trovirdig bild av personen (Walther et al.,
2008). Detta kan innebéra att individen genom OPI riskerar att visa upp sin bakre
region, sidor av sitt jag som denne helst vill halla dolda. Jacob illustrerar hur han

hanterar detta:

Négra ginger har jag taggat av mig. Eftersom jag arrangerar en s stor fest som
ar helt alkoholfri s& gor jag aktivt medvetna val att aldrig vara pa event eller fes-
ter dér det ar sprit eller champagne. [...] Och om det vil blir s& sa har jag instéllt
pa mina sociala medier, eller pd Facebook i alla fall dér jag &r mest, att for att det
ska komma upp i mitt flode sd att alla mina kontakter kan se det sd maéste jag

godkénna det forst. (Jacob)

Att synas med alkohol gér emot den bild av sig sjdlv som Jacob efterstrivar att
andra ska ha av honom, framforallt professionellt. Att “avtagga” sig ur bilden, sé-
vél som sekretessinstdllningen att godkénna “taggningar” innan material knyts till
hans profil, blir siledes tva sitt att forsoka minska risken for att den bakre regio-
nen ska ldcka fram. Det blir ocksa tvd exempel pa skyddande strategier, ett be-
grepp som diskuteras ndrmare i avsnitt 4.4.

Fragan om autenticitet for oss ocksé in pd ett av Shepherds (2005) resonemang
géllande huruvida det dr mojligt att anvdnda marknadsforingsteorier pd ménni-
skan. Ett foretag uppmuntras ofta svara pd marknadens behov, medan sjélvhjélps-
litteratur inom personligt varumédrkesbyggande genomgéende poédngterar att indi-
viden bor jobba med det den har och gora det speciellt (Shepherd, 2005). Darmed
uppstar svarigheter kring huruvida sidor hos en sjdlv som kan ses som mindre at-
traktiva for den aktuella marknaden bor doljas. Detta blir ocksé intressant i1 fraga

om online- respektive offline-kontext, dar mycket av den marknadsforing av jaget
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som sker gentemot olika marknader idag sker online, for att darefter ta steget till
offline. Precis som en konsument kommer bedéma hur vél en kopt produkt visat
sig tillgodose hennes behov, kommer en arbetsgivare eller vin bedéma hur till-
fredsstdllande en individ visat sig vara i rollen som anstélld eller véin. Responden-
terna visar alla forstaelse for att deras autenticitet kan komma att ifrdgaséttas. En
del 4r mer mana om att visa upp en sd sanningsenlig bild av sig sjdlva som moj-
ligt. Saga berédttar exempelvis: “Jag vill gidrna kunna std for det jag publicerar.”
och Nils, heltidsanstilld sdljare inom bilindustrin, beskriver hur han inte skulle
kunna ténka sig att krydda sin LinkedIn-profil: “For att det kénns som att om man
haller pa och bluffar s& kommer det alltid ikapp en.”. Vissa respondenter, exem-
pelvis Kristoffer, ekonomistudent och arbetssokande, uttrycker att de ibland ut-

nyttjar mojligheten att tinja pa grianserna.

Grundfaktan 4r att om du jobbade som barnisse pé en nattklubb si kan du inte f&
det att lata till som att du var manager pé en nattklubb. Man séger det som var det
ar, men sen sd kanske det var sd att man hade hand om baren tre timmar totalt pa

en ménad. (Kristoffer)

Som Goffman (1959) ndmner finns det en forestdllning om att vi kan undvika ne-
gativa konsekvenser genom att agera uppriktigt och autentiskt. Det dr ocksa en fo-
restillning som kan séigas genomsyra samhillet och ménskliga relationer. Ddrmed
blir Meads (1934) Mig, andras uppséttningar attityder som individen anammar,
samt Jag, individens gensvar péd andras attityder, aktuella. Respondenterna visar
en forstielse for att det autentiska &r efterstravansvért, det vill sdga att de har an-
ammat den attityden, men viljer att agera olika, det vill sdga ge olika gensvar. Dér
Kristian viljer att tdnja pa granserna kring hur man “borde” agera, véljer Nils och
Saga att folja Miget helt och hallet.

Utifrdn detta resonemang tolkar vi autenticitet som en gradzon dér individen
hela tiden méste dra egna, individuella granser for vad som ar “tillrdckligt” auten-
tiskt. Denna gridnsdragning anser vi lika relevant i individens beddmning av
andras sjdlvpresentation. En autentisk upplevelse kan séledes skapas pa olika sitt
och bedomas pa olika sétt av olika publiker. Exempelvis kanske vissa anser det

acceptabelt att gora tdnderna vitare i ett foto, medan andra skulle se det som ma-
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nipulerat och inte “tillrackligt” autentiskt. I Kristoffers ovanstaende citat visar han

pa en individuell grinsdragning som kan skilja sig frdn ménga andras.

4.3 Segmentering av jaget

Precis som Burgoon och Walther (1990) diskuterar har Internet och sociala nit-
verkssajter utvidgat chanserna till strategisk forberedelse, korrekturlédsning och ut-
formning av intrycksstyrning i jimforelse med liknande mojligheter offline. Detta
belyser Frank, politisk kandidatstudent, d& han resonerar kring sociala mediers
popularitet: “Du kan ta bort saker, du kan ldgga till saker, du kan ta egna bilder
som &r jittefina om du vill kdmpa med det.”.

Med en anvéndarstatistik pa 71 % av hela svenska befolkningen anvénds den
populédra nitverkssajten Facebook inte bara utav en stor mdngd ménniskor, utan
dessa medlemmar &r dven frekventa i sitt anvdndande (Internetstiftelsen i Sverige,
2016). Som ndmnt ovan i 4.1 Identitet har samtliga respondenter i studien relativt
rika ndtverk. Méinga av dem hédvdar ddremot att ett flertal av deras Facebook-
kontakter dr ménniskor de glomt bort eller aldrig trdffat offline och att de som an-
ses vara ndra vénner inte ens utgdr hélften av alla deras kontakter. I relation till
detta hdvdar flera av respondenterna att de inte har en sérskilt bra dverblick dver
sina vanner, vilket paverkar vad de véljer att dela med sig av. Marten, masterstu-
dent inom finans, forklarar: “Jag kidnner mig l4tt obekvam pd Facebook just for att
man har sldppt in s minga sa man kénner att man kanske inte vill siga de mest
personliga sakerna.” Detta tyder pd en rddsla for den kontextkollaps som Marwick
och boyd (2010) tar upp.

Hogans (2010) 16sning till kontextkollaps kallar han for den ldgsta gemen-
samma ndmnaren, vilket innebdr att individen publicerar material som uppfyller
forvantningarna hos samtliga kontakter. Till 61jd av respondenternas breda Face-
book-ndtverk ser vi att en del respondenter undviker att publicera SPI, egen till-
handahéllen information, da det riskerar att inte tillfredsstéilla alla i deras publik,
en publik ménga siger sig ha dalig 6verblick over. Att skapa SPI anpassat efter
den lagsta gemensamma ndamnaren blir helt enkelt for anstrangande for individen,
som istéllet blir passiv och snarare intar en betraktarroll. Nils beskriver att det &r
viktigt vad som publiceras, men att “om man inte ligger upp sd mycket sd finns

det inte s& mycket tolkningsutrymme. D4 &r det lattare for mig att kontrollera och
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censurera vad man ska kunna veta om mig.”. Det kan ddrmed antas att inte bara
anstrangningen spelar in, utan dven den positiva kdnslan av kontroll.

Ett genomgéende tema hos respondenterna dr att deras beteenden skiljer sig
utefter plattform, en tendens som Attrill (2015) dven beskriver. Véra respondenter
uttrycker att de foljer Facebook och LinkedIns uttalade nischer som social respek-
tive professionell SNS och att de anpassar profil, publicerat material och anvin-
dande darefter. En majoritet av respondenterna ndmner till exempel att de aldrig
skulle publicera privata bilder eller festbilder pd LinkedIn, ndgot som eventuellt

skulle kunna forekomma pa Facebook.

Om man 4r en festprisse privat och har manga kompisar p&d Facebook som ocksa
ar det, da ar det vil inte s konstigt att man ldgger upp saker som relaterar till det
dér. Men jag tror inte att si manga arbetsgivare skulle uppskatta om man lagger
upp festbilder pd LinkedIn, eller om man ska sdka jobb och sa ligger de bilderna i
ens LinkedIn-flode. Det dr vdl som livet i stort. Man ska forsoka anpassa sig efter

situationen man hamnar i. (Nils)

Vi ser tydliga paralleller mellan Nils resonemang och Goffmans (1959) dramatur-
giska perspektiv d& Nils implicit beskriver hur han anpassar sin persona utefter
olika situationer med olika publiker. Precis som i fallet med SPI blir kontextkol-
laps dven aktuellt 1 forhallande till OPI. Att exempelvis bli taggad 1 bilder som in-
volverar alkohol kanske accepteras av vissa védnner 1 ndtverket, men inte alla. Pa
liknande sétt som vid risk for diskrepans mellan den frimre och bakre regionen,
kan avtaggning ur OPI (Rui & Stefanone, 2013b) anvindas for att sdkerstélla att
vissa delar av ens kontaktnétverk inte fir se oonskade sidor av ens identitet.
Utmaningen med att hantera flera publiker mynnar ut i frigan om multipla rol-
ler och multipla varumérken. Som tidigare ndmnts antar individer olika roller be-
roende pa situation (Goffman, 1959). D4 traditionella marknadsforingsteorier fo-
resprakar varumarkesenhetlighet i samtliga kanaler skapar detta en motsigelse-
fullhet. I och med detta har fragan huruvida det dr acceptabelt for en individ att
utveckla flera personliga varumérken uppstétt (Shepherd, 2005). Marten och Saga
resonerar hér kring péstdendet att det skulle vara fordelaktigt med ett och samma

personliga varumirke i alla kanaler:
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Nej, men dé dr du ju under antagandet att du &r precis samma sak i varje kontext.
Att ditt professionella jag kan samstdmma nér du sitter med polarna och har trev-
ligt. [...] Alltsd man dr ju sig sjélv hela tiden, men fortfarande att vissa saker sé-
ger du inte i ett visst ssmmanhang. P4 vissa stéllen finns det kanske ett starkare

ramverk for hur du ska bete dig. (Marten)

Om man skriver olika saker pd olika stillen s kanske man framstar som lite...
Schizofren tinkte jag sdga, men det kanske dr lite hért. Sen kan man ju publicera

olika sorters saker, men ha samma inriktning. Nagon slags rod trad. (Saga)

For flera respondenter innebdr multipla personliga varumérken en balansgang
mellan olika personas utefter olika medier ddr det blir viktigt att behélla en rod
trad. Den roda traden skulle kunna likstdllas med Attrills (2015) core self, det vill
sdga egenskaper som utgor jagets kdrna och som konsekvent lyfts fram oberoende
av kontext.

Ytterligare ett problem som Shepherd (2005) belyser involverar de spanningar
som kan uppstd om individen foljer marknadsforingsrdden, enligt vilka man bor
skapa ett enhetligt varumirke i alla kanaler och fokusera pa utvalda egenskaper.
Vad vi didremot kommit fram till 4r att respondenterna generellt inte efterstravar
ett och samma varumérke 1 alla kanaler, utan snarare utnyttjar olika plattformar
till att visa upp olika sidor av sig sjélv, i1 enlighet med Attrills (2015) resonemang.
Detta tyder alltsé pa att Shepherds (2005) uttryckta skepticism till anvdndandet av
traditionella marknadsforingsteorier pa ménniskor dr befogad. Ett undantag bland
respondenterna dr dock Jacob som beskriver hur han genom att forsoka leva upp

till ett begrinsat, idealt jag sporrar sig sjélv till att bli en béttre médnniska:

Jag som person [...] strdvar efter mitt bésta jag, jag-idealet. S4 jag tycker person-
ligen att mitt personliga jag blir idealet eftersom varje beslut jag tar ndnstans ska

leda mot att jag fér ett béttre liv, och de jag bryr mig ska f4 ett béttre liv. (Jacob)

Diarmed visar Jacob pa ett annat sétt att hantera ndimnda problematik. Citatet visar
dven pa hur han strivar efter sjélvforverkligande vilket blir ett tydligt bevis pd hur
jaget for honom blivit ett strategiskt projekt, i enlighet med Frunzaru och Gar-

basevschis (2016) resonemang.
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4.4 Kommunikation av jaget

Béde sjdlvpresentation och personligt varumirkesbyggande hidvdas vara mélstyrda
processer (Leary och Kowalski, 1990; Khedher, 2015). Det andra steget i proces-
sen, personlig varumirkespositionering, handlar om den strategiska kommunika-
tionen av det personliga varumarket. For produkter handlar positionering om att
sticka ut, vilket d&ven betonats av praktiker och akademiker inom personligt varu-
mérkesbyggande (Peters, 1997, 31 augusti; Urbanova & Slind, 2016). Majoriteten
av respondenterna verkar dock inte prioritera detta mérkvirt. Melissa dr en av de
respondenter som pédpekar att hon inte vill ga utanfér ramarna, samtidigt som hon

ser fordelar med att sticka ut inom ramen av sitt arbetsfalt.

Ja, men man maéste ju se till att man har ett fldde som &r inom det filtet man spe-
lar, och da dr jag inom modeindustrin. Jag vill ju vara inom de ramarna, men sen
vill jag vara i ett litet horn. Man dr inne men man vill inte vara i mitten, super-

mainstream. Man vill fortfarande ha en asikt inom sina ramar. (Melissa)

Detta kan vi dterfinna hos Khedher (2015) som beskriver hur utvecklandet av ett
personligt varumirke sker genom att portréttera sig som dgare av vissa féltspecifi-
ka kvaliteter som hjélper individen att “sticka ut” inom faltet, men ocksa genom
att anamma vissa beteenden rittade efter filtets forvéntningar vilket hjilper indi-
viden “passa in”. Att sticka ut kan ocksa vara mer eller mindre viktigt beroende pa
situation och sysselsdttning. For exempelvis jobbsokande kan det vara avgorande
att gora reklam for sig sjdlv for att std ut pa en konkurrenskraftig arbetsmarknad,

ndgot som diskuterades under intervjun med Frank.

P& LinkedIn vill jag uppfattas som en ung person som é&r lite béttre dn alla andra
unga personer. Som gor lite mer, som har fétt saker, alltsd att man har jobbat
mycket. En duktig person. Och gérna i jamforelse med andra, eftersom jag jam-
for mig sjdlv med andra dér, s vill jag att andra ska jamfora mig sjilv med andra

dar. (Frank)

For att positionera sitt personliga varumérke beskriver Khedher (2015) hur indivi-
der kan anvédnda sig av intrycksstyrningsstrategier. Han anvédnder Goffmans
(1959) teori om intrycksstyrning som diskuterar individens varumarkespositione-

ring genom hanteringen av artefakter, utseende, icke-verbala och verbala beteen-
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den. Dessa kommer nedan diskuteras i forhallande till Arkins (1981) férvarvande
och skyddande strategier.

Uppvisning av artefakter innebdr att manniskor skapar och utvecklar manus
for sina karridrer eller liv for att visa sin potential och marknadsfora sig sjélva
(Khedher, 2015). Sociala nétverkssajter, bloggar och online-portfolios &r alla ex-
empel pa plattformar som kan bidra till ett starkare personligt varumérke genom
mojligheten att dela inldgg, bilder eller videor. I enlighet med detta resonerar Vig-

go kring hur LinkedIn mer och mer blir en form av digitalt CV:

Forst och framst sd dr det ett komplement till ens CV. Jag tror inte att CVt i sig
kommer existera mycket ldngre, det kommer bli en digitalisering av det. Alltsé
varfor ldmna in ett papper dér det star vad du gor istéllet for att du kan ha en fullt

digitaliserad plattform dar du med ett klick kan veta allt om den hdr personen.

(Viggo)

P& samma sitt som respondenterna vill exponera goda meriter och erfarenheter,
spelar utseendet stor roll for dem. Giddens (1991) beskriver hur konsumtionssam-
héllet ser utseendet som den frimsta avgérande faktorn for en individs vérde.
Identiteten blir dirmed beroende av imagen, som i sin tur tolkas genom samhéllets
ramar, sdsom skonhetsideal. Flertalet respondenter ndmner att de lidgger ner
mycket tid och kraft pa redigering och val av profilbild, mestadels pa Facebook,
men dven LinkedIn dér det &r ménga som hévdar att valet av en enkel, stilren, ofta
svartvit och yrkesmissig ansiktsbild dr viktigt for att inge ett professionellt forsta
intryck. I relation till utseende &r icke-verbala beteenden, sdsom ansiktsuttryck
och kroppssprak, ocksa ett forekommande tema i intervjuerna. Flera respondenter
betonar vikten av leenden pd bilder, d& de anser att det sdnder ut positiva signaler
om en ens personlighet.

Verbal kommunikation kan enligt Agarwal (2010) ses som bade skriftlig och
muntlig. Denna definition har vi valt att folja d4& mycket av den kommunikation
som sker pa sociala medier dr skriftlig. Verbala taktiker kan antingen anvédndas for
att marknadsfora specifika egenskaper hos en individ eller for att forsvara dennes
image (Khedher, 2015). Detta tvadelade syfte med verbal kommunikation kan lik-
nas vid Arkins (1981) tva strategier for sjélvpresentation, forviarvande och skyd-

dande. Den forvirvande strategin handlar om att presentera en positiv bild av sig
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sjdlv for att vinna andras acceptans. Det dr ocksd den strategi som &r vanligast fo-

rekommande.

Det blir vil lite sé att det gar bra for en, man gor roliga grejer, man &r ute och re-
ser. Det handlar vil lite om att boosta alter egot och det vet man ju, det &r inte sa
att man sitter och publicerar “ligger hemma i sdngen och livet suger, fan vad trd-

kig dag”. (Kristoffer)

En forvirvande strategi verkar alltsa vara att publicera hdjdpunkter i ens liv eller
lattsam SPI. En annan populdr verbal kommunikationsstrategi pa sociala nétverks-
sajter som dterfinns bland respondenterna dr humor, nigot som dven Young &
Akerstrdm (2016b) betonar i sin studie av digital naturals. Dir tas humor upp som
ett framgangsrikt verktyg for politisk strategisk kommunikation, men dessa ten-

denser blir alltsd dven synliga i andra sammanhang &@n politik.

Det kan trilla upp bilder dér jag fiskar likes, men det behover ocksé trilla upp,
kanske en gang varannan vecka, ett relativt roligt klipp, for att det personliga va-

rumérket Viggo &r att han dr lite skon och rolig, lite fyndig. (Viggo)

Den skyddande strategin, som anvénds for att undvika ogillande fran andra, fram-
kommer ofta i form av neutrala och blygsamma presentationer (Arkin, 1981). Det
finns enligt Arkin (1981) tre orsaker som ligger till grund for anvindningen av
denna strategi. Den forsta orsaken dr om malet med sjélvpresentationen ér otydligt
och individen har problem med att uppfatta det 1dmpligaste séttet att agera. Saga
beskriver hur hon viljer att inte publicera nagot pa LinkedIn och mer tar en be-
traktarroll da hon &nnu inte riktigt lart sig hur plattformen fungerar. Darmed har
hon inget tydligt mal med det material hon hypotetiskt skulle publicera och kénner
sig ddrmed vilsen kring hur hon ska agera. Saga antar darfor en skyddande strategi
och behaller en neutral presentation.

Den andra orsaken innefattar forekommandet av information som motsdger
positiva bilder av individen (Arkin, 1981). Som tidigare ndmnts beskriver flertalet
respondenter hur de avtaggar sig i OPI som inte visar upp en Onskvérd bild av
dem. Tredje orsaken for anvdndning av skyddande strategier 4r om individen har
vissa specifika karaktdrsdrag, exempelvis en tendens att jamfora sig med andra el-

ler daligt sjdlvfortroende. Jessica talar kring den press hon upplever av att f6lja in-
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fluencers och andra framgéngsrika ménniskor pd sociala medier med starka per-

sonliga varumirken.

Man ska visa upp négon slags supersida av sig sjélv och inga brister eller ndgon-
ting, det kan ocksd vara ganska jobbigt. [...] Alla som &r snygga, alla som har
snygga kldder och bra liv, bra familj, bra vénner, bra pojkvén och trdnar och bla
bla bla. Jag paverkas jiattemycket av det i alla fall. Har slutat f6lja typ séna typer
av instagrammare, typ kéndisar, for att det inte tillfér ndgonting och far mig att

tanka pd mitt eget liv och vad jag inte har. (Jessica)

Genom detta kan vi tyda att Jessica har en tendens att jimfOra sig med andra, vil-
ket enligt Rui och Stefanone (2013a) kan ligga till grund for hennes starka behov
av att noggrant utforma sin sjilvpresentation. Jessica beskriver d&ven hur hon inte
har nagot behov av att sticka ut och snarare efterstravar en neutral sjélvpresenta-
tion pa sociala medier, vilket gar i enlighet med Arkins (1981) tredje orsak till
skyddande strategier, i det hér fallet en tendens att jimfora sig med andra. Som ti-
digare ndmnts (se 2.3.2) bor man ha i atanke att det kan finnas fler orsaker &n des-
sa tre som kan framkalla ett behov hos individen att anvinda skyddande strategier,
exempelvis att leva med skyddad identitet.

Vissa dmnen, exempelvis politik, visar sig ocksd framkalla skyddande strate-
gier hos en del av respondenterna. Michaela berittar bland annat att: “Om man
snackar politik eller gor debattinldgg sé tror jag att risken &r att man ldttare far
folk emot sig &n med sig ofta. Det ser jag inget syfte med.”. Politik som tema blir
dock en tydlig vattendelare, d& en del av respondenterna frekvent publicerar poli-

tiska inldgg.

For jag vill visa om man ska ta stéllning, eller ta en intressant eller rolig vinkel av
nagonting. Men det handlar inte s& mycket om att sprida min egen 8sikt utan mer
om att kanske visa upp min egen asikt. Inte sd att jag tror att jag paverkar ndgon

utan mer att jag vill visa upp att jag har lite koll kanske. (Frank)

I Franks fall innebér publicering av politiskt material en mojlighet, medan det i
Michaelas fall innebir en risk. Da intrycksstyrning anses vara ett mélstyrt beteen-

de (Leary & Kowalski, 1990) motiveras dérfor Frank uppna sitt mél, vilket han
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tydligt beskriver ér att framsta som politiskt medveten. Michaela ser inga fordelar

och viljer dirmed avsta fran ndgot som helst politiskt stillningstagande online.

4.5 Utvardering av jaget

Det tredje steget i Khedhers (2015) modell om personligt varumérkesbyggande
som process berdr image, det vill sdga hur individen uppfattas av andra och den
egna reflektionen kring hur andra uppfattar en. En majoritet av respondenterna ut-
trycker att det pd sociala medier &r viktigast for dem vad de personer som de inte

kénner speciellt vil offline tycker om dem.

De allra flesta pd Facebook &r frimlingar for mig och de har ingen aning om vil-
ken person jag dr. S& det enda de ser dr min Facebook-profil. Sen kommer jag
formodligen inte upp i deras flode, sd det kanske inte spelar nan roll, men man

har en idé om att “det hér &r det de tror att jag &r”. (Melissa)

Vi anser att detta kan bero pa att sociala ndtverkssajter dd blir individens enda vig
att kommunicera sitt jag till dessa minniskor. Néar det géller ndra vanner kan indi-
viden paverka sin image genom flera kanaler, och dven offline, dér det finns storre
chans till vad Schon (1983) kallar reflektion i stunden. Genom denna typ av re-
flektion funderar individen Gver sitt agerande redan under sjidlva framtrddandet
och justerar sitt beteende allt eftersom, bland annat utefter publikens reaktioner.
Detta blir sdledes svarare att géra pa sociala medier i och med den fysiska av-
skdrmningen frén publiken. Dessutom kan reaktioner drdja timmar, dagar eller till
och med veckor efter sjdlva “framtrddandet”, det vill sdga publikationen av mate-
rial. P4 sé sitt kan reflektionen kring denna form av feedback liknas mer vid vad
Schon (1983) kallar for reflektion i efterhand, dar individen reflekterar 6ver tidi-
gare hédndelser eller ageranden och lar sig av dem. Feedbacken online blir mycket
miétbar och explicit, d& den ofta ges i form av likes och kommentarer (Lee et al.,
2014) som dessutom alla kontakter i ndtverket kan se. Michaela beskriver hur
andras respons blir avgorande for hennes framtida framtradanden: “S4 linge man
far ndgon sorts respons sa fortsdtter man. Det ar kanske likes eller kommentarer,
eller om négon skriver nét bra till en.”. Faktumet att hela nétverket kan se denna
kvantitativa och kvalitativa feedback gor ocksa att det blir en del av individens

image, som ddrmed kan antas bli en del av den utomstidendes beddmning.
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Reflektion i efterhand blir ett sétt for individen att bedoma huruvida mélen
med intrycksstyrningen uppnatts, eller om sjilvpresentationen behdver fordndras
pa ndgot sitt for att malen ska lyckas (Khedher, 2015). Genom reflektion kan in-
dividen saledes ta béttre kontroll dver sitt eget varumérke (Wee & Brooks, 2010).
Det dr dven pd detta sétt som individen kan séigas anamma ett verkligt strategiskt
forhallningssitt till personligt varumérkesbyggande. Att reflektera dver, och ut-
vérdera sitt jag och sin sjélvpresentation, for oss in pa Giddens (1991) resone-
mang om det reflexiva jag-projektet. Detta resonemang innebdr att jaget blir ett
projekt som individen konstant arbetar med och reflekterar over. Berittelsen om
vem vi dr formas och omformas konstant och identiteten blir darfér personens
egna reflexiva forstéelse av sin biografiska beréttelse. Kristoffer uttrycker hur han

pa senaste tiden, da han sokt arbete, reflekterat mer dver detta:

Just nu senaste tiden sé har jag varit lite involverad i lite olika intervjuprocesser
och sokt en hel del jobb. D& blir det helt plotsligt viktigt hur man forsoker fram-
stdlla sig, vilken story det &r man forsoker berdtta. Vem dr jag, vad ar det jag vill,

lite séna saker. (Kristoffer)

Giddens (1991) poédngterar att narrativet alltid kan revideras men att det kan vara
negativt att berdtta helt olika versioner av sin historia till olika publiker. Detta &r
ndgot som vi kan se att Jacob tydligt reflekterat 6ver d& han beskriver hur han
kommit fram till en kort standardiserad beskrivning av sig sjdlv som han anvinder
bade pd Facebook och pé LinkedIn. Kristoffers och Jacobs utsagor tyder pa att de
arbetar aktivt med det reflexiva jag-projektet. Arbetssituation, sdsom att vara ar-
betssdkande och entreprendr, verkar dock vara en paverkande faktor (se dven 4.7).
Giddens (1991) beskriver hur en stabil identitet ska vara enkel att formedla till
andra. Det &r relativt f4 respondenter som kommit lika langt 1 utarbetandet av ett
tydligt publikt narrativ som Jacob. Daremot har de alla pa ett eller annat sétt re-
flekterat over mojligheterna med att uppvisa en tillfredsstéllande berittelse, som
Giddens (1991) poéngterar dr viktigt bade for tron pd sig sjilv och for att kunna
krava respekt frdn andra. Detta dr ndgot som bland annat Michaela belyser nér hon

beskriver sin ndrvaro pd sociala medier:

Speciellt eftersom jag dr en ung person som jobbar med personer som oftast &dr

dldre och mén, i typ 40 till 50-arséldern och sa ska man d& sétta sig ner och ha ett
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mote. Istéllet for att behdva bevisa att man dr vérd att lyssnas pa sd hjélper sana
saker. [...] om de ser vad som &r péd de hér olika medierna, eller nér jag lagt upp
nér jag star och snackar i Sydafrika infor tusen pers... “Jaha, har du gjort det dar?

Aha, dé kanske jag ska lyssna”. (Michaela)

Giddens (1991) beskriver ocksa hur det reflexiva jag-projektet har reducerats till
en uppsittning shoppingmdjligheter dir vi uppmanas uttrycka vér identitet genom
materiella ting. Nils personliga varumirkesbyggande visar sig mycket i form av
de varumaérken han viljer att associera sig med och som han dven reflekterar dver
att andra kopplar till honom: “McDonald’s, Apple, Volvo. Det ér tre varumérken
som jag tror att manga skulle instimma att de beskriver mig till stor del. For att
jag varit sd hiangiven till dem.”. Det kan ddrmed antas att de varumérken en indi-
vid viljer att associera sig med, offline eller online, ocksa blir en del av den utom-
stdendes bedomning.

Enligt Mead (1934) kan vi inte se pd médnniskan utan sin omgivning da den
stindigt paverkar och influerar henne. Bland annat ndmner ménga respondenter
att de publicerar liknande material som de sjdlva gillar att ta del av frén andra. I
bedomningen av andras nérvaro och agerande péd sociala medier hidvdar vi att in-
dividen sétter upp ramverk for vad som blir ldmpligt beteende och &dven matt-
stockar for vad som ér tillricklig feedback och inte. Jessica reflekterar kring detta:
“Om négon har en profilbild med 300 likes, eller om nan har en med 12 likes. [...]
det blir liksom nagon slags hets att man ska fa s& mycket likes som mojligt.”.
Denna tydliga kvantitativa feedback, som dessutom ar synlig for alla, mojliggor
skarpa jamforelser mellan individer dédr det bedoms hur vil ett “framfoérande” on-
line genomforts och mottagits. Dessa siffror blir till en form av vérde pa framfo-
randet, och sammantaget ett virde av individen, vilket kan jimforas med priserna

pa produkter eller tjénster. Detta for oss in pé nésta tema.

4.6 Kommersialisering av jaget

Idén om self-commodification, det vill sdga att jaget ses som en produkt eller en
handelsvara, har stottats av flera akademiker, diribland Giddens (1991). Att som
individ se sig sjdlv som ett varumirke kan tolkas som ett tydligt steg i denna rikt-
ning. Precis som Peters (1997) likstiller ett varumérke med vérdet av en produkt

ser han ocksa det personliga varumirket som virdet av en individ. I och med soci-

43



ala medier har tanken pd individen som ett varumirke utvecklats och strategierna
dndrats. Frank beskriver hur ens online-identitet blivit allt viktigare: “Som jag sa
sa kommer forsta intrycket ofta frdn Facebook-profilen sé det dr klart att det &r ditt
varumirke, det dr det som folk vill bestimma om de vill kopa eller inte.” Frank
resonerar vidare kring personligt varumirkesbyggande genom att anvédnda eko-
nomiska termer som vanligtvis anvinds for produkter. Han tar upp varfor det ér
onskvirt med ett starkt personligt varumirke och hur det kan resultera i bdde ma-
teriella och sjilsliga fordelar: “Att folk gillar en mer, vill kdpa en. Kopa i att um-
gés, hdnga, pussas eller fa ett jobb.”

Da personliga varumérken kan leda till materiella fordelar kan det hdvdas att
identiteter skaffat sig ekonomiskt vérde, i enlighet med Frunzaru och Garbasev-
schis (2016) tes. Detta dr ndgot som respondenterna dr verens om och som disku-
teras framforallt 1 forhdllande till kéinda och offentliga personer. Nér vi ber om ex-
empel pa starka personliga varumérken &r det alltid offentliga personer som
ndmns, exempelvis: “Renée Voltaire. Hon har byggt en hundramiljonersbusiness
kretsat kring sitt namn. Varje gdng man kdper en produkt sa ténker jag att det &r
hon som har skapat den.” (Jacob).

Khedher (2013) hdvdar ddremot att inte bara kdnda ménniskor kan ha person-
liga varumérken. Néstan alla respondenter dr §verens om att “alla” har personliga
varumidrken men nér de sjélva tillfrdgas om de ser pd sig sjélva som varuméirken
rdder delade asikter. Viggo och Melissa uttrycker att de tydligt identifierar sig
sjdlva som varumdrken. Viggo beréttar: “Man séljer ju sig sjilv hela tiden. Varje
sak jag engagerar mig i bygger ndgonstans mitt varumarke.” och Melissa visar pd
intressanta kulturuttryck nir hon svarar pa om hon ser sig sjdlv som ett varumér-

ke:

Ja. For att jag gétt i skolan i USA och det ar det de lar dig. Om du inte skriker
hogst och syns mest s& kommer du inte vara med. Du méste vara upptéckt, folk

maste veta att du finns. (Melissa)

Vissa respondenter upplever att de ser pd sig sjdlva som varumirken under vissa
omstdndigheter eller i vissa sammanhang. Laila, student inom statsvetenskap, ut-
trycker att hennes aktivitet pd sociala medier adderar till hennes varumérke och

gor sdledes en distinktion mellan online och offline-kontext. Saga anser att hon &r
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ett varumérke i jobbsammanhang men inte i privata sammanhang och Kristoffer
ser framforallt pé sig sjélv som ett varumérke under arbetssdkandeprocesser. Det-
ta tydliggor att gamla forestdllningar om personligt varumirkesbyggande som né-
got starkt forknippat med den professionella sfiren (Shepherd, 2005) fortfarande
lever kvar.

Jessica uttrycker att hon inte vill se pa sig sjdlv som ett varumirke da det
kénns innehallslost. Som intervjuare tolkar vi Jessicas svar som att hon ser pd en
individs identitet som ndgot mer méingfacetterat 4n en produkts. Detta kan kopplas
till Shepherds (2005) svérigheter med att anvéinda marknadsforingsteorier pé indi-
viden. D& Jessica enligt Goffmans (1959) dramaturgiska perspektiv spelar olika
roller och pé sd sitt kan ge en bredare bild av sin identitet, krockar detta med po-
puldrkulturens uppmaning att upprétthalla en enhetlig bild av sig sjélv i alla kana-
ler. Dessutom pratar Shepherd (2005) om svarigheterna med att leva upp till ett
begréinsat jag da individen uppmanas lyfta fram och betona sina starka sidor. Da
Jessica sdger att det vore innehéllslost att se sig sjdlv som ett varumaérke kan detta
tolkas som att hon dven vill visa andra sidor av sig sjilv och inte bara de som
gagnar varumarket.

For att bygga ett starkt varumérke kravs enligt Khedher (2015), som drar nytta
av Bourdieus (1983) teori, att relevant socialt och kulturellt kapital investeras. Hur
detta sedan méts dr ndgot som diskuteras bland respondenterna, dér delade dsikter
rader. Ett aterkommande tema &r antalet likes som bevis pé ett starkt personligt
varumirke. For en del dr kindisskap och manga f6ljare likstéllt med ett starkt per-

sonligt varumirke, medan andra resonerar i likhet med Kristoffer:

Jag skulle séga att du kan ju ha fa foljare men fortfarande ett starkt varumarke.
Det handlar ju inte bara om hur ménga foljare man har, det handlar lite om hur
manga likes man fér, ndgot sant. Bryr sig folk? Om du har 200 f6ljare men allting

du postar far 200 likes s visar ju det att intresset for dig ar hogt. (Kristoffer)

Haér blir alltsa antal likes relevant 1 forhallande till antal foljare, i en slags procen-
tuell bedomning. Svaga varumérken anses 1 sin tur, av en del respondenter, vara
likstdllda med okdnda och inaktiva personer som inte dger nigra sociala medie-
konton, ar allmént inaktiva eller inte reflekterar over eller aktivt arbetar med det

material de publicerar. Michaela ger exemplet fiktiva Leffe och resonerar dven vi-
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dare kring de risker, eller forlorade mojligheter, som kan komma med ett svagt

varumarke:

Dé tanker jag Leffe, 50 &r, som inte har ett Facebook-konto. Men han vet jag inte
vem han &r for det dr sé svagt. [...] Han missar vl en massa mojligheter, kontak-
ter som kan leda till jobb, ekonomi, samhdrighet eller vinner, pojkvén, flickvén.

(Michaela)

Shepherd (2005) pastér att personligt varumirkesbyggande ar en méalstyrd process
dér individen efterstravar exempelvis jobb, kirlek eller vinskap. Michaela visar
en forstdelse for att personligt varumérkesbyggande kan handla om mer 4n karri-
drmissiga fordelar och att ett starkt eller svagt varumidrke kan péverka ens liv
inom flera arenor. Hon visar ocksa en forstaelse for att det inte enbart behdver
vara positivt att finnas pa sociala medier: “Det &r klart att han [Leffe] kanske har
positiva saker ocksd, han slipper se vad Agda, 40, kdkade till lunch och det kanske
var skont. S& han kanske vinner lite pé det ocksd.”. Vi vill dven poidngtera att re-
spondenterna ndmnt fler fordelar med att inte finnas pa sociala medier 4n att und-
gé material som upplevs irrelevant eller irriterande, exempelvis tidsbesparing.
Andra respondenter likstéller ett svagt personligt varumérke med personer de
sjdlva inte tycker om baserat pd personens personlighet, asikter, viarderingar eller
handlingar. Nils resonerar exempelvis kring realitystjdrnan och YouTube-profilen
Jockiboi. Vi tolkar citatet som att Nils ser Jockibois personliga varumérke som en
negativ kvalitetsstimpel vilket leder till att de produkter som hans namn forknip-

pas med riskerar att domas ut pa grund av den associationen.

Jag tycker han dr vidrig. Jag horde hans 14t, men sa fort jag horde att han lag
bakom den l4ten sé tyckte jag inte om den langre. [...] Jag gillar bara inte att han
ar en forebild for s ménga, framforallt, yngre tjejer med tanke pa hur knasig han

r. (Nils)

Vi har tidigare 1 4.5 Utvdrdering av jaget beskrivit hur reflektion leder till ett mer
strategiskt forhéllningssatt till intrycksstyrning. Genom att se pa intrycksstyrning
och personligt varumérkesbyggande som malstyrda processer viljer vi att se pa
ménniskan som relativt rationell och fri att ta egna beslut. Daremot beskriver

Mead (1934) hur ménniskan, &ven om hon inte d4r mekaniskt styrd av andras upp-
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fattningar, agerar i ljuset av dem och dérmed till viss grad paverkas av sin omgiv-
ning. Meads (1934) resonemang om hur Miget forsoker behalla social kontroll
over Jaget blir synlig nir individerna pratar om olika masten, det vill sdga for-
véntningar pa hur individen bor agera som hon maste stdlla sig till. Exempelvis
beréttar Kristoffer att han kinner att han méste ha en bild dér han &r propert kladd
pa LinkedIn for att det forvintas inom bankbranschen dir han vill arbeta. Jessica

beskriver dven en viss press kring att vara aktiv pa sociala medier:

Det kinns som att man ibland kan tinka, ndr man &r pa fest eller ndgon slags
konsert eller gor ndgonting, att nu maste jag ligga upp en bild [...]. Det kidnns
som att det hela tiden finns med en. Att man hela tiden ska dokumentera sa att

alla ska se att “jag har det bra” liksom. (Jessica)

Det ar alltsa inte sdkert att Kristoffer eller Jessica, utan att internalisera blicken
fran den generaliserbara andra i sitt Mig, skulle handlat eller kdnt pad samma sitt.
Nér det kommer till huruvida respondenterna anses medvetet arbeta med person-
ligt varumérkesbyggande blir Viggos citat en viktig beskrivning av den mer med-

vetna gruppen respondenter.

Men nir jag bestimmer mig for att, ta som exempel: skulle jag &ka till Berlin,
idag, nu blir inte det av, men Berlinresan inser jag att dir kan vi ta manga bra
bilder for mig for att se bra ut for ménniskor. Det dr inte huvudsaken med resan,

men mitt personliga varumérke skulle gagnas. (Viggo)

De mer medvetna respondenterna styr inte sina liv, varken online eller offline, en-
bart utefter vad de tdnker kan stidrka deras varumérken. De har ddremot tanken i
bakhuvudet och ser mgjligheter och risker med sina handlingar 1 forhéllande till
deras personliga varumirke. Daremot finns det en andel mindre medvetna respon-
denter som, dven om de kanske reflekterar 6ver den feedback de far och sedan
forbattrar sin intrycksstyrning, inte kopplar detta till personligt varumérkesbyg-
gande. Det &r dven denna bild vi fatt av den akademiska litteraturen dér forskare
inom sjdlvpresentation, enligt véra efterforskningar, séllan kopplar &mnet till per-

sonligt varumirkesbyggande.
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4.7 | ett storre perspektiv

I vart konsumtionssamhille dédr det materiella fatt allt stérre betydelse (Giddens,
1991) har varumérkesbyggande blivit ett vixande fenomen. Enligt Lair et al.
(2005) tog personligt varumirkesbyggande fart i slutet av 90-talet som ett resultat
av de ekonomiska faktorer som paverkade produktvarumirkesbyggande som
marknadsforingsmetod. Det blev didrmed lika viktigt for arbetssokande att mark-
nadsfora sig sjédlva pa en konkurrenskraftig arbetsmarknad som for foretag att
marknadsfora sina produkter. Fenomenets tydliga koppling till den professionella
sfaren &r grunden till att vi valt att anvénda faktorn sysselsittning som en genom-
géende lins, genom vilken vi har studerat empirin.

Vi har noterat tydliga tendenser av att entreprendrerna samt de arbetssokande
har en tydligare ambition att aktivt arbeta med sina personliga varumirken, samt
en hogre tendens att acceptera personligt varumédrkesbyggande som samhéllsfe-
nomen. Detta anser vi kan bero pd att entreprendren ser storre vinster med ett
starkt personligt varumérke da det 6msesidigt kan gynna bade foretaget och per-
sonen bakom, vilket Jacob uttrycker: “Det dr ju rent affarsmissigt. Det gynnar fo-
retagens ekonomi som sen blir att jag kan ta 16n, sa det gynnar hela businessen.”.
Som arbetssokande blir det tydligare att man som individ tévlar om uppmaérksam-
heten och att det ddrmed blir viktigare att positionera sig. Detta beskriver bland
annat Jessica som sdger att hon anstringer sig extra for att vara originell vid en
jobbansokan. Bland de studenter som fortfarande har langt till arbetslivet beskrivs
LinkedIn mer som ett framtidsprojekt. Laila berdttar: “LinkedIn tdnker jag att jag
ska anvédnda sen, ndr jag har ndgot vettigt att géra med det.”. Detta visar aterigen
pa ett malstyrt beteende, dér det som gér att vinna pa att anvidnda LinkedIn mer
aktivt inte bedoms vara vért anstrangningarna i nuldget. Bland de som arbetar kan
vi finna ytterligare en aspekt av personligt varumérkesbyggande, i det att ens per-
sona blir en del av foretagets varumairke. P4 jobbet ska man ju dndé vara en for-
langning av ens arbetsgivare, dir dr jag inte min privata personlighet. Dir dr jag
min position, som &r en del av foretagets varumérke.” (Nils).

Oavsett sysselsittning rdder det konsensus bland respondenterna kring att per-
sonligt varumirkesbyggande dr ett existerande samhéllsfenomen. Diaremot skiljer
sig asikterna &t gdllande hur positivt eller negativt instéllda de &r till denna ut-

veckling, vilket kan urskiljas i1 f6ljande tre exempel:
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Tanker att det dr trendigt. Det har blivit en jéttehets senaste ett, tva, tre, ja, men
senaste dren att prata personligt varumadrke, att tdnka mer vilken image man har i
och med sociala medier och influencers. Att personer kan tjina enorma summor
pa sitt personliga varumérke. S& tycker jag intressant, trendigt, spannande, kul.

(Jacob)

Ganska viktigt eftersom jag vill va cool och smart och duktig. [...] For att du
maste va speciell, du maste differentiera dig. Det ar ju ekonomi. Allt &r ju eko-

nomi i slutdndan. Det handlar om att sélja dig sjélv hela tiden. (Frank)

Jag dr extremt skeptisk till hur vi méanniskor utvecklas till sociala medier och li-
kes. Jag kénner att vi blir hjarntvittade. Jag kopte likes for 40 kronor hdromda-
gen, eller inte likes, followers faktiskt, for att jag far dngest ndr jag fir for fa. Det

kommer gora mycket ont med oss. (Melissa)

I det forsta exemplet talar Jacob positivt om personligt varuméarkesbyggande som
samhéllsfenomen och ser mojligheterna med det. I Franks citat ser vi exempel pé
hur han likstéller individen vid en produkt med ett materiellt virde pa en marknad
dér vi alla har olika vdrden och stiller sig neutral eller likgiltig och maktlos till att
fordndra dessa forhdllanden. Till sist médlar Melissa ytterligare en bild av person-
ligt varumédrkesbyggande online ddr hon erkinner forhallanden men stéller sig
skeptisk till dem. Vi kan se att oavsett vad respondenterna har for instéllning till
fenomenet ser de alla personligt varumérkesbyggande som ett slags “méste” i da-
gens kommunikationsklimat, nagot som de forvéntas engagera sig i for att lyckas
och for att framsta som lyckade.

Hos digital naturals ser vi en forstaelse for de fordelar som personligt varu-
mérkesbyggande kan leda till, men ocksd en oro infor framtiden och konsekven-
serna av att se sig sjilv och andra som varumirken. Giddens (1991) drar parallel-
ler mellan mikroaspekterna av samhéllet och individens sjdlvuppfattning samt
makroaspekterna av samhéllet med multinationella foretag och globalisering och
ser att dessa influerar varandra. P4 samma sétt véljer vi att se pa digital natural syn
och hantering av personligt varumirkesbyggande som en indikation pa en storre

samhéllstendens att reflektera mer kritiskt kring anvindandet av sociala medier.
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5. Avslutning

I denna del kommer vi summera vara tankegangar och besvara vara fragestill-
ningar och ddrmed uppnad studiens syfte. Syftet har varit att utvinna fordjupade
kunskaper om digital naturals egen syn pd, och hantering av, personligt varumdr-
kesbyggande pa sociala medier. Avslutningsvis beskriver vi hur studien bidrar till

forskningsfiltet strategisk kommunikation, samt ger forslag pad vidare forskning.

5.1 Diskussion och slutsatser

Malet med kvalitativ forskning kan bland annat vara att visa pad motségelser inom
ett fenomen eller att visa hur ett fenomen gors (Rennstam & Wisterfors, 2015). I
vér forsta fragestéllning har vi tagit reda pd hur digital naturals anvénder intrycks-
styrning pa de sociala nétverkssajterna Facebook och LinkedIn for att stérka sina
personliga varumirken. Dirmed har fragestéllningen dmnat dissekera hur ett fe-
nomen, personligt varumidrkesbyggande, faktiskt gors vilket har diskuterats djup-
géende 1 analysdelen. Khedher (2015) beskriver hur intrycksstyrningsstrategier, i
form av artefakter, utseende, icke-verbala beteenden och verbala taktiker, blir ett
steg i den personliga varumirkesbyggandeprocessen. Aven om fi respondenter
har det uttalade syftet att stirka deras personliga varumérken genom anvéndandet
av SNS, kan vi som forskare tolka och analysera deras sjdlvbeskrivna beteende pa
en hogre nivad. Vi kan didrmed dra slutsatsen att ett strategiskt anvindande av in-
trycksstyrningsstrategier, dér individen &ven genomgar de andra stegen i proces-
sen sdsom att aktivt arbeta for att stirka den egna identiteten genom socialt och
kulturellt kapital samt reflektera Gver den egna imagen béde i stunden och i efter-
hand, innebér att intrycksstyrningsstrategierna anvénts i syfte att stirka det per-
sonliga varumadrket. Utifran var empiri kan vi dra slutsatser om att digital naturals
genomgar denna repetitiva process. Exempelvis uppritthaller och utdkar de sitt
sociala kapital genom sina digitala ndtverk. De anvénder sig dven av forvirvande
strategier, i form av att publicera material som visar hdjdpunkterna i deras liv,

men dven skyddande, sdsom att avtagga sig ur bilder som de inte anser forenliga

50



med det intryck de vill formedla till sin publik. Till sist reflekterar de dver sina
framtradanden, bland annat genom att se dver de likes och kommentarer som ett
specifikt framtridande genererat. I likhet med Khedher (2015) anser vi att indivi-
der som inte dr formellt trinade 1 marknadsforing ofta sjilva deltar i marknadsfo-
ringsaktiviteter utan att vara medvetna om att de sjdlva gor det, ndgot sociala me-
dier mojliggdr 1 stor utstrackning.

Gillande studiens andra fragestéllning, i vilken man digital naturals ser sig
sjdlva som personliga varuméirken, rader delade meningar bland respondenterna.
Béde denna och ndstkommande fragestéllnings resultat visar pd motségelser inom
fenomenet, vilket Rennstam och Wisterfors (2015) beskriver som ett av malen
med kvalitativ forskning. Ett flertal ser sig sjdlva som personliga varumirken,
bade online och offline, och &r konsekvent medvetna genom den personliga varu-
mirkesbyggandeprocessen. Andra respondenter ser sig sjdlva som personliga va-
rumirken vid vissa tillfdllen, exempelvis 1 arbetsrelaterade situationer eller vid
publicering av specifikt material online. Aven om de hiivdar att de inte ser sig
sjdlva som personliga varumirken som aktivt marknadsfor sig sjélva beskriver de
dnd4 tendenser till strategiska tankegéngar som pédverkar den tid och kraft de lag-
ger ner pa sin kommunikation pa sociala ndtverkssajter. En del respondenter var
ocksa tydliga med att “alla” har personliga varumérken, men nir de sjilva skulle
svara pd om de sag sig sjdlva som personliga varumirken uppstod motségelser
och forvirring. De uttryckte ocksa att de insdg att de sade emot sig sjdlva. Darmed
drar vi slutsatsen att personligt varuméarkesbyggande ér ett fenomen som praktise-
ras av digital naturals, men att det ofta sker omedvetet och fortfarande ses mer
som ndgot som kéndisar eller “andra” gor. Detta anser vi bero pé att vinsterna av
personligt varumirkesbyggande blir tydligare i de kénda personernas fall, da de
exempelvis tjdnar faktiska pengar pd att associeras med foretag (Van Dijck,
2013).

Genom den tredje fragestillningen d&mnade vi ta reda pd hur digital naturals
ser pd personligt varumérkesbyggande som samhéllsfenomen. Precis som mark-
nadsforing dr en del av strategisk kommunikation som forskningsfélt (Falkheimer
& Heide, 2007) kan marknadsforing av jaget, eller personligt varumirkesbyggan-
de, ses som en form av strategisk kommunikation av jaget. Att strategiskt kom-
municera sitt jag medfor manga fordelar, bland annat materiella sidana, som nir

influencers tjdnar pengar pa att formedla betalda budskap (Van Dijck, 2013). Di-
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gital naturals visar en stor forstéelse for detta och ser dven nyttan av ett starkt per-
sonligt varumédrke inom flertalet arenor, sdsom arbetsmarknaden och den sociala
marknaden. Respondenterna beskriver personligt varumérkesbyggande som ett
“maste”. En del stéller sig positiva till detta “mdste” och ser personligt varumér-
kesbyggande som nagot de gérna engagerar sig i, medan andra har en neutral eller
negativ instdllning och ser det mer som ett nddvandigt ont. Vissa respondenter ut-
trycker ocksa en framtidsoro kopplat till den kommersialisering av jaget som sker
genom att se péd individer som varumérken dir de bland annat lyfter risken for
psykisk ohilsa.

Faktorn sysselséttning &r en lins genom vilken vi studerat empirin, ndgot som
genererat intressanta slutsatser. Vi anser att skillnad i sysselsdttning kan vara en
faktor som paverkar graden av engagemang géllande hanteringen av det personli-
ga varumirket. Som entreprendr sammanfogas tva virldar dé foretagets ekonomi
starkt paverkar den privata ekonomin, vilket vi anser gor det mer naturligt och
motiverande att ta steget frdn att marknadsfora sitt foretag till att marknadsfora sig
sjdlv. Som arbetssokande blir den eventuella ekonomiska vinst som personligt va-
rumirkesbyggande kan ge ett mer virdefullt mal vilket 6kar motivationen enligt
Leary och Kowalski (1990). Icke-arbetssokande studenter och heltidsanstéllda har
generellt sett en stabilare ekonomisk tillvaro vilket kan géra dem mindre motive-
rade till professionellt varumirkesbyggande. De uttrycker exempelvis att varu-
mérkesbyggande blir mer av ett framtidsprojekt vid kommande arbetsansékningar
eller byte av jobb.

Denna uppsats har utmynnat i ett kunskapsbidrag till forskningsfiltet strate-
gisk kommunikation med de underliggande félten digital naturals samt personligt
varumérkesbyggande. Genom att ta del av utvalda digital naturals livsvirld har vi
kunnat utvinna fordjupade kunskaper om denna grupps syn pa, och hantering av,
personligt varuméarkesbyggande. Dérigenom har vi kunnat ge en forklaring till hur
dessa beteenden och synsitt kan forstds. Vart kunskapsbidrag blir ocksa intressant
ur ett utomvetenskapligt perspektiv for praktiker inom strategisk kommunikation
som r0r sig pa sociala medier. Att kénna till hur digital naturals hanterar och ser
pa sociala medier som plattformar for sjdlvpresentation och personligt varumar-
kesbyggande kan ge en kidnnedom som kan forenkla och forbittra foretags kom-
munikation med dessa grupper av privatpersoner och potentiella kunder. Enligt

Attrill (2015) blir strdvan efter sjalvforverkligande allt viktigare 1 samhéllen dér
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ménniskans basbehov redan uppfylls. Dédrmed tror vi att foretag kan gynnas av att
skapa innehdll som ger verktyg for hur individen kan forbittra sig sjdlv och sitt
liv, sdsom guider eller sa kallade futorials. Daremot utgor vér studie en form av
omvdrldsanalys dér flera framtidsscenarion kan utldsas, varav ett dr en Okande
motkraft mot sociala medier och de perfekta jag som ofta malas upp dér. Darmed
bor man som foretag planera for en framtid med ett minskande anvdndande av so-
ciala medier och vara beredd pé snabba fordndringar i vilka digitala kanaler som

anvinds samt hur de anvénds.

5.2 Framtida forskning

Da vi i1 denna uppsats anammat ett multidisciplinért tillvigagingssitt och anvént
oss av bade sociologiska teorier och marknadsforingsteorier, i enlighet med
Shepherds (2005) forslag, finns det ett flertal véagar att gd for framtida forskare
som Onskar fordjupa sig i &mnet personligt varumérkesbyggande pé sociala medi-
er. Utifrin tidigare ndmnda framtidsoro som respondenterna visar vore det intres-
sant att ur ett socialpsykologiskt perspektiv undersoka vilka risker som kan uppsté
av att anvdnda sociala nitverkssajter till personligt varumérkesbyggande.
Shepherd (2005) beskriver hur behovet av siddan forskning kommer vixa i takt
med att personligt varumérkesbyggande slar starkare rot i vart samhélle.

Ett annat omrdde som vi fann mycket intressant var vad som uppfattas som
acceptabelt och icke-acceptabelt att publicera pa olika sociala natverkssajter. For
att fortsdtta pa det sociologiska sparet kan ytterligare forskning undersoka detta
ndrmare, gdrna genom att studera andra sociala nétverkssajter 4n Facebook och
LinkedIn d& vi funnit att ménga respondenter dven har intressanta synpunkter gél-
lande plattformarna Instagram och Snapchat. Da studien har beskrivit digital natu-
rals ur en svensk kontext vore det dven intressant att géra en jdmforande studie i
andra lidnder for att fa en bredare kulturell bild och dédrmed kunna ge ytterligare
svar pa hur digital naturals syn pa, och hantering av, personligt varumérkesbyg-

gande kan forstas.
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/. Bilagor

Bilaga 1: Intervjuguide

Inledning

Presentera oss sjdlva samt syftet med vért arbete

Be om lov att fa spela in samt informera respondenten om hur materialet kommer
att anvdndas (anonymt, konfidentiellt, frivilligt att avbryta medverkan, etc.)

Be om respondentens bakgrundsinformation (namn, élder, utbildning, arbete, bo-
stadsort)

Presentera de olika teman som kommer diskuteras

Tema 1: Sociala medier

Kan du beritta om ditt sociala medieanvindande?

Varfor anviander du sociala medier?
Varfor anvinder du flera sociala medier?

Hur anvinder du Facebook?

Hur ser en vanlig dag pa Facebook ut for dig?

Hur ser din profil ut? Varfor?

Ev fortydliga: profilbild, omslagsbild, taggad i bilder, info om boende, plugg,
jobb, lder, likeat vissa sidor

Vad publicerar du? Varfor?

Ev fortydliga: statusuppdateringar, foton, dela lidnkar, dela nyheter, dela roliga
klipp, dela kompisars statusar for att hjdlpa/visa support

Vad publicerar du inte? Varfor?

Hur anvénder du LinkedIn?

Hur ser en vanlig dag pé LinkedIn ut for dig?
Hur ser din profil ut? Varfor?

Vad publicerar du? Varfor?

Vad publicerar du inte? Varfor?

Hur ser din vinskara pd Facebook ut?
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Hur bra koll kénner du att du har p4 vilka dina vénner &r?

Har du vénner pa Facebook som du inte triffat offline?

Hur mycket tdnker du pa hur dina Facebook-vanner uppfattar dig utifran din profil
och det du publicerar?

Hur mycket tid och kraft ldgger du pa att forbereda det du publicerar pd Facebo-

ok?

Varfor lagger du sa mycket/lite tid?
Hur noggrann dr du gillande utformandet av din profil pd Facebook?

Hur ser din kontaktlista pd LinkedIn ut?

Hur bra koll kénner du att du har pd vilka dina kontakter ar?

Har du vénner pa LinkedIn som du inte tréffat offline?

Hur mycket tinker du pd hur dina LinkedIn-kontakter uppfattar dig utifrdn din
profil och det du publicerar?

Hur mycket tid och kraft ldgger du pa att forbereda det du publicerar pa LinkedIn?

Varfor ligger du sa mycket/lite tid?

Hur noggrann &r du gillande utformandet av din profil pé LinkedIn?

Tema 2: Identitet

Vad tinker du om begreppet identitet?

En del pastar att det inte finns sérskilt stora skillnader mellan ménniskors identitet

online och offline. Hur skulle du svara pé det?

Finns det skillnader mellan din identitet online och offline?

Hur vill du uppfattas av dina Facebook-vinner?

Ar det mest viktigt att ge en s& verklighetstrogen bild av dig sjilv som méjligt el-
ler en sa ideal bild av dig sjilv som mojligt pd Facebook?

Hur vill du uppfattas av dina LinkedIn-kontakter?

Ar det mest viktigt att ge en s& verklighetstrogen bild av dig sjilv som méjligt el-
ler en sé ideal bild av dig sjdlv som mgjligt pa LinkedIn?

Hur viktigt dr det for dig att du uppfattas pd det sitt du vill av dina vinner och

kontakter pd Facebook och LinkedIn?

Hur sékerstéller du att dina vanner och kontakter inte far fel bild av dig?

Ev fortydliga: har du avtaggat dig ur bilder, raderat material (publicerat av andra

eller dig sjdlv)
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Tema 3: Personligt varumérke

Vad tinker du om begreppet personligt varumérke?

Vilka anser du ha personliga varumérken?

Téanker du pa dig sjilv som ett varuméirke?

Varfor/varfor inte?

P4 vilka sétt kan sociala medier anvéndas for personligt varuméirkesbyggande?

En del pastar att man bor efterstriva ett och samma personliga varuméirke i alla

kanaler. Hur skulle du svara pa det?

Kan en person ha flera olika varumirken?

Tror du att flest anviander Facebook eller LinkedIn som ett verktyg for personligt

varumirkesbyggande?

Om respondenten ser sig som ett varumérke: Anvéinder du Facebook eller Linke-
dIn som ett verktyg for personligt varumérkesbyggande?

Kan du ge ett exempel pd en person som du tycker har ett starkt personligt varu-

mérke?
Kan du utveckla?
Vilka mdjligheter finns med ett starkt personligt varumarke?

Kan du ge ett exempel pd en person som har ett svagt personligt varumérke?

Kan du utveckla?
Pa vilka sétt anser du att man kan skada sitt personliga varumérke?
Vilka risker finns med ett svagt personligt varumérke?

Hur viktigt r det for dig att sticka ut frdn méngden?

Gor du nagot for att sticka ut fran méngden?

Avslutning:

Har intervjun gett dig ndgra nya insikter?

Har du négot du vill tilligga?

Har du négra fragor eller funderingar kring intervjun och vér hantering av den?

En avslutande frivillig frdga: Hur manga vénner/kontakter har du pa Facebook
och LinkedIn?

Kan vi dterkomma i efterhand vid behov?

Tack for din medverkan, nu ar intervjun klar
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Bilaga 2: Respondentlista

[a—y

. Frank, politisk kandidatstudent

2. Jacob, entreprendr som driver tre foretag inom stdd-, fitness- respektive
mediebranschen

Jessica, kommunikationsstudent och arbetssokande

Kristoffer, ekonomistudent och arbetssokande

Laila, student inom statsvetenskap

S

Melissa, praktikant och deltidsanstdlld samt sokande efter heltidsjobb
inom modeindustrin

7. Michaela, entreprendr inom forséljning och utbildning

8. Marten, masterstudent inom finans

9. Nils, heltidsanstélld sdljare inom bilindustrin

10. Saga, deltidsanstilld servitris och frilansande skadespelerska

11. Viggo, student och deltidsentreprenér inom livsmedelsbranschen
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