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Sammanfattning

Uppsatsen problematiserar begreppet "personligt varumérke” med
avseende pa personlig identitet, intersektionalitetsperspektiv och mo-
raliska perspektiv. En mall for en kommunikationsplan utarbetas for
den som har, eller vill bygga upp, ett eget personligt varumérke.

nyckelord: personligt varumdrke, narrativ identitet, professionella
ndtverk, kommunikationsplan
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1 Introduktion

I denna uppsats kommer begreppet och fenomenet personliga varumérken
problematiseras, samtidigt som en mall for en personlig kommunikationsplan
utvecklas. Tanken ar att mallen ska vara praktiskt anvindbar for individer
som Onskar bygga eller uppratthalla personliga varumérken, men att man
dessutom efter att ha lést denna uppsats ska ha verktyg for att kunna skapa
och anvinda en sadan plan pa ett moraliskt medvetet sitt.

Denna uppsats heter "Du dr inte ett varumérke” eftersom uppsatsen ock-
sa kommer behandla en del fragor om personlig identitet, och visa att ett
personligt varumarke inte dr detsamma som en individ. Fragor om personlig
identitet - vem ar jag? varfor finns jag? - kan vara nagra av de mest forbryl-
lande fragorna en ménniska stéller sig. Att fragestéllningarna skulle bli dn
mer invecklade genom att nagon svarar "Du ar ett varumarke” verkar dumt.
Du dr inte ett varumérke, &ven om du har ett varumérke. Det handlar om
att skilja pa sak och person, nagot som ar viktigt bade for att kunna forsta
fragorna om sin personliga identitet, men ocksa for att ge sig sjilv férut-
sittningar att arbeta med sitt personliga varumérke pa ett professionellt,
moraliskt medvetet och framgangsrikt sitt.

1.1 Bakgrund

I artikeln "The Brand Called You” myntar Peters (1997) begreppet Personal
Brand, personligt varumérke. Pa de 16 ar som gatt sedan begreppet introdu-
cerades har enorma méngder text pa omradet producerats. Google ger mig
419000000 traffar pa sokningen "Personal Brand”, och 592000 resultat pa sok-
ningen "Personliga varumérken” (2013-05-15). En 6vervéldigande méangd av
dessa sidor ér olika typer av guider kring hur jag sjilv kan anvinda mig av,
eller bygga mitt, personliga varumaérke.

De flesta texter om personliga varumérken handlar om olika typer av
marknadsforingsstrategier, nagot som givetvis handlar om kommunikation,
men fa presenterar nagra bakomliggande faktorer kring varfér man bor an-
vinda kommunikationen pa det sitt som foreslas. Vidare tar litteraturen om
personliga varumérken inte upp de moraliska problem som uppstar kring kon-
ceptet personliga varumérken (Lair m.fl., 2005), varfor en ndrmre granskning
av filtet ur ett moraliskt perspektiv kiinns motiverat.

1.2 Syfte

Fenomenet personliga varumaérken har alltsa vixt och begreppen verkar vara
relativt etablerade. Huruvida det verkligen &r sant att det kan leda till arbete,



eller att arbetsmarknaden fordndrats i den riktning som foéresprakarna av
personliga varuméirken foreslar; namligen att det dr genom ett personligt
varuméirke man far ett arbete, kommer inte granskas i denna uppsats. Istéllet
ligger fokus pa att utreda hur en personlig kommunikationsplan kan anvindas
om man vill arbeta med ett personligt varurmérke. Jag antar alltsa att en
personlig kommunikationsplan kan vara ett sidtt att medvetet bygga upp och
uppratthalla ett personligt varumarke.

Fragan "hur?” handlar bade om hur man bor gora, alltsa vilka moraliska
aspekter man bor beakta nir man skapar eller uppréitthaller ett personligt
varumarke genom medveten anvindning av kommunikation, men det handlar
ocksa om hur man kan gora; alltsa vilka kommunikativa metoder och modeller
som lar vara effektiva for att bygga och bibehalla ett personligt varumarke.

Syftet med uppsatsen ar dr alltsa att undersoka personliga varumérken
ur ett moraliskt perspektiv, samt att skapa en metod for att arbeta med
kommunikationen kring sitt personliga varumérke pa ett moraliskt medvetet
satt.

1.3 Fragestallning

Min fragestéllning ar tvadelad: Hur gar man till vdga rent praktiskt for att
ta fram en personlig kommunikationsplan som bidrar till att skapa eller upp-
riatthalla ett personligt varumérke? For det andra: Finns det nagra moraliska
problem kring konceptet personliga varumérken och att medvetet arbeta med
sin personliga kommunikation for att gynna sitt eget personliga varumérke?

For att forsoka besvara dessa fragor kommer jag undersoka litteratur runt
personliga varuméarken, kommunikationsmetoder och kommunikationsplaner,
jag kommer ocksa problematisera begrepp som “varumérke”, och "personlig
identitet”.

Resultatet kommer bli en mall f6r hur en personlig kommunikationsplan
kan se ut (se bilaga A), och ett exempel kommer ges pa hur en sddan kan
utformas utifran en konkret (men fiktiv) individ (se bilaga B).

Inom ramen for arbetet med att ta fram kommunikationsplansmallen och
for att problematisera begreppen, kommer jag titta en del pa den populér-
vetenskapliga litteratur som finns pa omradet.

1.4 Metod

Den inledande teoretiska delen kommer problematisera och definiera de be-
grepp som ir nodvandiga for att senare kunna angripa problemet med kom-
munikationsplan pa ett stringent sétt.



Det kan tyckas konstigt att definiera begrepp som personligt varumdrke,
nér vi redan tycks ha en intuitiv forstaelse for vad dessa begrepp betyder. Det
ar dock nodvindigt for undersokningens dndamal att samlas kring gemen-
samma begrepp och gemensamma definitioner av dessa, varfér de kommer
tydliggoras under ett teori-avsnitt.

I den uppsjo av litteratur som finns kring Personal branding (den mesta
litteraturen &r amerikansk, men &ven svenska exempel kommer behandlas)
rader ett visst sdtt att prata, men for att kunna ge en Oversiktlig blick pa
faltet ar det nddvindigt att definiera centrala begrepp sa att detta inte leder
till forvirring nér uppsatsen kommer in pa de eventuella moraliska implikatio-
nerna av personliga varumérken, liksom nar uppsatsen behandlar konkreta
verktyg for att ta fram en strategisk kommunikationsplan. Aven inom kom-
munikationsvetenskapen finns en del begrepp, sasom kommunikationsstrategi
och kommunikationsplan som ocksa behdver definieras i denna kontext for
att uppsatsen skall bli sa tydlig, och anvandbar, som mgjligt. Mer om detta
under teori.

Avsnittet om Personal branding ger en kritisk granskning av vetenskapliga
aspekter pa litteraturen inom omradet, samt moraliska aspekter pa varumér-
kesbyggande for individer. I avsnitt 3.2 (Nyckelbegrepp ur varumérkeslitte-
raturen) presenteras det urval av litteratur jag gjort och pa vilket sitt jag
granskat denna litteratur.

Det praktiska avsnittet Personlig kommunikationsplan aterkopplar till
dessa moraliska aspekter, men ar i huvudsak den del som utarbetar en prak-
tisk metod for att arbeta med personliga kommunikationsstrategier.

Kommunikationsplanen kommer avgrinsas till just kommunikation, vilket
ar en skillnad mot t.ex. en varumérkesstrategi som skulle kunna inkludera
strategier som inte bara handlar om kommunikation: T.ex. att bygga ett CV
genom att ta olika typer av uppdrag, vilja en viss studievig och sa vidare.
Vi kommer halla oss till att man som person har en viss bakgrund och vissa
forutsédttningar, och titta pa hur detta kan kommuniceras for att uppna vissa
mal.

1.5 Avgransning och litteratur

Da uppsatsen dels kommer resultera i en mall for hur en personlig kommu-
nikationsplan kan se ut, blir en naturlig avgransning att vilja en viss grupp
individer som kan ténkas vara i behov av en sadan mall, och dérfér kommer
problematisering av teorier och metoder ske utifran den gruppen.

Man kan till exempel ténka sig att en i Sverigebosatt och verkande medel-
alders man behdver en annan typ av mall f6r sin kommunikationsplan &n en
i Japan bosatt och verkande yngre kvinna i karridren. En mall ska givetvis



vara relativt generellt hallen, men da Japansk kultur kan tdnkas skilja sig
pa manga sitt ifran svensk kultur, kanske planen kommer bli mer anvand-
bar f6r nagon som vill marknadsfora sitt personliga varumaérke i Sverige eller
nagonstans dér en liknande kultur rader.

En annan sak vard att notera &r att den litteratur som handlar om perso-
nal branding ofta handlar om att marknadsfora sig sjélv f6r att uppna en viss
stallning professionellt, ofta i hopp om att na en hogre 16n eller hogre posi-
tion. Detta kan kontrasteras mot klassiska organisationer, dir ett varumérke
antingen star for att en viss produkt dr bra (vilket syftar till att organisa-
tionen ska tjina pengar pa produkten) eller sa star varumérke for en viss
politisk, religios eller annan typ av asikt (dar organisationens syfte ofta ar
att overtyga andra om asiktens riktighet).

Nagot som brukar utelimnas i just personal branding-omradet ar den typ
av marknadsforing en individ kan dgna sig at som inte har ett karridrsméssigt
syfte. Vi kan skilja pa ett antal omraden for vilka man skulle kunna tanka
sig att en kommunikationsstrategi kan fylla en funktion for en individ. Till
att boérja med kan man alltsa ha ett karridrsorienterat syfte med sin strategi.
Syftet ar da att na en viss position i arbetslivet. Vart att notera ar att det
inte dr relevant vilken bransch man verkar i, eller om det till och med &r
ideellt arbete man utfor.

Syftet med en karridirorienterad kommunikationsplan ar att fa en viss
position, vilket gar att skilja fran en person som har ett politiskt eller reli-
giost syfte med sin strategi. Detta verkar dock falla utanfor det omrade vi ar
intresserade av, eftersom sadana strategier snarare handlar om att kommu-
nicera/marknadsfora en viss asikt &n att marknadsfora en individ - oavsett
om det bara rakar vara en ensam individ som marknadsfor idén.

Ett annat mdéjligt syfte for en individ som tar sig an att utarbeta en kom-
munikationsplan, dr att man gor det for att uppna en viss social stallning.
Popularvetenskap pa det temat anvinder en nagot annorlunda terminologi,
och &r oftast snévare inriktad pa att till exempel bli framgangsrik inom dej-
ting (malet dr da oftast att skaffa en partner, eller i alla fall individ/er att
idka sexuellt umginge med) men det kan ocksa handla om att bli populdr
i storsta allménhet - men da kanske inte med syftet att skaffa sig ett visst
arbete eller att populariteten skulle fa nagot speciell konsekvens annat dn
att man &r just populér.

Att medvetandegora skillnaden mellan att kommunicera i karridiristiska
syften eller i sociala syften ar viktigt, och detta behandlas utforligare under
granskningen av moraliska aspekter.

Vi kan alltsa, for att géra en rimlig avgransning av malgruppen for sjilva
mallen av kommunikationsplanen, inrikta oss pa individer i en visterlindsk
(kanske till och med endast svensk) kontext vars vilja &r att pa ett eller annat
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sitt na en viss stallning, oavsett om denna ar en stillning inom karridren eller
i det privata, sociala livet.

Begreppet "svensk” avser i denna uppsats "inom Sverige”. En "svensk kon-
text” avser alltsa "ett sammanhang i Sverige”, "svensk litteratur” avser "lit-
teratur utgiven i Sverige/pa svenska” och "Svensk kultur” avser nagot i stil
med "vedertagna kulturella foreteelser och normer inom Sverige”. Uppsatsen
ldgger ingen som helst virdering i vem som &ar svensk, och problematiserar
inte heller vad som &r svenskt, utan utgar helt enkelt fran att vissa saker ar
vedertagna i Sverige, som inte dr vedertagna i andra ldnder, och att detta pa-
verkar pa vilket sdtt manniskor i Sverige viljer att bygga och forhalla sig till
sina personliga varumérken. Vidare finns det givetvis kontext inom Sverige
som har sina egna normer, man kan till exempel anta att ett visst beteende
forviantas av de anstillda pa Volvo, medan ett annat beteende forvintas av
de anstéillda pa Stockholms Stadsteater. Avgrinsningen till Sverige ar gjord
da de granskade teorierna fran litteraturen om personliga varuméirken inte
nodvandigtvis dr universellt applicerbara, och eventuellt inte heller &r mena-
de att vara det, och en granskning av teorierna bor goras ur det perspektiv
som teorierna var menade for, i alla fall inom denna uppsats som har en ringa
omfattning

Litteraturen kommer vara bade amerikansk och svensk, den kommer bade
vara vetenskaplig och populdrvetenskaplig. Avgransningen till amerikansk och
svensk litteratur ar for att den svenska litteraturen om personliga varumérken
och marknadsforing av detsamma i hég utstriackning hanvisar till amerikansk
litteratur som inspiration eller féregangare.

D& denna uppsats framst &r relevant inom Sverige (den dr skriven pa
svenska, och utgar ifran svensk kultur och hur kommunikation forvintas ske
hér) kommer inte litteratur fran andra linder &n just Sverige och USA (det
senare dr relevant pa grund av dess influens) anvéindas.

2 Teori

2.1 Mellanméansklig kommunikation

Kommunikationsteori ar ett brett falt: Pa tok for brett for att en heltdckande
introduktion ska kunna ges hir. Vad som &r mest relevant for oss &r hur
mellanménsklig interaktion sker, alltsa kommunikation mellan tva eller fler
individer, snarare dn kommunikation mellan en stor organisation och dess
kunder/klienter eller anstéllda, eller liknande. Dérfor kommer hir en kort
introduktion till nagra sitt att se pa kommunikation mellan individer, som
kan bidra till att problematisera personliga varumarken tydligare fér oss.



Goffman (1959, s. 12) skiljer pa att sinda ut uttryck (give expression) och
att 6verfora uttryck (give off expression).Det forstndmnda menar Goffman
ar traditionell och begrinsad kommunikation: Att uttrycka nagot via ord
som det finns en gemensam definition pa. Det andra, att dverféra uttryck,
ar en bredare term dir en individs agerande i stort (t.ex. kroppsspraket)
overfor information till den andre som berittar nagot om avsidndaren. Sig
till exempel att avsdndaren av informationen hela tiden kollar 6ver axeln och
trummar med fingrarna pa bordet: det verkar signalera att han dr orolig och
kanske att han vintar pa nagon, eller dr riddd att nagon ska komma. Eller
forestéll dig en person som inte ser dig i ansiktet nar du talar, som tittar pa
nagot annat och pa det stora hela ger ett uttrakat intryck: Da verkar det inte
spela sa stor roll att han siger "Jattespannande” nir du talat klart, eftersom
han 6verfor ett annat uttryck.

En sak som kan sigas om verbal (traditionell och begrinsad) kommu-
nikation ar att den kan vara problematisk om vi har olika definition eller
forforstaelse av orden vi anvinder. Att ha olika definition av ord kan till ex-
empel hinda om man ror sig mellan olika vetenskapliga félt, dar samma ord
anvands men betyder tva helt olika saker inom de olika falten. Vad géller
forforstaelsen i en bredare bemérkelse kan vi ta orden "Du” och "Ni”, som ex-
empel. Ett tag forvintades man séga Ni till en person, och inte Du. Darefter
sviangde trenden och man skulle sdga Du. Det kan fortfarande vara kinsligt
att sdga Du till nagon som ar van att bli kallad Ni, likvil som det kan vara
en valdigt kinslig sak att sdga Ni till nagon som vill bli kallad Du.

Dainton & Zelley (2011, s. 41-42) presenterar teorier kring hur kommu-
nikation sker genom att en person anpassar sig till en annans sitt att kom-
municera genom att konvergera (efterlikna eller nirma sig) den andres sitt
att kommunicera, till exempel med avseende pa dialekt. Den andre kan da
divergera, det vill sdga halla fast vid sin ursprungliga kommunikationsstil och
inte nirma sig den andre till sidttet. Dainton & Zelley (2011, s. 42) hénvisar
till Larkey (1996), som i sin tur skriver:

The relationship between categorization processes and accommo-
dative behavior is apparently affected by perceived difference in
status. When such difference runs along racioethnic and gender
lines, those in power (e.g., European-American males) are expec-
ted to diverge, that is, maintain their dominant style along with
ethnocentric attitudes (Larkey, 1996, s. 478)

Det betyder att den dominerande parten i kommunikationen ar den som
far sdtta tonen eller stilen i kommunikationen, och det &r han (for det ar
oftast en europeisk/amerikansk man) som blir normen. En annan teori som
Dainton & Zelley (2011, s. 45) presenterar dr en teori om kommunikation
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som ett medel for att minimera osidkerhet. Det later sjalvklart: Genom att
forklara eller fortydliga minimerar vi risken for att nagon missférstar eller ar
osiker pa vart budskap. Det ar alltsa en grundpelare i kommunikation: vi vill
vara tydliga. Denna teori inriktar sig dock pa ett snévare filt, och handlar
uteslutande om osdkerhet kring den andre; vem denne &dr och vad denne har
for avsikter och sa vidare. Teorin presenteras genom atta axiom, men for oss
ar endast de tre sista riktigt intressanta. Axiom 6 sdger att ju fler likheter
du upplever att du har med din motpart (i den givna kommunikationssitu-
ationen) ju mer minskar din osikerhet: P4 samma sétt leder upplevelsen av
olikhet till 6kad osékerhet. Axiom 7 séger att nér osdkerheten sjunker, tycker
man mer om den andre - och om osédkerheten stiger minskar graden av gillan-
de. Dessa tva axiom i kombination ger oss en tydlig bild av hur viktigt det ar
att finna likheter, gemensamma ndmnare, i mellanméansklig kommunikation.
Samtidigt stéller det oss fragor om huruvida vi verkligen dr kapabla att t.ex.
bedoma en annans lamplighet for ett uppdrag, om den andre dr olik oss t.ex.
m.a.p. kon, etnisk bakgrund och sa vidare, eller om vi helt enkelt kommer
premiera de som ar mest lika oss sjilva.

Axiom 8 sédger att ett delat ndtverk minskar osdkerheten, och dérmed:
om ni inte har nagon gemensam bekant Okar osikerheten. Detta talar gi-
vetvis for sadan litteratur som menar att personliga natverk ar ett satt att
marknadsfora sig sjilv, men det innebar ocksa att eventuella sociala grupper
som saknar tilltride till vissa sociala ndtverk kommer ha svart att ta sig in i
sadana natverk, da de inte inger en kénsla av trygghet hos kommunikations-
partnern.

2.1.1 Kommunikationsplaner for organisationer

Till att borja med bor vi gora distinktionen mellan kommunikationsstrate-
gier och kommunikationsplaner tydlig. Det finns flera sitt att anvinda be-
greppen pa, men i denna uppsats avses med kommunikationsstrategi en mer
overgripande och langsiktig idé om hur kommunikation bor ske, medan en
kommunikationsplan avser hur kommunikation skall ske med avseende pa
t.ex. ett specifikt projekt eller en viss hindelse. En plan ar alltsa mycket mer
konkret &n en strategi, den berdr bara en specifik fraga, och den ar dessutom
tidsbegransad.

Denna uppsats kommer behandla hur man kan utarbeta en personlig kom-
munikationsplan, i en bred bemérkelse. Det kan invindas att en kommunika-
tionsplan borde foregas av en mer allmin kommunikationsstrategi, men for
att vara till praktisk nytta for individen forefaller en plan mer anvindbar dn
en strategi. Dessutom maste man ju, under utvecklandet av sin plan, &nda
gora vissa analyser av nuldge, kommunikationskanaler osv, och att férhalla
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sig till resultatet av den utredningen kan sigas vara det visentliga dven i en
strategi.

Det finns en rad guider for att ta fram en kommunikationsplan for en
organisation. 2010 utlyste Sveriges Kommunikatorer en tavling i att ta fram
den basta kommunikationsplansmallen. Vinnare blev Karolinska institutet,
foljt av Smittskyddsinstitutet pa andra plats, och pa tredje plats Migrations-
verket (Sveriges Kommunikatorers Hemsida, 2013). Dessa tre mallar torde ge
en bra bild av vad som férvintas av en kommunikationsplan i en organisation
idag, genom att studera dessa tre mallar kan vi konstaterande att foljande
kategorier ar brukliga att behandla:

e Bakgrund

e Syfte

e Definitioner och avgriansningar for planen

e Nuldigesanalys, ex: SWOT! och identifikation av framgangsfaktorer
e Kommunikationsmal (interna/externa)

e Budskap

e Malgrupper (interna/externa)

e Informationskanaler (interna/externa)

e Kommunikationsstrategier

e Tid- och aktivitetsplan med ansvarsférdelning
e Budget

e Miétning och utvirdering eller uppfoljning

Fragan ar vilka av dessa kategorier som &ar lampliga att ha med i mot-
svarande kommunikationsplan f6r en privatperson med ett eget varumérke.
Hur den personliga kommunikationsplanen kan eller bor se ut behandlas mot
slutet av uppsatsen, da det dr mer som behdver utredas innan det gar att
uttala sig om sadant.

'T Smittskyddsinstitutets mall beskrivs SWOT-analysen pa svenska, men den har sin
grund i en engelsk analysmodell dir man studerar styrkor (strengths), svagheter (weak-
ness), mojligheter (opportunities) och hot (threats) fér att fa en klar bild av vilka foérut-
siattningar man har i det kommande arbetet
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2.2 Varumirke som begrepp eller Varuméirkesontologi

Pa Patent- och Registreringsverkets hemsida kan man lésa foljande:

Ett varumérke ar ett kinnetecken som ett foretag eller en person
anvinder for att skilja sina varor och tjanster fran andras. (...)
Varumairket i sig kan betinga mycket héga virden. Varumarket
kan besta av alla tecken som kan aterges grafiskt, sa som boksté-
ver, siffror och figurer. Aven sjélva varan eller varans forpackning
kan fungera som ett varumérke. En fantasifull parfymflaska ar
ett sadant exempel. Aven ljud och melodier kan registreras som
varumérken.(Patent och Registreringsverket, 2013)

Idag verkar manga anvinda en nagot vidare definition av begreppet va-
rumérke, mer synonymt med "image” eller "rykte”. Detta géller i synnerhet
nir det handlar om personliga varumaérken, dar ett visuellt ord eller en logo-
typ inte dr det forsta man associerar med ett personligt varumirke. Istéllet
handlar ett personligt varumérke om bilden av den personen.

Hér blir fragan om varumaérkesontologi relevant, speciellt eftersom vi sena-
re kan sitta det i relation till ontologiska fragor med avseende pa personlig
identitet. Ontologi avser har fragor om pa vilket sitt nagot existerar. Ett
snabbt exempel kan vara att skadespelerskan Inger Nilsson; hon existerar
helt oberoende av andras medvetande, som en fysisk varelse, medan karak-
taren Pippi Langstrump som hon spelat inte existerar oberoende av nagon
medveten individ som konstruerar eller uppréatthaller konstruktionen av den
fiktiva karaktdren Pippi Langstrump.

Vilken ontologisk status har da ett varumérke? Den snédvare definitionen
av ett varumarke; som bara avser t.ex. en logotyp, skulle kunna hévda att ett
varumérke helt enkelt bestar av de fysiska instanserna av varumérket tryckt
pa nagot objekt, medan den bredare tolkningen av varumérke; som inbegriper
en storre bild av organisationen bakom varumérket, verkar vara beroende
av en storre komplex samling av faktum for sin existens. Nér vi talar om
varumarket ICA ténker vi inte bara pa sjilva logotypen, utan ocksa pa t.ex.
kassorskan i den lokala ICA-butiken, pa ICAs reklamfilmer, pa de produkter
som ICA siljer, och pa vilka av vara grannar som véljer att handla pa ICA
istallet for pa Coop, och sa vidare. Vi kan ocksa ténka pa organisationer
vars tjanster kanske inte ar lika tydliga for oss, Skatteverket till exempel. De
flesta av oss kopplar inte Skatteverket till nagon viss fysisk lokal eller person.
Kanske ténker vi pa en viss blankett eller en hemsida, men framfor allt tdnker
vi pa en viss funktion - en funktion vi kan ha manga olika instéllningar till.

An tydligare blir det nir vi pratar om personliga varumirken, att det
inte ar sjalva logotypen som ar relevant. Zlatan ar ett registrerat varumérke
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som Zlatan Ibrahimovic dger (Patent och Registreringsverket, 2013). Nér jag
siger Zlatan tédnker du antagligen inte initialt pa en viss logotyp eller en
fysisk produkt som ser ut pa ett visst sitt. Istéillet tinker du pa personen
Zlatan Ibrahimovic och hans idrottskarriir. Du ténker kanske pa hur han
upptrader vid intervjuer, eller pa ett snyggt mal du sett honom gora. Zlatan,
som varumarke, dr beroende av Zlatans karridr, hans person, men ocksa pa
vilket sdtt han som person framstélls i media, och pa vilket sétt allminheten
pratar om Zlatan. Varumérket Zlatan byggs i sjidlva verket upp av en rad
pastaenden och attityder gentemot personen Zlatan, som han sjilv i viss
man kan paverka, men som han inte direkt kan styra.

En annan sak vird att notera dr att varumérken kan paverka varandra.
Sag till exempel att ett stort foretag viljer att sponsra Zlatan, da paver-
kar det bade Zlatans varumérke, och hans sponsorer, att deras varumérken
associeras med varandra. Darfor dr det t.ex. en risk for stora foretag att
samarbeta med idrottsstjarnor, da t.ex. dopingskandaler kan drabba &ven
sponsorns varuméirke negativt. Om det & andra sidan &r sponsorn som visar
sig ha moraliskt tvivelaktiga affirer for sig, sa kan det skada idrottspersonens
anseende att associeras med sponsorn.

P& samma sétt kan mer informella personliga varumérken (som inte &r
registrerade hos patent- och registreringsverket) paverka varandra. Om Olle
talar vil om Sven paverkar det Svens varumérke positivt, men néir Sven se-
dan beter sig illa kan det missgynna Olles varumirke, eftersom Olle tidigare
rekommenderat Sven. Ett informellt personligt varuméirke kan ocksa paver-
kas av organisationers varuméarken; Om du &r “en san som anvidnder Apple-
produkter” eller "en san som &ter glass fran Ben & Jerrys” antas du ha en rad
egenskaper som en person som anviander de varumérkena har. Samtidigt blir
du en representant fér de varuméirkena. Ett annat exempel ar vilket univer-
sitet du studerat vid, oavsett det faktum att du ldst en viss utbildning kan
det paverka den du samtalar med pa olika sétt, om du séger att du studerat
vid Goéteborgs Universitet eller vid Harvard University, eftersom mottagaren
av informationen sjilv kan ha olika relationer till de tva organisationerna,
och eftersom organisationerna generellt har olika varumérken.

2.3 Marknadsforingsmodeller

Nedan kommer vi ga igenom tva typer av marknadsféring som pa senare
tid blivit mer och mer populdra inom marknadsforing av féretag och orga-
nisationer. Att det &r just storytelling och viral marknadsforing som vi gar
igenom, ar for att de ar mest relevanta och tillimpningsbara pa det personliga
varumérket.
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2.3.1 Storytelling som metod

"Storytelling” har blivit ett modeord inom marknadsforingsvérlden. Storytel-
ling handlar om att berdtta mer om ett foretag/organisation, &n bara vilka
produkterna eller tjansterna ar. Det kan till exempel handla om familjefore-
taget som anvénder sin historia i sin marknadsforing: Att foretaget gatt i arv
i flera generationer, att kirleken till hantverket finns i familjen, och dylika
saker, skapar en storre bild for mottagaren och det blir mojligt att skapa en
mer personlig relation till ett varumérke, 4n vad man kan gora nir det enda
man vet dr att det ndmnda foretaget tillverkar och séljer t.ex. symaskiner.
Idén &ar att du i produkten, eller tjinsten, far en kinsla av att det finns ndgot
mer. Det kiinns personligt, mer dkta. Din symaskin &r tillverkad av Elof, och
han ldrde sig hantverket av sin mor, och det kan du fundera &ver nir du
sitter och syr.

Storytelling kallas ibland "att befolka varumérket” (se t.ex. Heijbel, 2010),
med det avses att man skapar en slags avsdndare genom att synliggéra na-
gon eller nagra personer inom foretaget. Pa sa vis kan man upplevas som
trovardigare eftersom det finns ett ansikte bakom produkten/tjénsten. Det-
ta kan jaimforas med axiom 6 (Dainton & Zelley, 2011) som presenterades
1 avsnitt 2.1, om mellanméansklig kommunikation, som sa att ju mer likhe-
ter man upplever med den man kommunicerar med, desto mer minskar ens
egen osikerhet i kommunikationen. Genom att det finns en person bakom
varumérket kan vi uppleva likheter med den personen och darmed kinna oss
tryggare 1 situationen.

Man kan ocksa ge foretaget en viss "stil” beroende pa vem eller vilka som
lyfts fram, och med vilken berittelse. Det kan jamforas med foretag som har
en maskot, dir maskoten blir en slags avsdndare. Inom storytelling handlar
det dock oftast inte om fiktiva personer, utan om de méanniskor som faktiskt
ligger bakom, eller verkar inom foretaget.

2.3.2 Viral Marknadsforing

Viral marknadsforing gar ut pa att gora sin reklam sa intressant att den
borjar sprida sig sjilv. Det vill siga, ndr ménniskor som inte arbetar for
en organisation, borjar sprida organisationens budskap eller reklam bara for
att reklamen i sig ar sa intressant eller underhallande. Det kan till exempel
handla om ett roligt YouTube-klipp, som trots att det dr avsett att vara
reklam, dr sd underhallande att ménniskor delar med sig av det via andra
sociala medier och pa sa vis sprider reklamen utan att nagon kompenserar
dem for det.

Viral marknadsforing ar givetvis svar att kontrollera och forutse effekten
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av, eftersom det bygger pa att méanniskor agerar fér att sprida budskapet
vidare. Om en viral marknadsféringskampanj lyckas dr den a andra sidan
billig (eftersom den sprids utan att det kostar organisationen nagot) och
kanske ocksa effektiv eftersom ménniskor da tar till sig varumérket och borjar
verka som “ambassadorer” genom att sprida varuméirket sjilva. 2

Det ar vért att notera detta fenomen - att méanniskor sjdlva sprider ett
annat varuméirke utan att fa nagon omedelbar vinst av det - eftersom detta &ar
samma principer som gor att personliga nitverk ar viktiga att ha, enligt t.ex.
Widoff (2011). Genom att ha ett visst personligt nétverk och goda kontakter
med vissa personer, kommer ditt "goda rykte” sprida sig, och detta dr en
slags viral marknadsforing. Pa samma sétt talar Sandin & Frykman (2010)
om ditt "professionella rykte”. Ett rykte dr nagot som sprider sig genom att
ménniskor sjilva for det vidare, precis som viral marknadsforing.

2.4 Personlig identitet

Personlig identitet &r i allra hogsta grad ett relevant filt att undersdka, i alla
fall ytligt, ndr vi talar om personliga varumérken. Det finns en distinktion
mellan den ontologiska fragan om personlig identitet, det vill siga i vilken
bemarkelse en individ verkligen kan sidgas existera, och fragan om den nar-
rativa identiteten, vilket snarare handlar om pa vilket sdtt man uppfattar
sig sjalv och hur andra uppfattar en. Narrativ identitet dr givetvis mycket
tatt sammankopplat med det personliga varumérket, men vi kommer snabbt
undersoka hur den ontologiska statusen hos en individ bér klargéras for att
se hur varumérkets ontologiska status &r beroende av individen.

2.4.1 Ontologisk status

Fragorna "Vad ar en individ?” och "Vad ar en ménniska?” ar i sig filosofiska
fragor med manga potentiella svar som det inte finns utrymme att redogora
for har. Istillet kommer vi helt kort konstatera att den géngse, vardagliga
uppfattningen ir att en ménniska har en fysisk kropp?, att en ménniska ir en
medveten individ, och att en sadan varelse inte ar beroende av nagon annans
medvetande for att existera. Vidare har en ménniska bara en kropp, dven om

2Effektiviteten i viral marknadsforing kan kanske foérklaras med axiom 8 (Dainton &
Zelley, 2011) som presenterades i avsnitt 2.1. Osikerheten infor det som reklamen presen-
terar minskar om nagon bekant rekommenderar det, eftersom det blir som att du har en
“gemensam bekant” med reklamen.

3Det finns givetvis mojliga filosofiska teorier dér individer inte alls beh&ver ha kroppar,
men da verkar det atminstone vara s att vi upplever att vi sjilva har fysiska kroppar, till
skillnad fran till exempel fiktiva karaktérer.
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den ar fordnderlig, en méanniska ar bestaende 6ver tid och verkar ocksa ha
ett medvetande som stréicker sig 6ver tid.

Vad har detta med varuméirken att géra? Jo, detta ar ett vildigt petigt
papekande till alla de som nagon gang sagt "Du ar ett varumérke” (se t.ex.
Sandin & Frykman (2010)). En person dr inte ett varumirke, i alla fall inte
i bemarkelsen att man &r identisk med ett varuméirke, da ett varumérke
verkar ha en helt annan typ av ontologisk status.* Ett varumirke har till
exempel inte ett eget medvetande eller en fysisk kropp. Daremot ar det fullt
rimligt att mena att en individ kan ha ett varumérke, dven om det kravs
en del utredning innan vi kan faststilla vad det egentligen vill siga att ha
ett varumaérke. Lat oss anta att vi menar “varumaérke” i bred bemérkelse;
inte nddvandigtvis en logotyp eller dylikt som &r registrerad hos Patent-
och registreringsverket, utan en komplex viv av olika individers férhallande
till den organisation eller individ som organisationens/individens egennamn
avser. Med den definitionen har i princip alla ett varumérke, dven de som
inte aktivt viljer det. Denna definition ligger vildigt nira konceptet narrativ
identitet, vilket presenteras i nésta avsnitt.

2.4.2 Narrativ identitet

DeGrazia (2005, s. ix) skiljer mellan fragorna "Vad ar jag?” och "Vem ar jag?”,
dér den forsta handlar om pa vilket sidtt man kan sigas existera 6éver huvud
taget, medan den andra handlar om ens personlighet - eller vad DeGrazia
kallar ens narrativa identitet. Narrativ identitet dr den bild du har av dig
sjalv, det ar svaret pa fragan "vem ar jag?”. Till exempel kan det vara att du
ar en person som tycker om hundar, &r bra pa matematik och har latt for
att triffa nya vinner men du tycker inte om din chef. Det dr inte trivialt att
den narrativa identiteten i forsta hand beror pa dina egna upplevelser av dig
sjalv, helt enkelt eftersom det dr mojligt att du har helt fel om dig sjalv, men
om vi for stunden utgar ifran en person som har en realistisk sjalvbild sa &dr
det den sjilvbilden som dr en persons narrativa identitet.® Denna identitet
ar dock beroende av andra individers idéer om denna person, och paverkas
hela tiden av andras forhallande gentemot den egna narrativa identiteten.

1Se avsnitt 2.2 om varuméirkesontologi.

5Att ha "helt fel” om vem man sjélv dr kan till exempel handla om att man tror att
man dr en radioaktiv katt vars uppdrag fran Gud ar att utplana alla sparvagnar. Da verkar
det inte alls stimma att man ir en radioaktiv katt med ndmnda uppdrag, utan det verkar
snarare vara sa att man dr en person som lider av grava missforstand med avseende pa
hur vérlden fungerar och vem man sjélv dr. Syftet med att ta upp narrativ identitet héar
dr dock inte att underscka det konceptet i sig, utan det & menat som en hjilp for att
forsta vem en individ &r i férhallande till sitt personliga varumérke, darfér kommer ingen
djupare granskning av begreppet ske. For den intresserade, se (DeGrazia, 2005).
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Du paverkas till exempel av om andra hela tiden sdger att du &r trevlig, eller
om de hela tiden sdger "Ska inte du vara tyst nu?”. Dessutom bygger din
narrativa identitet sikert &ven pa dina ndrmsta relationer, det &r en del av
din identitet att du &lskar din partner eller dina barn eller vilka som nu ar
riktigt viktiga for dig, och du tianker dig antagligen att ditt liv, och kanske
din personlighet, skulle se helt annorlunda ut utan dem.

Den narrativa identiteten, vem du &dr, borde rimligen vara grunden till
det som avspeglas i ditt personliga varumérke. Det personliga varumérket
ar antagligen bara en liten del av din narrativa identitet, da mycket &r for
personligt eller privat for att dela med sig av, men det &r dnda koncept som
ar ganska narliggande, och det dr antagligen detta som gor att personliga
varuméirken kan bli framgangsrika: for att det ar en individ bakom. En per-
son, nagon man kan lira kidnna och ha en relation till. Det finns en tydlig
avsindare, varumérket blir minskligt, precis som man strivar efter i arbetet
med storytelling for ett foretags varumérke. Om du fragar "Vem é&r jag?” &ar
hur som helst svaret du soker antagligen inte att du dr personen med ditt
personliga varumérke, utan du soker nog ett svar som har en stérre bredd &n
det du viljer att lyfta fram i ditt varumérke.

Narrativ identitet 6ppnar upp for mojligheten till medvetet sjalvomfor-
mande (bendmns "self creation” av DeGrazia (2005, s. 78)). Det kan handla
om att medvetet forsoka jobba bort en fobi, att medvetet férsoka bli béttre
pa en sport, eller att pa nagot annat sitt forsoka forandra vilket svar man i
framtiden kommer kunna ge pa fragan "vem ar du?” Denna uppsats ska inte
behandla reell personlighetsféréindring, utan bara de kommunikativa aspek-
terna. Vad man kommunicerar om sig sjilv dr dock en stor del av ens egen
sjalvuppfattning, och darfér bér vi kort undersdka medveten sjalviorandring,
i relation till moraliska aspekter pa personliga varumarken. Detta kommer vi
gora under rubrik 3.3.3; "Sjalvbedrageri”.

3 Personliga varumérken

Ett personligt varumérke ar alltsa ett varumérke som en individ har. Men det
ror sig inte om ett traditionellt varumérke, ett sadant som man registrerar
hos Patent- och registreringsverket. Istéllet avses nagon typ av rykte, image,
eller - om man sa vill - en narrativ identitet. Sandin & Frykman (2010) kallar
till exempel det personliga varumérket for "ditt professionella rykte”.
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3.1 Vetenskapliga aspekter av litteratur pa omradet

Det finns en uppsjé av bocker och artiklar som handlar om hur man skapar
och marknadsfor sitt eget varumérke. Dessa publikationer har varierande
kvalitet, dar manga framstar som ganska illa underbyggda (&ven om de séllan
sdger nagot hdpnadsvickande sa dr det som sdgs mer eller mindre gripet ur
luften). Ibland hénvisar forfattarna till en vetenskaplig studie men vildigt
sillan framgar det vilken studie man syftar pa och darmed har jag svart att
se hur lasaren ska kunna fa tag pa studien for att sjidlv kunna ldsa och tolka
resultaten. Det hela framstar alltsa inte som sa trovirdigt, dven fast det alltsa
ofta ar ganska, till synes, triviala saker som ségs: till exempel att man ska
vara trevlig och att det adr enklare att gora sig oumbdrlig i arbetslivet om
man ar expert pa nagot.

Huruvida de tips och trix som presenteras i den populidrvetenskapliga
litteraturen kring personliga varumérken verkligen fungerar &r hogst oklart,
eftersom det inte verkar finnas nagon vetenskaplig forskning pa omradet.
Istallet hanvisar man till enskilda upplevelser och exempel. Det &ar forvisso
ocksa en empirisk metod, men da litteraturen verkar vilja bevisa en tes -
snarare dn vilja ifragasitta eller atminstone undersoka tesen - framstar det
som att de mdjliga exempel dir metoderna inte fungerar, helt enkelt inte
presenteras och darmed kan litteraturen vara vilseledande och lova mer &n
den haller.

I vissa fall kan man se forsok att ndrma sig nagon typ av vetenskap, in-
te genom att anvinda nagon stringent metod, utan genom att bara férsoka
fa det att lata som vetenskap. Ett exempel ur boken DU - ett varumdrke
(Sandin & Frykman, 2010) 4r ndr en formel for att berdkna hur prestation
ar beroende av utbildning, erfarenhet, ambition och passion, presenteras i
boken. Forfattarna papekar forvisso att forhallandet som presenteras ar helt
ovetenskapligt (Sandin & Frykman, 2010, s. 59), sa forfattarna gor inte an-
sprak pa att gora nagot vetenskapligt, men den retorik som foljer med att
man uttrycker sig med matematiska formler ger ofta ett intryck av att pa-
staendet dr valgrundat eller i alla fall rimligt.

Forfattaren presenterar alltsa foljande formel(Sandin & Frykman, 2010,
s. b9):

Prestation = (Utbildning + erfarenhet) % ambition och passion

Forfattarna sitter sedan maxvardet till tio, for de tre kategorierna utbildning,
erfarenhet och ambition och passion, givetvis utan att presentera nagon typ
av enhet eller definition av enheterna. Vidare kan man undra hur ambition
och passion forhaller sig till varandra, men det &r en petitess i sammanhanget.
Dérefter ger forfattarna tva exempel pa hur tva (pahittade) personer kan
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beskrivas med denna matematiska formel. Deras exempel innebér att Person
1 presterar enligt f6ljande ekvation: Prestation=(847)%2 = 30, medan person
tva har foljande virden: Prestation=(4 + 8) * 8 = 96. Dérefter konstaterar
forfattarna att:

Personen med lagre utbildning men stérre ambition och passion
presterar tre ganger béattre. Det finns undersékningar som pekar
pa att skillnaden kan vara sa stor som tio ganger och storst verkar
den vara i databranschen. (Sandin & Frykman, 2010, s. 59)

Vilka undersokningar det dr forfattarna avser far vi aldrig veta. Hur samban-
den mellan ambition och passion respektive utbildning brukar se ut ar inte
heller nagot som forfattarna problematiserar, de har istéllet valt tva (fiktiva)
exempel som visar det de vill argumentera for (att ambition ar viktigare &n
erfarenhet och utbildning). Dessutom motiverar de inte varfor formeln ser ut
som den gor, varfor det &r multiplikation och inte addition mellan utbildning,
erfarenhet och ambition, t.ex.

Litteraturen &r fylld av personliga exempel, vilket sikert kan vara givande,
men da det aldrig kompletteras med mer omfattande forskning kinns detta
populédrvetenskapliga félt inte sirdeles trovirdigt. Det dr dock intressant att
de flesta av dessa bocker (som oftast uteslutande bygger pa forfattarens egna
upplevelser) faktiskt i hog grad séger samma sak. Dessa experter pa personlig
varumérkeshantering verkar ha konstaterat samma saker, &dven fast de inte
slar sig samman och gor nagon vetenskaplig forskning. Manga hinvisar till
tidiga "gurus” inom omradet, vilka antagligen har praglat all litteratur pa
omradet, men inte blivit utsatta for kritisk granskning av sina efterféljare.

En annan sak som far varningsklockor att ringa lite for en akademiker ar
orden "According to Wikipedia” (Blunt, 2010, s. 61). Forvisso sigs Wikipedia
vara en nagorlunda tillforlitlig kélla idag, eftersom det dr sia manga som
granskar den lopande, men det &r ocksa fullt mdojligt att forfattarna sjilva
gatt in och skrivit den artikel som de refererar till som vore artikeln baserad
pa objektiv fakta.

Den samlade kunskapen fran filtet kan sammanfattas i ett antal nyckel-
begrepp, vilka kommer beskrivas i féljande stycke.

3.2 Nyckelbegrepp ur varumarkeslitteraturen

Ambitionen var fran borjan att ldsa en sa stor mangd som mdjligt av de boc-
ker och artiklar som handlar om personal branding eller personliga varumér-
ken. Av hansyn till tiden och uppsatsens omfang har avsnittet fatt smalnas
av. For att vilja ut litteratur har jag gjort en bred sékning i flera databaser
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efter amerikansk och svensk litteratur om personal branding respektive per-
sonliga varumérken. En stor del av den litteratur jag fann var korta artiklar i
diverse tidningar; dagspress och magasin inriktade mot olika yrkeskategorier.
Dessa kortare notiser och artiklar har jag inte granskat ndrmre. Jag har inte
heller tittat ndrmare pa de bloggar som handlar om saken, utan konstate-
rat att de bloggare som &ar mest tongivande inom omradet dven publicerat
bocker, och da har jag for enkelhetens skull bestdmt mig fér att halla mig
till att ldsa deras bdcker. De bocker jag till sist bestdmde mig for att ldsa
ar inriktade pa privatpersoner och deras egna varumérken. (En del litteratur
handlar till exempel om hur medarbetares personliga varumérken paverkar
arbetsgivarens varumirken, osv.) Svensk litteratur har jag prioriterat hogre
an amerikansk i urvalet. Tre svenska bocker och en amerikansk bok ligger till
grund for de nyckelbegrepp jag nedan kommer presentera som avgérande in-
om litteraturen. Bockerna &r DU - eft varumdarke (Sandin & Frykman, 2010),
Konsten att bli nagot utover det vanliga (Adlén, 2007), Marknadsfor dig med
personliga kontakindt: Bussighet dr lonsamt (Widoff, 2011), samt People Buy
You (Blunt, 2010). Givetvis finns manga fler man hade kunnat lésa istéllet,
men bockerna dr representativa for filtet och givet tidsavgrinsningen finns
inte mojlighet att goéra en djupdykning i fler bocker.

Tom Peters artikel A brand called you (Peters, 1997) bor ndmnas i sam-
manhanget, da manga forfattare refererar till den. Artikeln &r inte med i
min sammanvigning av nyckelbegrepp som foreligger nedan, den sidger dock
inte pa nagot sitt emot min tolkning. Att jag valt att utesluta artikeln &r
for att den dr sa pass gammal: men da den publicerades 1997 var den ban-
brytande och dérfor ar den vird att ndmna eftersom den &r en av de tidiga
inflytelserika artiklarna med tesen ”You are a brand”.

De kategorier eller nyckelbegrepp jag fann &dr givetvis bara en tolkning av
litteraturen. Det gar antagligen att dela in den i andra kategorier och goéra
en annan typ av lisning, med intressanta resultat. Jag ville ha kategorier
som var ganska breda for att kunna fa in de olikheter som dnda finns inom
litteraturen, men samtidigt visa pa likheterna. Nyckelbegreppen ar: Exper-
tis, Likeability och Synlighet. Som tva extra begrepp kan nidmnas natverk
och palitlighet. Dessa gar dock in under synlighet respektive likeability och
kommer behandlas som mindre underkategorier till dem.

Likeability forekommer dven i den svenska litteraturen, i andra termer,
men pa svenska finns inget riktigt bra uttryck for att fanga in allt det som
ingar i likeability, varfér det har fatt sta kvar som begrepp dven da denna
uppsats ar skriven pa svenska.

Det finns sikert en rad andra begrepp man hade kunnat lista som viktiga
for omradet, och som inte innefattas i de nyckelord jag beskriver. Dessa
nyckelord dr dock de som varit mest framtridande i litteraturen, pa ett eller
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annat sitt. Litteraturen som &r grundligt genomlist &r forvisso begriansad
till fyra bocker, men dven en snabb Overblick av bloggar, artiklar och andra
bocker pa omradet visar att begreppen i en eller annan form ar relevanta.

Jag anser inte att min studie ger tillrackligt med underlag for att ge nagot
slutligt utlatande om en rangordning 6ver vilka begrepp som ar viktigast.
Expertis och likeability forekommer i nagon form i de fyra béckerna, medan
exempelvis ndtverk och palitlighet inte ndmns av alla forfattare.

3.2.1 Expertis

Inom kategorin expertis finner vi begrepp som att ha en nisch, var bast (pa ditt
omrade), expert, spetskompetent, anti-jante, inte lagom, passion, engagemanyg
och ambition. De tre sista ndmns i relation till expertis som nagot man maste
ha for att verkligen bli riktigt bra: Man har passion for sin nisch och dérfor
blir man bast.

Att vara expert pa nagot framstélls som viktigt da det ar ett sitt att gora
sig oumbaérlig pa sin arbetsplats: Man ska helt enkelt vara den enda som kan
nagot tillrackligt bra. Att vara anti-jante och inte lagom handlar om att sta
for att man har en viss expertis, och framhéva det nir man talar om sig
sjalv eller t.ex. sOker jobb. I samband med det patalar man i litteraturen att
man inte ska ljuga om vilken expertis man har, utan verkligen skaffa sig den
expertkompetens man vill kunna siga att man besitter.

Expertis ar kanske inte moraliskt problematiskt i sig, att helt enkelt ha
en stor kunskap &r vil oftast varken moraliskt bra eller daligt (det beror vél
pa vad man anvéinder sin kunskap till), men att vara bdst pa nagot - ar det
opreblamatiskt? Eller snarare, dr det oproblematiskt att férsdka bli bast?

En strategi for att bli bist pa nagot, dr att helt enkelt lira sig allt som
finns att kunna inom féltet, och dérefter forsoka lara sig lite till. En annan
strategi ar att helt enkelt "bara” forséka bli battre &n alla andra - da dr man
namligen bast. Men att bli battre dn alla andra kan innebédra att man un-
derhaller information fran andra, och inte delar med sig av sin kunskap om
det inte uppenbart gynnar en sjilv i en given situation. Det pratas ibland
om att man ska gora sig oumbdrlig pa jobbet, och det verkar ibland innebéra
att se till att ingen annan kan det man sjilv kan - vilket effektivt kan siker-
stillas genom att man underhaller viss information och kunskap. Detta kan
uppenbarligen vara daligt for den organisation man verkar inom, eftersom
den egna positioneringen eventuellt prioriteras hégre dn organisationens in-
tressen. Givetvis kan man bli expert pa nagot, kanske rentav bést pa nagot,
utan att aktivt undanhalla information och kunskap fran andra, men det &ar
en risk som begreppet "bast” medfor.
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3.2.2 Likeability

En sak som lyfts fram som viktigt for det personliga varumérket &r att man
ska vara latt att tycka om, eller [ikeable om man sa vill. Likeable dr ett brett
nyckelord som inkluderar en rad uttryck de olika forfattarna anvinder sig
av: likeable, att ha det, artighet (inklusive att le och att séga tack), samt att
ha en positiv instillning och att lyssna, bejaka. Nu kanske det kan tyckas
konstigt att lyssna faller in under kategorin likeability, men det beror pa
att nar forfattarna anvinder ord som lyssna och bejaka dr det i relation till
likeability-termen och som ett konstaterande om att man blir omtyckt om
man bejakar andra. Att ha en positiv instéllning syftar ocksa (till stor del)
pa att ha likeability.

Begreppet likeability har jag himtat ur den amerikanska boken, People
Buy You (Blunt, 2010), dir sjdlva tesen dr att man inte kan sélja sig sjélv,
daremot ar det sa att ménniskor koper dig. Foérfattaren verkar ha en nagot
inskrdnkt syn pa vad det innebér att sdlja sig sjilv da hans poang verkar
vara att om du gar in for att silja/marknadsfora dig sjilv, sa kommer du
i slutdndan bara prata om dig sjidlv, medan om du inte aktivt forsoker sil-
ja/marknadsfora dig sjélv, s& kommer méanniskor ibland kdpa dig dnda, pa
grund av ditt personliga varumaérke. Givetvis handlar det fortfarande om att
silja sig sjéilv, eftersom det handlar om att skapa sig ett personligt varumér-
ke, och eftersom malet ar att fa nagon att kdpa dig. Forfattaren verkar vilja
gbra en poing av att det inte ir en vanlig sélj-strategi man ska anvinda.

Blunt konstaterar att ménniskor ibland inte koper saker av dem som de
gillar, men att de i princip aldrig koper nagot fran personer de inte gillar
(Blunt, 2010, s. 36). Dérefter konstruerar Blunt en fem-stegs-modell for att
fa folk att kopa dig (vilket alltsa, enligt forfattaren, inte &r samma sak som
att sélja sig). Det forsta steget &r att vara likeable, dérefter ska man skapa
kontakt, 16sa problem (som den potentiella kunden har), skapa tillit, och
skapa positiva erfarenheter (Blunt, 2010, s. 41).

Sa hur blir man likable? "Some people are naturally likeable” vilket pastas
vara en gava fran Gud (Blunt, 2010, s. 46), men har man inte sadan tur kan
man t.ex. le, vara artig och vara autentisk (Blunt, 2010, s. 48). Det verkar
oppna upp for det som DeGrazia (2005, s. 78) kallar self-creation; att man
medvetet arbetar med att omforma sig sjalv. Man forandrar beteende, och
kanske pa sikt sin personlighet, for att bli likeable. Att begreppet autentisk
namns i samma andetag som man forklarar hur man ska bete sig for att
vara likeable verkar lite motsidgelsefullt: Om jag nu maste lara mig att vara
likeable och fordndra mitt beteende (kanske min personlighet?) for att bli
likeable, d& #r jag vil inte sa autentisk?®

6Vad det innebér att vara en autentisk person #r givetvis problematiskt, och tyvirr inget
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Det dr inte enbart i den amerikanska litteraturen som likeability eller
nérliggande koncept ndmns, att se andra lyfts fram av Adlén (2007, s. 220)
och att intressera sig for andra, siga tack och vara bussig presenteras som
nétverksetikett av Widoff (2011, s. 55, s. 159 och s. 17).

Jag har tva problem med konceptet likeability. Det férsta ror kontext: T
litteraturen presenteras det som att artighet dr bra, men artighet kan betyda
vildigt olika saker beroende pa kontext och det ar inte alls sjdlvklart att den
som upplevs som artig i en kontext har formagan att agera artigt i en annan
kontext. For att illustrera detta kan vi anvinda H.P. Grices term konversatio-
nell implikatur: Nar man sfiger en sak men menar nagot annat(Davis, 2013).
Ett enkelt exempel 4r om nagon fragar dig "Vet du vad klockan ar?” sa forstar
du antagligen att du forvintas svara antingen "Tyvarr” eller "Den &ar kvart
over tre” snarare &n "Nej” eller 7Ja”. For sjdlva fragan "Vet du vad klockan
ar?” ar egentligen inte samma utsaga som "Tala om fér mig vad klockan &r” -
men det ar precis det som avses. I olika kontexter kan givetvis vissa konversa-
tionella implikaturer finnas som inte finns i andra kontexter, vilket kan stilla
till problem for personer som ror sig mellan olika kontexter: i en kontext &r
personen artig, men med samma beteende i en annan kontext, vildigt oartig.
Eftersom vi sndvat av var undersokning till ett svenskt kontext kan vi dock
anta att skillnaderna i vad som anses vara artigt ar forhallandevis sma.

Det andra, betydligt storre problemet, dr att vilket beteende som &r like-
able for en viss person, beror pa personens sociala stillning. Olika personer
forviantas agera pa olika sitt. Det som anses vara artigt av en man att gora,
ar kanske inte artigt om en kvinna gor det. P4 samma sétt kan ett visst
beteende anses artigt om en bankman gor det, medan samma beteende ter
sig fullkomligt malplacerat om en bilmekaniker gor det. Det hir dr nu bara
teser om att likeability &r beroende av bland annat kén och social stéllning
vilket kan beskrivas i termer av klass. Detta kommer understkas nirmre i
var intersektionella analys, lingre fram.

En stor del av begreppet likeability handlar om palitlighet. Da likeabili-
ty dr en mycket bred kategori, och till stora delar handlar om andra saker
an att vara palitlig, bor vi skilja ut detta begrepp och dgna det en stunds
eftertanke i sin isolering. Palitlighet dr det begrepp som i litteraturen till

uppsatsen kommer behandla djupare, men rent intuitivt kiinns det vil inte sa autentiskt
att medvetet forindra sitt beteende och sin personlighet for att uppma vissa effekter? A
andra sidan kanske det egentligen &r mer autentiskt att medvetet forma sin personlighet
an att gora det oreflekterat, eftersom en medveten personlighetsférindring far antas ha
en storre forankring i personens "fria vilja”. Detta leder oss alltsa ganska snabbt till andra
filosofiska fragor, som till exempel hur fri vilja fungerar och vad det egentligen betyder,
vilket gor att vi far halla oss till att helt enkelt bara papeka att det inte &r sjélvklart att
man kan vara autentisk samtidigt som man medvetet forsoker foréndra sin personlighet.
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stor del handlar om moral. Ord i den granskade litteraturen som ligger till
grund for denna kategori dr autentisk, tillit, etiskt standpunkt, att inte ljuga,
viardeord /kirnvirden, etiska 6verviganden, att halla 16ften.

Det &r framfor allt Adlén (2007) och Widoff (2011) som i olika termer
talar om palitlighet. Att inte ljuga ndmns i alla granskade verk, men da &r
det oftast enbart i relation till att ljuga om vad man sjilv dr kapabel att
gora, da det en dag kommer vara upp till bevis, och da kommer det vara
daligt for dig om du sagt att du kan nagot som du inte kan (Se t.ex. Adlén,
2007, s. 72).

Widoffs natverksetikett kan betraktas som en variant av vikten av palit-
lighet, da detta stirker eller befister din stillning i ett natverk. Adlén gar
lingre och menar att man maste ha en etisk standpunkt eller ett réttesnore
(Adlén, 2010, s. 83-88), man ska bestdmma sina etiska principer och bestdm-
ma vad begreppet framgang betyder for en sjalv, menar Adlén. Det &r vért
att notera att Adlén dr den enda ur den granskade litteraturen som namner
etik i forhallande till varumérket.

3.2.3 Synlighet

Adlén papekar att man dven maste bry sig om sitt yttre (Adlén, 2007, s. 100).
Han menar att ens yttre stil kan betraktas som en logotyp. Andra menar att
CVt ar passé:

Din ambition, ditt engagemang och din passion syns inte i ditt
CV. (Sandin & Frykman, 2010, s. 98)

Istdllet menar Sandin och Frykman att video &r ett naturligt siatt att
presentera sig (Sandin & Frykman, 2010, s. 145), att en presentation pa 140
tecken dr viktig att ha (antalet tillatna tecken i en tweet) (Sandin & Fryk-
man, 2010, s. 64) samt att man bor ta fram ett dokument som speglar sitt
varumérke, detta dokument ska dock inte vara ett vanligt CV. Dokumen-
tet ska besta av en del dir nagra firska relevanta erfarenheter presenteras,
den andra delen ska besta av en presentation av, vad forfattarna kallar, ditt
professionella rykte - alltsa ditt personliga varumérke. Enligt forfattaren le-
der dokumentet i 90-100 procent av fallen till en anstéllning, nagon killa
redovisas inte for det pastaendet (Sandin & Frykman, 2010, s. 108-109).

Widoff ar inriktad pa nétverk och menar att natverk handlar om synlighet
(Widoft, 2010, s. 34) samt att néitverk hjalper till att na fram i bruset (Widoff,
2010, s. 29). Widoff pratar dven om ambassaddrer for varumérket, som séljer
in dig genom att tala gott om dig, detta verkar ske i utbyte mot att du talar
gott om dem, eller som bokens underrubrik séger, bussighet 16nar sig.
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Néatverk ar egentligen ett eget nyckelord, som kategoriseras in under kon-
ceptet synlighet - eftersom det verkar vara det som nétverk i forsta hand
handlar om, att vara synlig for potentiella kunder. Att jag vill podngtera
detta begrepp ar dels for att det skiljer sig mycket fran andra typer av syn-
lighet, dar mer klassisk marknadsforing betonas, t.ex. att bli synlig via en
blogg, en hemsida eller nagon annan kanal dér du aktivt forsoker fa ut ett
budskap och som endast fokuserar pa att du presenterar din verksamhet.

Den andra anledningen till att lyfta fram konceptet ar fér att det, som
nimndes i forra stycket, dr moraliskt problematiskt pa ett annat sitt &dn
synlighet i 6vrigt dr, dd natverkande kan handla om att systematiskt anvinda
andra ménniskor enbart for egen vinning. Detta behandlas ldngre fram. De
ord som finns i litteraturen och ligger till grund f6r nyckelbegreppet ar bland
annat: skapa kontakt via internet, kategorisera kontakter, inga i nétverk, var
bussig (i bemérkelsen att hjialpa andra), mingla, nétverka.

En annan sak som gor att begreppet ndtverk bor skiljas ut ur konceptet
synlighet dr det Widoff kallar bundsforvanter (Widoff, s. 182-183) och det
som Sandin och Frykman refererar till som ditt professionella rykte (Sandin
& Frykman, 2010, s. 134). Rykten, eller skvaller om man sa vill, blir hir en
marknadsforingsmetod. (I klassiska termer kallas detta viral marknadsforing
(Nationalencyklopedin, 2008)).

3.3 Moraliska aspekter

Personliga varumérken handlar till stor del om att kommunicera och intera-
gera med andra. I sadana processer finns det alltid utrymme fér 6vertramp,
och for att vi som méinniskor ska kunna leva i ett och samma samhille behd-
ver vi ha en viss grundldggande moral som vi kan férhalla oss till. Personliga
varumérken ar ett forhallandevis nytt begrepp, i alla fall f6r en bredare all-
ménhet. Det betyder att vi nu har chansen att medvetet gora moraliska
overviganden i hur vi férhaller oss till dessa personliga varumérken. Pa sa
vis kanske vi kan minska eventuella skador vi kan astadkomma varandra.
Personliga varumérken, och framfér allt personliga kommunikationsplaner,
handlar ndmligen om kommunikation. Kommunikation &r ju att interagera
med andra, och dérfor dr det i allra hégsta grad viktigt att fundera igenom
hur vi vill beméta varandra, och hur detta koncept fungerar ur ett moraliskt
perspektiv. Detta dr for att virna om bade oss sjilva och andra.

3.3.1 Dygd, Plikt och Konsekvens

Normativ etik handlar om att forsoka hitta en modell eller princip for att
avgora vad som ar moraliskt ratt och fel. Inom normativ etik finns givetvis
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manga forslag pa vilka principer som kan vara viktiga for att avgéra mo-
raliska fragestédllningar. Vi kommer bara titta pa nagra fa av dessa forslag;
dygdetik, pliktetik och konsekvensetik. Dessa tre modeller finns i sin tur i oli-
ka varianter, och inte heller alla de varianterna kommer det finnas mdojlighet
att ga igenom har.

De modeller som tas upp, blir behandlade héir for att de pa ett eller annat
sitt sdger nagot intressant i kontextet personliga varumérken. Observera att
personliga varumérken som fenomen ocksa &r ett vildigt brett filt, och be-
roende pa vad syftet med det personliga varumérket dr, beroende pa hur det
ar konstruerat och hur det uppratthalls, blir olika moraliska fragestéallningar
mer eller mindre relevanta. For att &nda kunna halla begreppet "personli-
ga varumadarken” sa brett som det borde hallas, kommer jag i detta avsnitt
anvinda mig av manga exempel, som kan spegla olika typer av personli-
ga varuméirken, t.ex. med olika syfte, olika bakgrund och uppkomst, och sa
vidare.

Dygdetik handlar om att vara dygdig, det vill sdga; att man har dispo-
sitioner att agera pa ett visst sitt (Hursthouse, 2012). Att vara &rlig eller
generos, till exempel. Nagot som Aristoteles papekade ar att dygdighet inte
nodvindigtvis handlar om att ha en viss egenskap, utan just att ha ratt dos
av den ndmnda egenskapen (Fieser, 2009). Mod till exempel: Har jag inte
tillrackligt med mod ar jag feg, har jag for mycket mod ar jag évermodig.
Jag maste ha en lagom dos modighet.

Vilka egenskaper dr da relevanta for en dygdetiker? Det finns manga for-
slag fran olika filosofer, och forslagen borjade strémma in redan i antika Gre-
kland. Men istéllet for att ga igenom olika forslag pa relevanta egenskaper,
foreslar jag att vi tittar pa de nyckelbegrepp som lyfts fram i litteraturen
kring personliga varumirken: Expertis, likeability, synlighet. Ar det dessa
egenskaper som &ar dygdiga, och viktiga, att ha en lagom méangd av for den
som medvetet arbetar med sitt personliga varumérke?

Likeability skulle mycket vil kunna vara beroende av andra mojliga dyg-
der; mod, givmildhet, bra temprament och en kénsla for rattvisa, till exempel.
Men det dr ocksa tankbart att likeability inte alls dr dygdigt, utan i sjalva
verket bygger pa en illusion, myt eller fasad man skapat kring sig sjilv, som
egentligen inte dr sann. Man kan helt enkelt utge sig for att vara nagon man
inte &r, for att uppna likeability. Det verkar alltsa inte som att likeability i
sig skulle vara en dygd, da det kan bygga pa premisser som inte alls verkar
dygdiga. Dessutom, som vi senare kommer se, ar likeability vildigt kontext-
beroende, och behover darfor inte egentligen sdga nagot som sjilva individen
som ar likeable, utan mer om individens omgivning. Det dr hur som helst
fullt mojligt att likeability som koncept gynnar dygdighet.

Expertis och synlighet verkar i sig inte vara dygder eller vara beroende
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av andra dygder. Om du &r expert pa nagot eller ej har egentligen ingen
storre moralisk betydelse, utan far betydelse forst nir du bestdmmer dig for
att anvinda din expertis till nagot. Expertisen i sig dr varken bra eller dalig,
utan blir det forst nir du bestdmmer om du vill anvinda den for att bygga
en bomb eller om du vill anvinda den for att rddda varlden. Synlighet verkar
ha samma egenskap, det beror pa vad du anvidnder din synlighet till, om den
ar moraliskt god eller ej.

Pliktetik gar ut pa att det finns ett antal plikter /regler att folja, och det
finns givetvis manga olika forslag pa vilka regler man bér folja. En av de mer
kinda principerna ar Kants kategoriska imperativ, vilket kan formuleras pa
tre olika sédtt. Vi kommer hir ndja oss med att titta pa den andra formule-
ringen, som sadger att vi aldrig ska agera pa ett sadant séitt att vi behandlar
ménniskor, oavsett om det dr oss sjéilva eller nadgon annan, som enbart medel
for att na ett mal, utan alltid som ett mal i sig sjéilv (Fieser, 2009). Vad
betyder det? Ponera att du blir vin med en person pa din arbetsplats. Ni
har roligt ihop, och du uppskattar vinskapen. Senare visar det sig att per-
sonen i sjilva verket bara blev vin med dig for att du skulle tala gott om
personen infor er gemensamma chef (vilket du ocksa gjorde). Kénns det bra?
Antagligen inte. Och férhoppningsvis skulle du inte heller kinna dig bekvim
med att sjalv bete dig sa mot nagon annan. Vi vill tro att andra manniskor
interagerar med oss for att de verkligen ar intresserade av oss eller vill prata
med just oss, snarare &n att misstinka att de gér det med en viss baktanke.

Satt nu detta i relation till personliga kommunikationsplaner. En plan som
har ett mal. En plan som handlar om kommunikation: Det vill séiga, en plan
dar en individ anvinder sig av kommunikation eller interaktion med andra
ménniskor for att uppna andra mal dn att just ldara kiinna de individerna. En
plan dir ménniskor behandlas som nagot annat &n som mal i sig sjélva.

Det ar tdnkbart att konstruera en personlig kommunikationsplan dar alla
parter som forvintas bli en motpart i kommunikationen ar féretag, organi-
sationer, eller representanter for organisationer, dir individen sa att siga ar
redundant for att den som ar mottagaren av informationen dr representan-
ten for organisationen, snarare &n den individ som rakar vara representanten.
Men de flesta personliga kommunikationsplaner kommer antagligen handla
om mellanménsklig kommunikation pa nagot sitt, och antagligen pa ett sa-
dant sétt att vissa av de involverade ménniskorna kommer behandlas endast
som medel for att uppna andra mal.

Okej, sa Kant har sagt att det ar omoraliskt. Det behover det vil inte alls
vara? Det kanske far goda konsekvenser (for alla inblandade), till exempel?
Forvisso, men hur kinde du sjalv nédr du forestillde dig att din kollega som
du blivit sa god vin med, faktiskt bara var din vén for att personen hade en
baktanke som handlade om nagot helt annat dn att vara just din vén?
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Konsekvensetik dr en teori som menar att det dr konsekvensen av dina
handlingar som avgdér om de var moraliskt goda eller ej. Det vill siga, med-
forde handlingen mer gott dn ont? I sa fall var handlingen moraliskt sett bra
(Fieser, 2009). Det finns flera varianter av konsekvensetik, dar man definierar
for vem konsekvenserna skall vara goda.

Etisk egoism sédger att du ska handla sa att konsekvenserna blir sa goda
som mojligt for dig sjalv.Etisk altruism siger a4 andra sidan att du ska handla
sa att konsekvenserna blir sa goda som mdjligt for alla andra férutom dig
sjalv, medan utilitarism dr en form av konsekvensetik som sédger att man ska
agera sa att man maximerar de goda konsekvenserna for alla.

Mot bakgrund av det personliga varumérket dr det mest relevant for oss
att titta ndrmare pa etisk egoism och utilitarism, eftersom det verkar orimligt
att man, med en personlig kommunikationsplan, skulle vilja maximera nyttan
av konsekvenserna for alla forutom en sjélv (vilket var det som hénde i etisk
altruism).

Det ar viktigt att podngtera att etisk egoism inte syftar till att minimera
nyttan for andra, eller pa nagot sitt gora saker sidmre for andra, daremot
skulle det mycket vil kunna vara en sidoeffekt av etisk egoism, men det ar
inte pa nagot sitt ett sjialvindamal. Man kan till och med ténka sig att
det allt som oftast dr daligt, dven for individen sjdlv, om konsekvenserna
av individens handlingar far negativa konsekvenser fér andra, aven fast det
medfért goda konsekvenser for individen sjilv. Men givetvis ar det ocksa fullt
mojligt att om en individ enbart skulle behdva bry sig om att maximera de
goda konsekvenserna for sig sjilv, sa skulle det kunna medféra att individen
behandlade andra mycket illa.

Om din personliga kommunikationsplan bygger pa etisk egoism gar den
ut pa att ge sa goda konsekvenser som mdjligt for dig. Och kanske dr det en
rimlig etisk princip nir man arbetar med en personlig kommunikationsplan,
samtidigt som det potentiellt kan kdnnas virdefullt ur moraliskt hinseende
att beakta dven andras intressen.

Etisk egoism behover inte baseras pa psykologisk egoism. Etisk egoism ar
en teori om vad man bér gora, psykologisk egoism &dr en teori om hur méan-
niskor fungerar. Den senare séger att manniskor till sin natur dr egoistiska.
Mot bakgrund av den senare teorin konstruerade Hobbes vad som kallas so-
cial kontrakts-teori. Mycket kort gar det ut pa att en etisk egoism ligger i
grunden, men moralen styrs dven av regler. Kanske dr det dags att, i kon-
texten personliga varumdrken, konstruera en ny kontraktsteori som bygger
pa att alla dr "varumairkesagenter” vilka vill maximera nyttan for sina egna
varuméirken, men genom ett "kontrakt” regleras spelplanen for dessa agenter.

Utilitarism &r &nnu en teori som det finns manga varianter av. Vi kommer
halla oss till en enkel form som &r en variant av konsekvensetiken som presen-
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terades ovan, dar utilitarism innebér att en handling dr moraliskt riktig om
konsekvenserna medfor 4r mer gynnsamma én ogynnsamma for alla. Om din
drivkraft i din personliga kommunikationsplan &r just detta, later det beund-
ransvart. Ett problem &r bara hur du verkligen ska veta om ditt agerande ar
gynnsamt for alla. I denna moralfilosofiska teori dr det konsekvenserna som
riknas, och inte intentionen /tanken med ditt agerande. For ibland &r tanken
god, men leder pa det stora hela dnda till negativa konsekvenser, som du
kanske inte ens kunde forutse.

3.3.2 Manniskan som produkt

Att det ibland &r legitimt att arbeta mot ett uppsatt mal rader det ingen
oenighet kring i Sverige idag. Manga arbetsplatser har en malorienterad verk-
samhet, och att overfora detta till att i privatlivet sdtta upp mal man vill
genomfora ar inte sérdeles revolutionerande. Manniskor har lange satt upp
mal for till exempel sina traningsresultat eller studieresultat. Nyarsloften ar
ofta malinriktade: Man lovar att sluta roka, tridna minst tva dagar i veckan,
eller lasa flera bocker i manaden.

Vad ar skillnaden pa dessa mal, och mal som handlar om att erhalla en viss
position i arbetslivet? Mal som handlar om att man ska na en viss position
handlar per definition om att man ska na en viss relation i forhallande till
andra méanniskor. Det kan vara sa konkret som att man i sjilva verket vill
ha en annan maéanniskas jobb - man vill alltsa konkurrera ut nagon annan.
Men det kan ocksa vara att man helt enkelt vill fa andra att (omedvetet eller
medvetet) gora saker som gynnar ens egna mal.

Man vill att kollegorna pratar gott om en. Man vill att ytligt bekanta
pratar gott om en. Man vill bli rekommenderad till potentiella arbetsgivare.
Hur skiljer sig de 6nskningarna fran den mer generella 6nskan att helt enkelt
bli omtyckt?

Kants kategoriska imperativ kan formuleras som att man aldrig ska handla
sa att man behandlar vare sig sin egen eller nagon annan (ménsklig) person
bara som medel, utan alltid ocksa som ett dndamal (Johnson, 2012). Att vilja
bli omtyckt av en person gor den personen till &ndamalet. Att endast vilja
bli rekommenderad av en person ar dock att viardera den personen till ett
medel - ett medel for att na dina karridrsinriktade mal.

Lat oss for stunden utga ifran att Kants kategoriska imperativ dr en
rimlig princip - 4r den da relevant i sammanhanget? Ja, genom att medvetet
anvinda sig av andra ménniskor i sin kommunikationsstrategi endast for att
uppna vissa mal, har man tydligt brutit mot denna moraliska princip. Maste
man anvidnda sig av andra manniskor i kommunikationsstrategin? Ja, det
ingar i begreppet kommunikation att den sker med eller gentemot nagon
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annan, och att det dr en strategi som syftar till att uppna specifika mal
medfor ju att man da anvinder méinniskor som medel for att na sina mal.

En annan aspekt dr fragan om huruvida man ocksa anvinder sig sjilv
endast som ett medel, vilket Kant uttryckligen menar ar ett lika stort pro-
blem. Man kan betrakta det som att alla typer av mal man stéller upp for sig
sjalv, och sedan arbetar emot, ar ett satt att anvinda sig sjalv som medel.
Det verkar dock vara ett markligt synséatt, eftersom man ju siatter upp malen
for sin egen skull.

Kanske kan vi betrakta det som ett sprakligt problem vilket har indika-
tioner pa den personliga identiteten. Om jag bestammer mig for att jag vill
ha ett visst jobb, och jag sdtter upp ett mal: att jag ska skicka in en ansokan
och fa jobbet. Har jag da, nar jag skriver denna ansokan, anviant mig sjalv
som en metod for att na ett mal? Nej, jag har anvint min kunskap och min
egen tid for att utféra ett arbete som hade ett visst syfte. Om jag didremot
vet att jag vill ha ett visst jobb, och inser att jag pa nagot sidtt maste for-
andras som person for att fa detta jobb, da kanske jag faktiskt forringat min
personlighet, till en metod. I vilken utstrackning "jag” dr beroende av "min
personlighet” lamnar jag at andra att fundera over.

Detta kan tyckas vara en filosofisk avstickare utan relevans, men vart
sprak sager mycket om var sjalvbild och det dr vart att podngtera att man
inte ar ett varumaérke bara for att man uppratthaller ett varumérke.

Notera ordet endast i Kants utsaga. Du ska inte behandla nagon endast
som ett medel. Det betyder att det dr okej att anvinda nagon som ett medel,
men inte enbart ett medel utan samtidigt ett d&ndamal. Det &r alltsa inte
ett brott mot det kategoriska imperativt att be nagon av sina vinner att
rekommendera en for dennes chef. Att ddremot bli vin med nagon enbart for
att kunna be personen rekommendera en fér dennes chef dr att bryta mot
det kategoriska imperativet.

Varfor ska vi bry oss om vad Kant sagt? Om jag nu blir vin med nagon
bara for att komma &t dennes chef (eller uppna nagot annat mal), s& blir
ju bara konsekvensen att jag och denna nagon blir vanner, att jag verkli-
gen far kontakt med chefen och kanske att jag i slutdndan nar mitt mal.
Konsekvenserna kanske blir enbart goda - vad &r da problemet? Sa talar en
konsekvensetiker, och det &r givetvis ocksa en mdjlig moralisk hallning.

Satt dig nu in i situationen hos personen du dr vin med bara for att
komma at dennes chef. Skulle du sjilv vilja att dina vinner bara var vin
med dig for att i sjilva verket komma at nagot annat &n just vinskapen
med dig? Om du sjélv agerar sasom att méanniskor dr endast medel utan
sjalvindamal, sa kan du inte utga ifran att andra ménniskor inte gor det.
For att kunna lita pa andra kan du inte ljuga sjilv. Forvisso kan du kanske
aldrig veta om andra méanniskor ljuger, aven om du talar sanning, men om
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du sjélv ljuger har du utsatt nagon annan f6r det du sjélv inte vill bli utsatt
for.

3.3.3 Sjalvbedrigeri

Termen self-creation (DeGrazia, 2005, s. 78), eller sjalvomformande som jag
kommer kalla det, syftar till processen da en individ medvetet forsoker for-
andra sin egen personlighet. Ett exempel pa en sadan process &r om en person
genomgar kognitiv beteendeterapi for att bli av med en viss fobi, det kan ock-
sa handla om en person som studerar en grupps beteendemonster for att sjalv
hirma jargongen for att bli mer accepterad i gruppen.

Med sjalvbedrigeri avses att avsiktligen bedra/lura sig sjalv till en viss
trosforestéllning som man egentligen dr dvertygad om ér falsk (Kirsch, 2007).
Sjalvbedrageri ar alltsa inte samma sak som sjalvomformande, men kan be-
traktas som ett specialfall. Sjalvomformande kan handla om valdigt praktiska
saker, till exempel att helt enkelt trana till man dr bést i fotbollslaget, medan
sjalvbedrageri enbart dr en mental process, som forvisso kan vara en del av en
sjalvforandring. Notera dven att sjidlvbedrédgeri inte handlar om en stérning
som gor att man omedvetet har en felaktig virldsbild, istéllet handlar det om
ett mer eller mindre medvetet bedrigeri av sig sjialv. Det kan handla om ett
nagorlunda oreflekterat fornekande av nagot man tycker dr obehagligt, men
det kan ocksd handla om ett genomtédnk beslut att dndra trosuppfattning,
eller i alla fall forsoka gora sa.

Ett exempel pa sjialvbedriageri dr att man helt enkelt intalar sig sjilv
att man ar glad, trots att man egentligen dr upprord over en rad saker och
pa det hela ganska olycklig. Huruvida denna glidje verkligen ar "riktig” ar
dock oklart, och Van Leeuwen (2013) papekar att det inte finns tillrackligt
med forskning kring de psykologiska konsekvenserna av sjalvbedrégeri, for
att utesluta att det kan leda till underliggande oro nar man bedrar sig sjilv.

Din kommunikationsplan kommer handla om hur du kommunicerar kring
ditt personliga varumaérke. Eventuellt kan det leda till att du, mer eller mindre
medvetet, anvinder dig av sjilvomformande metoder, eller sjdlvbedréigeri.
T.ex. dr det inte omdjligt att du anvinder dig av storytelling, och dérfor
konstruerar en story, eller sjalvbild, som pa sikt eller redan nér du formulerar
den, kan vara en del av ditt sjalvbedrageri. Huruvida det &r positivt eller
negativt beror antagligen pa en rad omstindigheter i varje enskillt fall, men
bor oavsett uppmérksammas om man arbetar med ett personligt varumérke
sa att det 1 sa fall sker pa ett medvetet och reflekterat sitt sa att det inte
leder till att man mar sdmre eftersom man ljuger for sig sjalv pa ett sétt som
i ldngden kan vara skadligt.
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3.3.4 Individualism och samhillets normer

Det ar vart att stanna upp och reflektera 6ver den samhillsutveckling som
verkar ligga till grund for de personliga varumérkenas tid. Bauman (2005)
konstaterar att de arbetslosas stéllning i samhéllet forsvagas genom att in-
dividualisering medfor att man inte lingre ser (stor) arbetsloshet som ett
strukturellt problem i samhallet, utan som nagot som de arbetslésa sjilva
valt. Pa sa vis skuldbeliggs de individerna, och det blir enklare att motivera
exempelvis slopade bidrag. Kanske gar denna individualism nu &nnu léngre,
Sandin & Frykman (2010) menar t.ex. att trygghet inte lingre finns att finna
i en anstdllning, utan i ett personligt varumaérke - nagot vildigt individuellt.
Kanske kommer det i framtiden inte vara just arbetslésheten som ar det
skamliga, utan det ”"daliga” personliga varumérket.

I sin bok Fear of Falling tar Ehrenreich (1990) upp néagra av problemen
med just detta tankesidtt. Medelklassen i USA hyser en stédndig oro fér vad
som hinder om man inte lyckas behalla den sociala position man uppnatt,
med andra termer: man oroar sig for att det personliga varumérke man ska
ha byggt upp en dag inte ska vara lika fint. Pa samma sitt konstaterar Lair
m.fl. (2005) att litteraturen kring personliga varumérken utmalar individen
sjalv som ansvarig for sin egen framtid.

Detta bor vi sdtta i relation till begreppet intersektionalitet; paverkas inte
vart personliga varumérke av var stillning i samhéllet och ddrmed kanske av
faktorer som kon, etnicitet och alder? Ar det da verkligen bara var och ens
skyldighet att se om sitt eget varumérke? Kommer det personliga varumérket
upphéva samhéllets nuvarande strukturer, eller ar det redan sa att alla har
likvirdiga (eller rentav samma) mdojligheter?

En annan aspekt dr att nir vi marknadsfér oss sjilva bygger vi ocksa
normer i samhéllet. Om vi hela tiden visar hur duktiga och bra vi sjilva ar
(men aldrig talar om att vi mar daligt ibland) skapar det en norm dar extrem
duktighet blir ett krav. Pa sa vis kommer vi alltid trampa pa varandra for
att visa att vi sjalva minsann ar battre, och genom att hela tiden visa oss
overménskliga bygger vi upp en bild av att det inte alls dr Gverméanskligt
att vara extremt lyckad pa alla sitt, utan att det ar fullt normalt. Pa sa vis
trycker vi ner varandra genom att bara visa den "fina sidan” av oss sjilva,
och genom det stélla storre krav pa bade oss sjdlva och pa andra, dn vad som
ar halsosamt for en méinniska.

3.3.5 Intersektionell analys

Litteraturen om personliga varumérken utlovar en hel del: du ska fa precis
det jobb du vill ha eller kanske kunna forsorja dig pa ditt egna foretag. Du
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ska fa dgna din arbetstid at det du tycker &r roligt, at din passion. For att
na det kravs bland annat att du ska vara expert pa ditt filt och vara latt att
tycka om.

Intersektionalitet handlar om att betrakta samhélleliga ménster i ljuset
av olika sociala kategorier. Medan klassisk genusforskning fokuserar pa skill-
nader mellan méan och kvinnor i samhillet, sa kan en intersektionell analys
handla t.ex. om hur kvinnor och méan har olika férutsittningar beroende pa
sin klassbakgrund eller etnicitet.

Lair m.fl. (2005) konstaterar att viss litteratur kring personliga varumér-
ken faktiskt lyfter fram olika forutsattningar f6r kvinnor och man, men enbart
genom att framhalla vikten av att kvinnor beter sig som mén pa arbetsplat-
sen, samtidigt som de fortsitter se ut som kvinnor. Vidare konstaterar Lair
m.fl. (2005) att litteraturen inte problematiserar ras eller klass. Alder ndmns
ibland, men om alder skulle fa nagon negativ paverkan pa det personliga
varumarket pastar litteraturen att detta beror pa att man sjilv misslyckats
med att "paketera” sitt personliga varumérke pa ett tilltalande satt.

En intersektionell analys handlar alltsa om att ta flera kategorier i beak-
tande, nir man betraktar hur forutsittningarna ser ut for olika méanniskor
att leva och verka i samhéllet (Eriksson-Zetterquist & Styhre, 2007, s. 18) .
Nedan undersoks de olika begreppen likeability, expertis och synlighet ur ett
intersektionellt perspektiv.

Likeability
Det kanske mest problematiska begreppet ur ett intersektionalitetsperspektiv
ar utan tvekan likeability. En oberdknelig person kan litt upplevas som lite
obehaglig: Du vet inte hur personen kommer reagera pa det du gor, vilket
leder till att du blir nervos och radd att gora fel. Ju mer likheter du upplever
mellan dig sjialv och en annan person, desto mer férutsigbar blir den personen
for dig”. Den personen verkar tinka ungefir pa samma sétt som du, och dirfor
verkar du kunna sluta dig till att den kommer reagera ungefir likadant som
du skulle reagerat i olika situationer. Det skapar en trygghet, du kinner dig
bekvim med personen, du litar pa den.

Darmed &r det enklare att tycka om nagon som é&r lik dig sjilv. Givetvis
kan du tycka om personer som inte alls ar lika dig, men rent spontant ar
det enklare att kiinna sig trygg med - och dirmed tycka om - nagon som
beter sig, ser ut och verkar vara ungefir som du. Med avseende pa genus
ar detta ett vilkdnt fenomen som kallas homosocial reproduktion (Eriksson-
Zetterquist& Styhre, 2007, s. 55-57). Homosocial reproduktion innebar att

7Jamfér axiom 6 hos Dainton & Zelley (2011) som presenteras i avsnitt 2.1; "Mellan-
ménsklig kommunikation”.
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patriarkala strukturer uppratthalls/reproduceras, genom att mén i maktpo-
sition véiljer in andra mén till hga positioner inom organisationen. Detta ar
for att mén helt enkelt identifierar sig mer med andra mén, &n med kvinnor,
och alltsa &r andra mén mer likeable for dem, &n vad kvinnor &r (Lipman-
Blumen, 1976).

Men ar kvinnor och mén olika? Vi uttrycker oss i alla fall olika. Till
exempel ar kvinnor generellt mer stéttande som lyssnare, och anvinder oftare
ord som mmm och ja &n mé&n i en lyssnarsituation. Man talar mer dialekt
an kvinnor, och kvinnor &r mer benfigna att berdtta historier om hur de gor
bort sig - medan mén hellre berdttar om sig sjilva som hjéltar (Milles, 2008,
s. 26-27).

Pa samma sitt kan vi forestélla oss att en person med en viss kulturell
bakgrund véljer att rekrytera personer med samma kulturella bakgrund, el-
ler etnicitet, klass, och sa vidare. En annan mojlighet dr att vi tillskriver
personer egenskaper utifran olika kategorier (sasom kon och etnicitet) och
forvantar oss att de ska agera sa. Till exempel tycker vi det vore markligt
av en borsméklare att tala allt for tydlig virmlandsk dialekt, medan en bil-
mekaniker inte forvintas tala stockholmska. Personer som bryter de invanda
forestallningar vi har om olika kategorier av ménniskor bryter de monster
som vi kdnner oss trygga med, och kan saledes upplevas som obehagliga.

Detta kan alltsa leda till att cementera roller utifran olika fordommar
om sociala grupper. Darfor dr det givetvis problematiskt nér det (till synes)
sjalvklara pastaendet "artighet dr bra” ndmns i litteraturen, da det inte alls
ar sjalvklart vad som anses vara artigt av en person att géra. Ett enkelt ex-
empel dr att det kan anses artigt av en man att dra ut stolen at en kvinnlig
kollega (fast i dagens genusmedvetna samhélle upplevs det antagligen ofta-
re besynnerligt) emedan det antagligen inte upplevs som artigt, utan bara
mérkligt, om en kvinna skulle géra samma gest at en man.

Kanske kan utvecklingen med entreprenérsskap och personliga varumér-
ken rentav stirka en utveckling mot att bryta upp inarbetade kénsnormer
och maktstrukturer i gamla organisationer? Detta kan kanske forhindra att
vi maste verka i organisationer som redan har inarbetade mdnster? Sa en-
kelt verkar det inte vara. Ahl (2004) gor en diskursanalys av vetenskapliga
texter ring kvinnliga entreprenorer. Hon konstaterar att texterna gang pa
gang aterskapar en sekundér roll for kvinnan i samhéllet, dven de texter som
lovordar kvinnligt entreprendrskap (s. 59).

En annan konsekvens man kan tédnka sig dr att forekomsten av fler mindre
aktorer, som enskilda entreprendrer med personliga varumarken, leder till
en vaxelverkan mellan fria entreprendrer och redan inarbetade strukturer,
vilket gor att de fria entreprendrerna far en ldgre niva pa sikerhet (social och
ekonomisk trygghet) da de inte dr anstéllda, samtidigt som konkurrensen som
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uppstar mellan de sma aktérerna med sina personliga varumérken, vilket kan
leda till att det kanske inte &r den mest lampade som far jobbet, utan den som
ar mest likeable, vilket dr problematiskt néar vi har homosocial reproduktion
i atanke.

Expertis
Att vara expert pa nagot ar givetvis inte nagot som alla blir. Inom begreppet,
sa som det dr hdmtat fran litteraturen om personliga varumaérken, ryms ocksa
att vaga sta for att man verkligen &r bra pa nagot. Hir kommer vi dock
fokusera pa faktisk kompetens, och fraga oss vem som har mojlighet att
skaffa sig en sa pass stor kompetens inom ett omrade sa att man kan kallas
for expert. Givetvis finns andra typer av kompetens dn vad som lars ut vid
universitet och hogskolor, men for att gora en rimlig avgrinsning kommer
vi titta ndrmre pa statistik som ror svenska universitet och hogskolor idag,
da det far antas utgdra en betydelsefull faktor i att skapa experter i Sverige
idag.

I en rapport fran SCB (Lundgren, 2012) framgar att det ar 2011 &r kons-
fordelningen hos anstéllda vid universitet och hogskolor 51 procent kvinnor
och 49 procent mén, alltsa en svag majoritet kvinnor. Bland professorerna
ar dock andelen kvinnor bara 23 procent, alltsa &r mannen i stark majoritet
inom den kategorin av personalen som kriver storst expertis®. Andelen kvin-
nor har dock 6kat med 15 procentenheter under perioden 1995-2011. Vidare
kan man konstatera att vid de tre storsta tekniska hogskolorna: Kungliga
Tekniska Hogskolan, Chalmers Tekniska Hogskola, och Lulea Tekniska Uni-
versitet, dr andelen kvinnliga professorer ldgre &n vid de andra larosatena.
Chalmers sticker ut mest, med endast 8 procent kvinnliga professorer. Vi kan
alltsa tdnka oss att det i alla fall tidigare funnits ett samband mellan kon,
och mdjligheten att na en sa pass hog stillning inom sitt omrade som en
professorstitel innebér.

Men hur ser det ut idag? Vem kommer vara expert i framtiden, om vi
tittar pa vem som borjar pa hogskolor och universitet i Sverige idag? Totalt
sett dr konsfordelningen 60 procent kvinnor och 40 procent mén, av stu-
denterna vid svenska hogskolor och universitet, men fordelningen &r ojamn
mellan de olika dmnesomradena. Vidare kommer endast tva av tio studen-
ter fran arbetarhem, och 16 procent av studenterna har utlindsk bakgrund
(Hogskoleverket, 2008).

Med avseende pa konsférdelning verkar mycket bli bittre, dven andelen

8Det kan dock papekas att detta till stor del kan bero pa att professorerna besitter en
hog medelalder, och att i takt med att personal pensioneras kommer férhallandet antag-
ligen jdmnas ut.
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studenter med utldndsk bakgrund okar. Kanske &r mdjligheten att bli expert
verkligen en mojlighet som sprider sig till fler grupper i samhéllet.

Synlighet
Néatverk verkar som en demokratisk idé: I princip alla som bor i sverige har
pa nagot sitt tillgang till en dator och kan ga med i sociala medier, och dér
skapa sig ett nidtverk. Det verkar dock som att vissa har "medfédda” nétverk,
eller neddrvda - man drver kontakter fran familj eller vinner till familjen, och
man skolas i att bete sig pa ett visst sitt som passar i de atraviarda nitverken.

Kanske ar det mdjligt dven for den med ett svagt ekonomiskt kapital att
anda bygga ett starkt/lonsamt nétverk. Men for den med ett svagt kulturellt
kapital? Man kan forklara termen kulturellt kapital som:

Det kulturella kapitalet ar & andra sidan abstrakt och immateri-
ellt och bestar av den kulturella och sociala traning och de far-
digheter en person besitter. Kulturellt kapital kan darfér vara
formell utbildning, arbetslivserfarenhet, sprakkunskaper, kultu-
rell skolning - vad som pa engelska brukar kallas manners, det
vill séiga kunskapen om hur man férvintas uppfora sig i olika so-
ciala sammanhang. (Eriksson-Zetterquist & Styhre, 2007, s. 114)

Ett specifikt exempel pa en yrkeskategori som &dr starkt beroende av ett
visst kulturellt kapital dr konstnérer. I "Hur man blir samtidskonstnir pa
tre dagar” (Schibli & Vilks, 2008) menar forfattarna dels att man sparar sig
sjalv en hel del bekymmer om man kommer in pa en konsthogskola - helt
enkelt for att man far tillgang till ett viktigt niatverk, och dessutom lir sig
kontextens koder. Dessutom menar forfattarna att man gor det enklare for
sig sjdlv om man bor vid en "nod” i konstvéarlden:

Det &r foretriadesvis viktigt att bo vid en nod. Fordelen med att
bo i en sadan dr att man da har stérre mojligheter att bli patankt
eller inbjuden till en utstillning, och att man oftare triffar folk
pa tu man hand som sitter i beslutande situationer. I Sverige ar
det naturligtvis Stockholm som ger de bésta mojligheterna. Sté-
der som New York, London eller Berlin dr naturligtvis ocksa bra
platser eftersom de hyser vitala delar av konstvérlden. Dessutom
skianker det trovirdighet att bo i konstmetropoler inte minst om
man verkar i Sverige. Man ger, om inte annat, intryck av att vara
internationell konstnér.(Schibli & Vilks, 2008, s. 212)

Jag tror att resonemanget kan tillimpas pa en hel del yrkeskategorier,
aven om nodernas placering kanske skiljer sig nagot for olika yrkeskategorier.
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Vanligast adr antagligen att en nod &r i en storre stad dock, vilket potentiellt
avskricker t.ex. den som inte har rad att bo i en sadan stad (vilket oftast
ar dyrare &n att bo i en mindre stad). Vidare blir det givetvis enklare for
den som redan ar fédd vid en nod att forsétta leva vid noden, och svarare
for den som maste flytta ifran vinner och familj till forman for att bo "vid
karridren”.

Om vi vidare tanker oss att nar man vl bor vid en nod, sa ska man ga pa
mingel, informella moéten eller andra aktiviteter for att nitverka, sa verkar
det ocksa som att detta kan exkludera vissa grupper. Hinner till exempel en
ensamstaende smabarnsfar springa ivig pa mingel varje fredagskvall? Eller,
om jag av en eller annan anledning inte behérskar svenska, och kanske inte
heller kdnner nagon i den stad dér jag bor - vart ska jag borja nédtverka
da? Det kanske ar mojligt att borja bygga ett ndtverk "fran noll”, men det ar
antagligen mycket enklare om man redan innan har tillgang till vissa nitverk.

Cole & Omari (2003) undersoker en rad artiklar och tidigare forskning
som handlar om den dolda problematiken med att gora en klassresa, for
afroamerikaner i USA. En klassresa handlar till viss del om att byta nitverk,
och diarmed om att bli synlig i en annan kontext. I artikeln presenteras flera
exempel pa forskning som visar att de personerna énda inte blir acceptera-
de pa samma sitt som sina vita kollegor/medstudenter, samtidigt som de
alieneras fran sitt ursprungliga natverk fran en ligre klass. Samma artikel
tar upp forskning som visar att kdnslor av skuld och sorg inte ar ovanliga
hos afroamerikaner som gjort en klassresa, eftersom de ldmnat kvar vanner i
fattigdom.

4 Personlig kommunikationsplan

Det har blivit dags att tdnka pa din personliga kommunikationsplan. Un-
derrubrikerna till denna del av uppsatsen ar de rubriker som bor finnas i en
personlig kommunikationsplan. Under varje rubrik gar jag igenom vad som
bor finnas med dar, ndr du tar fram din personliga kommunikationsplan. Till
denna skrift finns en bilaga med ett exempel pa en firdig kommunikations-
plan, men har gar vi igenom mallen for planen steg for steg.

De avsnitt som hér presenteras som rimliga att ha med i en personlig
kommunikationsplan, &r med darfér att de behovs for att gora planen tydlig
och anviandbar under en langre tid. Mallen bygger pa de tre mallar som
utsags som de bésta i Sveriges Kommunikatorers tévling 2013 (se avsnitt
2.1.1 dér dessa presenteras nérmre). Denna mall har dock anpassats for att
passa en individ snarare dn en organisation. I denna mall finns till exempel
ett avsnitt som kallas "sjidlvrannsakan” med underrubriker som "personliga
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beaktanden” och "intersektionell analys”, detta finns inte med i mallarna
for organisationer, men kan jimféras med "nuldgesanalys” som &r en vanlig
komponent i kommunikationsplanen fér en organisation.

Syfte, bakgrund och sjdlvrannsakan syftar till att bli medveten om sina
egna forutsiattningar och val som &r relaterade till det personliga varuméirket
och kommunikationsplanen. Nir dessa delar ar tydliga for dig kan du ta fram
dina mal, och dérefter ar du redo att analysera malgruppen i férhallande till
informationskanalerna, for att kunna vélja vilka kanaler du ska anvinda for
att na din malgrupp pa bésta sitt.

Dérefter kommer vi till din "story”. Detta &r nagot som anvinds i mark-
nadsforing for foretag och organisationer, i form av storytelling, men som
lampar sig att anvinda dven hir. Att skriva ner sin "story” kan tyckas over-
flodigt, men pa sa vis tydliggor du for dig sjilv vad det ar du star for, och vad
det dr du har att arbeta med i ditt personliga varumérke: For din kommu-
nikationsplan kommunicerar, bygger upp och uppréatthaller ditt personliga
varumaérke.

Till sist skapar du strategier for att na dina mal, det dr héir planen blir
praktiskt anvidndbar. Kommunikationsplanen bor ocksa innehalla en aktivi-
tetsplan och eventuellt en budget. Uppfoljningen &r uppdelad i kvantitativa
och kvalitativa resultat.

Alla dessa delar bidrar till att kommunikationen kan ske pa ett medvetet
och strategiskt sitt. Det som skiljer denna mall fran kommunikationspla-
ner for organisationer ar i princip avsnittet om sjélvrannsakan. Dessutom
behover du inte i din plan ta hinsyn till interna malgrupper och interna in-
formationskanaler, vilket man maste ta hinsyn till i kommunikationsplanen
for en organisation dar fler &n en person ar inblandade i att arbeta med
planen.

I manga planer for organisationers kommunikation ingar ett avsnitt om
definitioner och avgriansningar, detta stycke har jag tagit bort i denna mall.
Aven om vissa definitioner kan vara bra att gora ir de antagligen betydligt
farre i en personlig kommunikationsplan dn i en kommunikationsplan fér en
storre organisation. Nodviandiga definitioner kan darfor goras inom ramen for
stycket som kallas "bakgrund”.

4.1 Syfte

Du vill ta fram en kommunikationsplan till dig sjdlv. Det forsta du maste
fraga dig dr vad som &r syftet med din kommunikation; Vad vill du uppna?
Det kan till exempel vara for att du vill fa mer inflytande 6ver din arbetsplats,
att du vill skaffa dig ett nytt jobb, eller att du vill att fler ménniskor ska
upptécka din musik som du lagt upp pa YouTube.
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Det kan tyckas enkelt att identifiera syftet, men om syftet ar till exempel
"att fa fler vinner pa Facebook” sa borde du fraga dig sjalv igen, varfor vill du
ha fler vinner pa Facebook? Finns det ett stérre mal dn just antalet vinner
pa Facebook? Vill du ha det for att framsta som en mer social person (och
varfor vill du i sa fall det?) eller for att na ut till fler niar du postar saker pa
din Facebook-vigg? Eller vill du det for att visa ditt ex att du minsann har
roligt utan henne och faktiskt lar kiinna massor av nya méanniskor?

Annu ett exempel: Om syftet dr att fler ska titta pa ditt YouTube-klipp
med en akustisk cover av Justin Timbelakes "Cry Me A River” sa bor du
fraga dig sjalv "Varfor vill jag att fler ska titta pa mitt YouTubeklipp med
en akustisk cover av Justin Timberlakes Cry Me A River?” Det &ar givetvis
kul att nagon tittar pa ditt YouTubeklipp, men kanske ar orsaken egentligen
att du hoppas pa att bli "upptickt” och fa ett skivkontrakt (da ar det ditt
egentliga syfte) eller kanske vill du egentligen att en specifik person ska se din
fina tolkning och falla pladask for din charm och fina rost (da ar ditt egentli-
ga syfte att charma den personen). Nir du identifierar det "egentliga syftet”
blir det enklare att vilja relevanta kommunikationskanaler och kommunika-
tionsaktiviteter. Givetvis kan YouTube-klippet fortfarande vara en del av din
plan, men du kanske ocksa ska skicka demoskivor till skivbolag eller skicka
ett karleksbrev till personen du vill charma.

Skillnaden mellan syftet med kommunikationsplanen och dina mal, ar att
malen dr mer konkreta och specifika medan syftet kan vara ganska Gvergri-
pande och "luddigt”. Syftet dr en slags vision, som kanske inte gar att bocka
av pa en att gora-lista, utan snarare handlar om en langsiktig 6nskan. Till ex-
empel kan syftet vara att du ska leva ett langt och lyckligt liv, vilket betyder
att du maste stilla upp flera konkreta mal som alla verkar i den riktningen.
Du maste till exempel identifiera vad du anser vara lycka och vad som gor dig
lycklig, du maste ocksa fundera 6ver vad som kan leda till att du lever linge.
Dérefter stiller du upp konkreta mal fér att kunna na din vision om ett langt
och lyckligt liv. Hur man arbetar med mal aterkommer vi till senare.

Nér du vil hittat det som ar syftet med kommunikationsplanen, sa ar du
redo att ga vidare till nista steg.

4.2 Bakgrund

Det hir stycket ar valbart, och kan upplevas irrelevant om dokumentet bara
kommer anvindas av en person. Det dr hir det finns mojlighet att forklara
syftet mer ingaende och att berdtta om eventuella hindelser som lett fram
till behovet. Ar det en lang process man forvintar sig att kommunikations-
planen ska anvindas igenom, kan det dock vara bra att faktiskt skriva lite
om bakgrunden, sa att man kan ga tillbaka till det stycket flera ar senare nér
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man behover bli paminnd om hur det hela bérjade.

Hér kan du dven gora eventuella definitioner du vill anvinda i planen. Om
syftet t.ex. dr att bli lycklig kan du hér definiera vad det betyder for dig att
"vara lycklig”. Detta dr bra att gora, eftersom det dr mdjligt att du, utan att
reflektera Gver det, d&ndrar din definition av vad det innebér att vara lycklig,
allt eftersom tiden gar. Genom att definiera vissa nyckelbegrepp redan fran
boérjan blir planen tydligare for dig i framtiden, och ddrmed enklare att folja,
eller revidera pa ett medvetet sitt.

4.3 Sjalvrannsakan

I forhallande till ditt syfte behéver du gora en sjalvrannsakan. Det handlar
dels om att identifiera dina mdjligheter, vad du &r bra pa, och vad du kan
behdva trana pa eller be om hjidlp med. Det handlar &ven om att fundera
over vad du kan tadnka dig att offra f6r att na dina mal, vart dina moraliska
granser gar, och till hur stor del din plan far férdndra din vardag.

4.3.1 Intersektionell analys

Vi har redan konstaterat att faktorer som kon, alder, klass och etnicitet
paverkar forutsittningarna en individ har fér att skapa ett personligt varu-
mérke. Det dr kanske sant att alla kan ha ett personligt varumérke, men hur
det varumérket ser ut: vad man véljer att lyfta fram ndr man presenterar sig
sjalv, beror antagligen till stor del pa de ndmnda faktorerna. Darfor ar det
nodvindigt att gora en intersektionell analys av sig sjalv. Vilka kategorier
tillhér du? Kvinna, man, eller nagot annat? Arbetarklass eller verklass? Ar
du invandrare, och i sa fall fran vilken del av virlden? Néar du identifierat dig
sjalv i forhallande till olika grupper i samhéllet, bor du géra samma analys
av den grupp som &r din malgrupp. Kanske kommer du fram till att du ar
helt "vanlig” i férhallande till malgruppen, kanske kommer du fram till att
du dr den enda mannen i gruppen, eller kanske ser du att du ar ovanligt
ung i forhallande till din malgrupp. Att ”sticka ut” kan givetvis vara bade en
fordel och en nackdel beroende pa sammanhang. Oavsett vilket dr det bra
att kinna till de intersektionella parametrarna som paverkar din malgrupps
bild av dig.

En intersektionell analys behover givetvis inte bara innehalla klassiska
gruperingar som kon, alder, klass, etnicitet, funktionsnedsittning, religits
tillhérighet osv, utan det kan ocksa handla om vilka fritidsintressen man
har, vilket parti man rostar pa eller vilket lin man kommer ifran eller vilken
dialekt man talar. Om man anvinder andra kategorier dn de "klassiska” kan
det dock vara bra att fundera en extra runda pa om det kan ha nagot att
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gora med de mer grundliggande strukturerna. Om man till exempel betonar
Lidingd-i rejélt, och har som hobby att segla yacht i medelhavet eller spruta
champagne under tennisveckan i Bastad, da kanske det ir sa att du kan kon-
statera att du tillhor en viss klass (har en viss socio-ekonomisk stéllning och
forutsittning) och da ar det mer relevant f6r den intersektionella analysen,
an att du rakar gilla att segla.

4.3.2 Moraliska beaktanden

Att bygga och uppritthalla ett personligt varumérke paverkar din omgiv-
ning. Du kanske konkurrerar med en kollega om ett jobb, du kanske knyter
kontakter som sedan blir goda vinner, och du kanske medverkar till att fo-
retaget du arbetar pa fortsitter exploatera tredje vérlden. Ditt personliga
varumérke kommer sannolikt leda till bade bra och daliga saker for din om-
givning. Kanske kommer det fa konsekvenser du inte sjilv kan férutse, och
kanske kan du inte heller hallas ansvarig for sadana konsekvenser.

Det kanske adr oundvikligt att anpassa sig till det samhélle man lever i.
Kanske maste du agera utifran ditt eget personliga bista, dven da det bidrar
till att uppratthalla ett samhélle som missgynnar manga grupper. Kanske
tycker du att det individualistiska samhallet: dar alla ar sitt eget varumaérke,
dér alla tar hand om sig sjilva, dr det bésta tédnkbara sambhéllet, och nagot
du géirna bidrar till att uppréatthalla. Kanske vill du anviinda ditt personliga
varumérke for att arbeta for en sak du tror pa, oavsett om det dr en fri
marknad, minskad vixthuseffekt eller att importera och silja tygviskor med
roliga tryck pa.

Ga gérna tillbaka till stycke 3.3.1 (Dygd, Plikt och Konsekvens) om nor-
mativ etik och forsok forhalla de moraliska principer som presenteras dar, till
de moraliska fragor som du tror &r eller blir relevanta i arbetet med din kom-
munikationsplan. Finns det nagon moralfilosofisk princip som ar mer relevant
for dig 4n andra principer? Kanske kan du hitta vissa principer eller teser du
sjalv vill anvinda dig av, oavsett om det &r det kategoriska imperativet eler
en mer personlig och specifik filosofi.

Kanske maste du inte ha en stringent moralfilosofisk princip att halla
dig till, men en sak som kan vara bra att reflektera 6ver dr huruvida du
skulle kunna ténka dig att visa din plan for nagon annan. Star du fér dina
malsittningar och metoder? Axelsson m.fl. (2013) skriver paA DN Debatt om
att en intern kommunikationsplan fran branschorganisationen Svensk Energi
ldckt ut, och fatt mycket kritik, eftersom man i den interna planen skriver
att ett mal ar att fa elbolag i Sverige att sluta ge sina kunder rad som kan
minska elanvindningen. Detta gar emot Sveriges officiella energipolitik, och
kan potentiellt fa en negativ miljopaverkan. Tédnk dig in i Svensk Energis
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situation - om det var din kommunikationsplan som "ldckte ut”, vad skulle
dina bekanta tycka? Och framfor allt, vad tycker du sjilv? Vad du &n vill
anvinda ditt personliga varumérke till: forséikra dig om att det dr nagot du
star for, och att det stimmer 6verens med dina egna moraliska varderingar.

I forhallande till syftet med din kommunikationsplan; skriv ner de poten-
tiella moraliska dilemman du tror att du kan hamna infor nér du genomfor
din plan, skriv sedan ner hur du tycker att du bor agera i de situationerna.
Pa sa vis har du redan pa forhand en moralisk guide du kan aterkomma till
i hindelse av att du hamnar i sidana dilemman. Givetvis kan det uppsta
problem du inte férutsett, men da kanske de moraliska beaktanden du redan
gjort kan vigleda dig litet dnda.

4.3.3 Personliga beaktanden

Nér man tar fram en plan for sitt personliga varumérke ar det ldtt att ta
i lite for mycket. Att bli en tidsoptimist och séitta upp for hoga mal, som
i slutdndan bara leder till att man kinner sig stressad och mar daligt. For
att undvika en sadan situation maste du tdnka igenom vad du ar beredd att
offra fér att na dina mal. Hur mycket tid vill du lagga ner? Vill du offra en
ledig helg for att ga pa en nitverkstraft? Kan du tdnka dig att hamta barnen
en timme senare pa dagis for att hinna fika med en ny bekant som kanske
kan tipsa om ett nytt projekt du kan vara med pa? Vill du spendera en extra
timme med din blogg, varje dag?

Det finns manga sitt att marknadsfora sig sjalv; beroende pa vilken mal-
grupp och vilket budskap du har kommer du vara tvungen att anpassa ditt
val av infomationskanal. Men du maste ocksa fundera pa vilka kanaler du
kinner dig bekvim med. Tycker du om att prata i telefon, eller skickar du
hellre ett mail? Har du latt for att skriva eller vill du hellre prata? Tycker
du om att mingla, eller knyter du hellre kontakter pa twitter? Vill du dela
ut ditt CV pa stan, eller posta det till nagra fa utvalda?

Fundera pa vilka kommunikationsvigar du tycker dr bekvima och pa hur
mycket tid du kan tidnka dig att l&gga ner pa ditt personliga varumérke. Skriv
ner det i din plan, sa att du har det svart pa vitt, pa sa sitt kan du méarka
ifall projektet borjar inkrikta mer pa ditt liv 4n vad du fran borjan ville.

4.3.4 SWOT

SWOT ar forkortningen for en analysmetod som gar ut pa att identifiera
foljande saker: Strength, Weakness, Opportunities och Threats. Alltsa styr-
kor, svagheter, mojligheter och hot. Metoden kan anvéndas t.ex. i borjan av
ett projekt eller, som héar, for att identifiera hur man sjalv kan agera i vissa
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situationer.

Nar du gér en SWOT-analys for din egen kommunikationsplan ska du
fokusera pa vilka styrkor du har i forhallande till ditt projekt: Att skapa ett
starkt personligt varumérke. Du ska ocksa fundera 6ver vilka svagheter du
har i forhallande till dina mal, vilka md&jligheter som finns, och vilka hot du
ser mot, att du skulle na dina mal.

Ibland kan det vara svart att avgora om nagot dr en styrka eller en maoj-
lighet, och om nagot ar en svaghet eller ett hot. Man kan sdga att skillnaden
ar om det kommer utifran eller inifran; en svaghet ligger i att du som person
kanske inte &r lampad att genomfora vissa nddviandiga uppgifter for att na
dina mal, medan ett hot ar en yttre omstindighet som hindrar dig fran att
na dina mal.

Genom att identifiera dessa saker kan du vilja att hantera det pa olika
siatt. Som exempel dr hir en liten SWOT-analys av en fiktiv person, som har
ett fiktivt projekt: Pippi Langstrump vill géra om Villa Villerkulla till ett
hotell som hon driver pa sommaren.

Strength - Styrkor som Pippi har, som kan underldtta genomfirandet av
projektet: Pippi ar jattestark och kan mdblera allting sjilv.

Weakness - Svagheter Pippi har som kan vara till last fér genomforandet
av projektet: Pippi har inget korkort, sa hon kan inte erbjuda att hdmta
besokarna pa ndrmsta tagstation.

Opportunities - Mdojligheter som Pippi har, som kan underlitta genomfo-
randet av projektet: Pippi har en kappsick full med pengar sa hon kan kdpa
fin inredning till hotellet och annonsera i tidningar. Pippi kan fa hjalp av
Tommy och Annika, de kan behdva sommarjobb.

Threats - Hot mot att Pippi ska kunna genomfira projektet: Prusiluskan
kanske forsoker sitta stopp for det hela. Om hélsovardsmyndigheten ser Herr
Nilsson i koket kanske de forsoker stinga ner frukostmatsalen.

Nar sjalva SWOT-analysen ar gjord dr du férhoppningsvis mer medveten
om dina mdjligheter; och kan se till att anvinda dina styrkor och mdojligheter
for att driva ditt projekt. Dessutom har du identifierat svagheter och hot,
vilket gor att du kan minimera riskerna genom att tdnka pa det innan.

Pippi har till exempel konstaterat att hon inte kan himta sina bestkare
vid tagstationen med en bil, men kanske kan hon erbjuda att de far rida
pa Lilla Gubbens rygg fran tagstationen till hotellet? Prusiluskan kan hon
siakert se till att halla borta, eller kanske kan Prusiluskan fa vara med och
driva hotellet? Och Herr Nilsson far underhalla gésterna i tridgarden medan
nagon annan lagar frukost.

En SWOT-analys ar alltsa bra att gora for att bli medveten om vilka
forutsdttningar som rader, pa sa vis kan man ocksa skapa losningar till de
flesta problem.
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4.4 MAl med kommunikationen

Ett mal ska vara SMART. SMART &r en forkortning av Specifikt, Métbart,
Accepterat, Realistiskt, och Tidssatt. Om Pippi t.ex. sédtter upp som mal att
"Hotellet ska ha massor av bestkare!” sa ér det inte alls SMART. Det ar for
det forsta inte specifikt: Vad betyder massor av besokare? Och vad betyder
besokare, dr det personer som bor pa hotellet, eller personer som kommer
forbi pa en fika? For det andra dr det inte métbart, eftersom "massor”’ inte
ar vildefinierat. Huruvida det dr accepterat av berdrda parter, t.ex. Tommy
och Annika eller Herr Nilsson &dr oklart. De kanske tycker det &r helt okej att
hotellet har massor av bestkare, men om massor betyder av det dr sa manga
att Tommy och Annika maste jobba hela tiden och aldrig far vara lediga, sa
kanske de inte accepterar malet. Realistiskt dr det antagligen inte, det beror
pa hur manga personer Pippi avser med “massor”. Och tidssatt dr det inte
heller - eftersom malet inte sédger nir hotellet ska ha massor av bestkare.

Istallet skulle Pippi kunna formulera sitt mal som: "Under juni, juli och
augusti ska hotell Villa Villerkulla ha minst en betalande hotellgést per natt.”
Pa sa vis har Pippi varit specifik: Vi vet vilket hotell det géller och vad som
avses med besOkare. Hon har gjort det métbart; en gést per natt. Det &r
antagligen accepterbart for berérda parter, och ganska realistiskt; juni, juli
och augusti ar hogsdsong. Dessutom dr det tidssatt: Malet avser juni, juli
och augusti, efter det kan pippi utvirdera resultatet.

En sak du maste fundera pa i relation till dina mal, dr syftet med malen.
Du har redan formulerat vad syftet med din kommunikationsplan ér: Kanske
ar det att du ska kunna forsorja dig pa din hobby, att du ska fa ge ut en bok
pa ett forlag eller att du ska ha politiskt inflytande i din kommun. Varje mal
du stéller upp borde vara ett mal som ligger i linje med syftet. Observera att
mal dr mer specifika och avgrinsade dn syftet; att "ha politiskt inflytande i
din kommun” kan betyda vildigt manga olika saker. Inflytande kan vara att
du rostar i kommunvalet, men det kan ocksa betyda att du vill jobba ide-
ellt for en partipolitisk organisation, eller kanske en partipolitiskt obunden
intresseorganisation? Kanske nar du det du vill bara genom att skriva en de-
battartikel? Kanske dr du bara intresserad av kollektivtrafiken i kommunen?
Oavsett vad syftet med din kommunikationsplan ér, sa blir den mer konkret
genom dina mal.

Ibland kan man behova flera mal, eller delmal till mer 6vergripande mal.
Det beror pa vilken omfattning planen har och vad projektet man siatter upp
mal for gar ut pa: f6r dig beror det alltsa pa vad syftet med ditt personliga
varumaérke &r.
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4.5 Malgrupp och informationskanaler

Antagligen finns det en eller flera grupper av ménniskor som &ar extra in-
tressanta for dig nir du arbetar med ditt personliga varumérke. Du maste
identifiera dessa grupper, och ta hinsyn till dem nér du skapar dina strategier
och konkreta metoder f6r att na dina mal.

Under sjdlvrannsakan har vi redan gatt igenom vad en intersektionell
analys innebir. Forslagsvis genomfor du en likadan analys av din(a) mal-
grupp(er). Utifran dina resultat maste du fundera over vilken typ av kom-
munikation som fungerar bast med din malgrupp. Har du flera malgrupper
bor du ha en primar malgrupp, for att gora arbetet enklare och kunna prio-
ritera vilka aktiviteter som &r viktigast.

Nar du malgruppen pa sociala medier? Nar du dem via din nuvarande
arbetsplats? Via tidningsannonser, youtube, affischer pa stan? Fungerar vi-
sitkort, eller ska du skicka en vanforfragan pa Facebook istéllet? Finns det
speciella nitverk eller sociala medier bara for den malgrupp du &r inriktad
pé (t.ex. inom din bransch)?

En annan sak vard att notera nar du véljer vilka informationskanaler du
vill anviinda dig av, dr huruvida det &r en envigs- eller en tvavigskanal du
valjer. En envigskommunikation ar t.ex. en tidningsannons eller flyers; det
ar marknadsforing dér du for ut ett budskap men det finns inget uppenbart
satt for mottagaren att svara pa eller bemota informationen. Tvavigskanaler
ar till exempel Twitter - om du gor ett inldgg kan nagon svara - eller fysiska
moten - star du 6ga mot 6ga med nagon dr det naturligt att ni bada tva
tillats tala.

En tvavigskanal tar mer tid, eftersom du kan behdéva svara pa andra
personers fragor. A andra sidan vicker det antagligen storre engagemang,
eftersom du bjuder in malgruppen att interagera med dig. Ténk noga igenom
tidsatgangen, har man valt att vara ndrvarande i en tvavigskanal forvintas
det att man svarar (inom en viss tid) pa andra personers inligg, om man
inte hinner eller orkar med det kan det framsta som arrogant.

Hér dr nagra exempel pa kommunikationskanaler som du kan overviaga
att anvinda dig av i din kommunikationsplan, beroende pa vad du vill uppna
och hur din malgrupp ser ut:

Envdgskanaler

CV och traditionella jobbansokningar

Hemsida eller blogg utan kommentarsfunktion

Julkort

Visitkort
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e Flyers och Affischer
e Tidningsannonser
e Debattartikel, kronika, medverkan i 6vrig traditionell media

e Mailutskick eller veckobrev

Tvavigskanaler
e Telefon
e Sociala medier sasom Facebook, Twitter, Youtube, LinkedIn, etc.
e Moten, formella och informella
e Mingel

e Personliga mail eller brev

4.6 Story och framtoning

Create a mystery about yourself. That way, they become so intri-
gued, they have to hang out with you all night. (Stinson, 2006)

Vad du maste férklara i din kommunikation &r vilken historia/beréttelse
(story) du har. Varfor gor du det du gor? Hér dr det vért att stanna upp
och reflektera 6ver samhillets utveckling. Vilken (framgéangsrik) entreprenor
siger “jag gor det jag gor, inte for att jag dlskar det, utan for att jag maste
skaffa pengar for att kunna betala hyran™ Litteraturen pa personlig mark-
nadsforingsomradet riktar sig till manniskor som gor det de vill gora; som
far leva pa sin passion.

Forfattarna verkar ofta évertygade om att alla kan leva pa sin passion,
vilket man kan stélla sig fragande till om det verkligen stimmer Gverens med
verkligheten. Kan verkligen vem som helst bli vad som helst? Det verkar
som att aspekter som uppfostran och social bakgrund spelar en stor roll,
precis som ekonomiska férutsittningar. Att vaga satsa pa ett hogriskprojekt
handlar ofta om att ha en relativ ekonomisk trygghet att falla tillbaka pa.

Om ditt mal med din kommunikationsplan &r att kunna leva pa det du
alskar sa dr detta steg ganska enkelt: skriv ner varfér du tycker sa mycket
om att gora det du vill gora, och varfér du ar bra pa det. Skriv om hur du
forst upptickte att det ar detta du vill gora, och om du har nagra speciella
minnen eller tankar kring saken.
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Om ditt mal med kommunikationsplanen inte har att gora med dina
drémmar och passioner, utan snarare dr ett "nédviandigt ont”, da kanske
detta steg snarare handlar om att tala om varfor du ar bra pa det du gor,
eller pa att gora det du vill gora. Det kanske handlar om att tala om inom
vilken typ av sektor du skulle vilja arbeta, vad du tdnker om samhéllet och
arbetsmarknaden, vad dina virderingar gar ut pa. Din story handlar givetvis
om dig i 6vrigt ocksa; Vart kommer du ifran? Vad har du {6r hobby? Vem é&r
du “som person”?

Nér ett foretag anvinder sig av storytelling i sin marknadsforing handlar
det om att skapa personlighet, det kan tyckas redundant fér en person att
agna sig at det, eftersom man redan har en personlighet. Man &r ju en per-
son! Att dnda anvinda sig av storytelling handlar alltsa inte om att “skapa”
personlighet, utan det handlar snarare om att vara medveten om vilken per-
sonlighet det dr som man visar upp utat, vem man upplever som avsindare
i din personliga kommunikation med omvarlden.

For dig som bygger ett personligt varumérke kan det mycket vil vara sa
att din malgrupp ar personer pa ett visst foretag, t.ex. ett foretag dér du
hoppas fa ett jobb. Om det foretaget i sin tur anvdnder storytelling som en
marknadsforingsmetod kan det vara virt att fundera pa huruvida ditt per-
sonliga varumérke kommer paverka foretagets varumérke och story. Precis
som féretaget kommer paverka ditt varumirke! Ar era varumirken kompa-
tibla? Ingar det i din story, i ditt varumaérke, att du verkar inom just den
organisation du gor - eller kunde det lika girna varit en annan organisation?
Och ingar det i foretagets story att just du jobbar dér, eller kunde det varit
vem som helst? Ifall det paverkar vartannat, hur paverkar det? Behover du
justera din story, eller pa nagot vis anpassa den till din arbetsgivare (nuva-
rande, davarande eller potentiell)? Framfor allt: Hur langt kan du tinka dig
att fordndra den bild du ger av dig sjalv? Det ar trots allt en bild du kommer
visa upp for andra, som i sin tur kommer beméta dig pa ett visst sétt baserat
pa den bilden.

Din framtoning maste till stor del styras av din malgrupp. Om du kén-
ner att malgruppen, och din sjilvbild eller story, inte fungerar bra ihop, da
kanske du riktat in dig pa fel malgrupp. Fundera 6ver jargong, attityd och
framtoning. Jantelagen, kort sagt att vara 6dmjuk, har varit radande normen
i Sverige under en lang tid - men idag kanske det inte alls dr sa konstigt att
tala om vad man &r bra pa, kanske att man nést intill kan skryta? Allt beror
pa malgruppen.

Malgruppens initiala bild av dig spelar ocksa stor roll: har de hort goda
ord om dig sedan innan, eller vet de &ver huvud taget inte vem du ar? Har
du ett daligt rykte i branschen kanske de fran borjan misstror dig.

Framtoning och story handlar till viss del om att vara konsekvent. Ett {6-

47



retag som dr inkonsekvent upplevs som oberdkneligt och oseriost. Pa samma
sitt kan en person som hela tiden &ndrar inriktning upplevas som lite "vim-
sig’. Om man hela tiden &ndrar asikt upplevs det som att man inte riktigt
tédnker igenom sina standpunkter. Men hur konsekventa maste vi vara, som
personliga varumérken? Maste vi ha en bestdmd story som foljer oss livet
ut? Far livet dndra pa var story, eller vill vi bestimma var story helt sjélva?

Under en period var konstniren Ernst Billgren vildigt uppmérksammad
i svensk media. Bland annat medverkade han i ett hemma hos-reportage dar
reportern och dennes fotograf kom hem till konstnédren. Det var ett fint repor-
tage som visade hur Ernst hade ett radjurshign precis utanfor fénstret. Ernst
forklarade langt senare att magasinet inte alls hade besokt hans hem (Bill-
gren, 2013). Istéllet hade konstnéren lanat ett hus i slottsparken i Stockholm,
dér radjurshignen &dr precis utanfor fonstren. Det hela sag mycket pittoreskt
ut. Nér Billgren konfronteras kring den skiftande sjilvbild han visat upp i
olika mediala sammanhang konstaterar han sjilv:

Ernst Billgren ar ju den har konstndren som jag har och kan
anvinda mig av till olika projekt och i olika situationer som jag
skickar ut i virlden, lite som en dramatenskadis kan ha Hamlet,
och sen nar man gar hem sa star man inte och dr Hamlet nir man
steker 4gg hemma och sa. (Billgren, 2013, min 26-28)

Det vi vet om Ernst Billgren dr att vi ingenting vet, eller att vi vet massor
om hans tankar, hans konstnirskap. Storytelling behéver inte betyda att man
ar konsekvent, eller att det finns en historia som kommer halla i flera ar. Det
behdver uppenbarligen inte ens betyda att man visar upp en "sjalvbild” som
har med en sjilv att gora, d&ven om det nog for de flesta dr att féredra att
formedla en "sann” bild av sig sjilv. Storytelling betyder, eller borde i alla fall
betyda, att man delar med sig av sin egen syn pa det man gor, och att man
gor det pa ett medvetet sitt med ett budskap man star for. Férhoppningsvis
tar du fram en "story” som inte leder till ett negativt sjalvbedrageri.

4.7 Strategier for att uppni malen

Nér du identifierat dina mal maste du skapa en plan for hur du ska ta dig
dit. Det dr detta som &r dina strategier, eller metoder fér att na dina mal.
For varje mal du har maste du identifiera strategier som gor att du kan
na malet. Lat oss ta Pippi som exempel igen: "Under juni, juli och augusti
ska hotell Villa Villerkulla ha minst en betalande hotellgést per natt” &r
ett av Pippis mal. Da ar en strategi for att na det malet, att annonsera
i rikstdckande tidningar under april-juni. En annan strategi kan vara att
skapa en Facebooksida for hotellet. Strategierna ska vara genomférbara och
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konkreta. En strategi som inte kopplar till ett mal i kommunikationsplanen
ar en overflodig strategi. Nir du identifierat strategierna ar det dags att gora
en aktivitetsplan och budget.

4.8 Aktivitetsplan och budget

For att gora din kommunikationsplan sa anvindbar som mojligt maste du
uppritta en aktivitetsplan. Huruvida du ocksa vill upprétta en budget beror
pa om det behovs, ska du till exempel producera trycksaker eller anlita nagon
annan for att bygga en hemsida at dig kan en budget vara bra att ha, i sa
fall gér du en ekonomisk budget, men det ldmnar vi dérhén.

En aktivitetsplan ska tala om nér och hur dina strategier ska genomforas.
Forsok uppskatta hur mycket tid varje sak som star i din aktivitetsplan tar,
sa att du inte klimmer in mer i planen 4n vad som &r realistiskt.

Planen kan stricka sig over flera ar, eller bara nagra veckor - allt beror pa
vad det ar du vill uppna med din kommunikationsplan. Beroende pa vilket du
tycker ar bekvamast kan du helt enkelt géra en kronologisk lista dver det som
ska goras, du kan anvinda en digital almanacka for att skapa ett fargkodat
schema, du kan gora ett schema i Excell eller for hand. Gor det som kinns
enklast. Det viktiga ar att du klart och tydligt definierar vad som ska goras
vid vilken tidpunkt. Da kommer planen bli som mest anvindbar, eftersom
du kan anvinda den som en att-gora-lista, dar du bara bockar av aktiviteter
nér du ar fardig.

4.9 Uppfoljning: Utvardera och revidera

En uppfoljning av planen gors dels for att sdkerstilla att man inte missade
nagot i genomforandet - sa att allt arbete med att ta fram planen var i
onddan, och dels for att kunna gora en ny kommunikationsplan for att kunna
fortsidtta med sitt arbete med det personliga varumérket, om man bedémer
att man ar i behov av det.

Jag skiljer pa kvantitativa och kvalitativa resultat i utvirderingen, dér
kvantitativa resultat kan vara effektiva for att fa nagon slags kinsla fér hur
stor paverkan planen haft. Det kvalitativa resultatet dr dock viktigare, ef-
tersom det handlar om huruvida planen haft rdtt effekt.

4.9.1 Kvantitativa resultat

Kvantitativt resultat handlar om hur stor paverkan planen haft, i termer av
méngd eller storhet. Kort sagt kan vi siga att det handlar om siffror. Till
exempel hur manga nya kontakter man har pa diverse sociala medier, hur
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manga unika besékare man haft pa sin hemsida per vecka, huruvida man
har en hogre 16n én tidigare, eller hur manga uppdrag man blivit tillfragad
att gora. Allt som ar matbart i siffror ar ett kvantitativt resultat. For Pippi
Langstrumps hotell &r ett kvantitativt resultat att hon hade 120 betalande
gister under sommaren, till exempel.

Det kvantitativa resultatet visar om du har natt dina SMARTa mal (det
ar darfor de &r métbara, for att de ska ga att utvirdera) och dérfér vet du om
du natt malet eller ej, och alltsa om din plan har fungerat. Vad som diremot
inte, nédvindigtvis, visar sig i de kvantitativa resultaten, ar vilken kvalitet
som finns i resultaten.

4.9.2 Kvalitativa resultat

Kvalitativa resultat ar inte kvantifierbara pa samma sitt som kvantitativa
resultat. Daremot kan de sdga minst lika mycket som kvantitativa resultat,
om vilken riktning ett projekt tar och huruvida det egentligen gar bra. I
Pippis fall var de 120 betalande gésterna ett bra kvantitativt resultat, men
om det i sjilva verket var sa att hilften av gésterna var missndjda, eftersom
hotellet var overbelagt och Pippi och hennes personal inte hade kapacitet
att ta hand om gésterna, da kanske det kvantitativa resultatet i lingden &r
daligt, eftersom det kvalitativa resultatet (missndjda gister) leder till att de
inte kommer bestka hennes hotell igen, och att de antagligen berattar for
sina vinner om sin daliga upplevelse pa Villa Villerkulla. (Detta ar en slags
motsats mot viral marknadsféring - nér ryktet som sprider sig ar daligt.)

Det kan ocksa handla om kommentarer pa sociala medier, ponera att du
ar n6jd med att du pa din "fanpage” pa Facebook fatt 20 kommentarer. Det
kvantitativa resultatet talar helt enkelt om att du fatt uppmérksambhet, och
att ett antal - 20 personer - brytt sig om att gora en kommentar pa din sida.
Men det som &r &n viktigare &r vad de kommentarerna faktiskt innehaller.
Ar det glada tillrop eller negativ kritik? Och om det #ir negativ kritik: har
du lyckats bemota den?

Man kan ocksa ténka sig ett scenario dir du dr missnéjd med att bara
en person brydde sig om att svara pa nagot inldgg du gjort, men a andra
sidan kanske det svaret dr vildigt genomtinkt och innehallsrikt, och da ar
det kvalitativa resultatet béttre &n vad det kvantitativa resultatet ger sken
av.

Att utvirdera kvalitativa resultat ar svarare dn att utvirdera kvantitativa
resultat, eftersom den kvalitativa aspekten inte nodvindigtvis ticks in i ma-
len, eftersom kvalitet pa resultaten dr svara att forutsiga och darmed svara
att sdtta upp mal for. Det som kan vara bra att tdnka pa ar att pa nagot
sitt spara pa bade positiv och negativ feedback. Man kan t.ex. anvinda ett
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system av skdirmdumpar om det handlar om sociala medier. Handlar det om
muntlig feedback kan det vara bra att skriva ner den sa fort man kan, och
spara i t.ex. en anteckningsbok.

Att fa feedback kan vara svart, beroende pa vad det &r du gor och vad
du anvidnder din kommunikationsplan till, kanske du kan fraga nagra kolle-
gor/vanner/bekanta om de kan tdnka sig att ge dig feedback pa det du gor.
Andra typer av verksamheter kanske gor det mdojligt for dig att skicka en
kortare enkit till dina kunder. Det beror pa vem mottagaren dr, men att
redan innan du boérjar anvinda din plan fundera 6ver maojliga sitt att samla
in feedback kan vara bra, det kan till och med vara med som en av dina
strategier - eftersom feedback gor det mojligt for dig att gora saker béattre
nista gang, och kan dérfér ta dig ndrmre dina mal, och kan hjilpa dig att
uppfylla syftet med din kommunikationsplan. Genom att inte bara utvirdera
utifran malen, utan darefter dven se om syftet har uppfyllts, kan du ta fram
en ny plan om det behdovs, for att fortsétta striva mot att uppna syftet.

5 Diskussion

Utvecklingen dér personliga varumérken blir ett allt vanligare begrepp bor
tolkas ett svar pa samhallsutvecklingen: Men vem gynnas av denna utveck-
ling?

Varumarket dr ett begrepp hdmtad fran foretagsvirlden, som idag inte
bara sprider sig till bade ideella organisationer och offentlig férvaltning, utan
aven till oss sjilva som individer. Diskursen som foljer med varumaérket &r en
produkt av marknadsekonomin, dar fri konkurrens och produkter star i fokus.
Kunden &r den som uppratthaller marknadsekonomin genom att betala for
produkter eller tjinster. Men vem &r kunden till det personliga varuméarket?
Om kunden dr ménniskor vi har personliga relationer med; har vi dem da
enbart for att var kund ska vara en betalande kund? Vad betalar kunden till
oss, som varumarken, med - kontakter, kunskap, pengar?

Konkurrensen, som ar en viktig del i diskursen fran marknadsekonomin,
ar den hélsosam for oss som individer? Vill vi verkligen vara konkurrensut-
satta personliga varumairken? Vad gor det med vara personliga relationer,
att de dels blir medel fér att na vara mal, samtidigt som de personer vi har
relationer med mycket vil kan vara de vi konkurrerar med? Och pa vilket sitt
konkurrerar vi? Ar det en konkurrens om vem som far ett visst jobb, eller
ar det en mer generell konkurrens om vem som framstar som mest lyckad pa
sociala medier eller &r mest populér i vart gemensamma néatverk?

Ar det sa, att det fria, personliga och individuella varumirket gor oss
friare som individer? Blir vi mer rorliga pa (arbets)marknaden i och med
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vara personliga varuméarken? Skapar vara personliga varuméarken trygghet
for oss sjilva, eller gor konkurrensen oss &n mer osidkra? Gor konkurrensen
att vi blir &n mer "oss sjilva”, tydliga med var egen identitet, eller ar det
en process som skyndar pa homosocial reproduktion och gér oss allt mer
likriktade?

Vem kan anvinda ett personligt varuméarke? Inom vilka yrkeskategorier
fungerar det? For vilka sociala grupper fungerar det?

Jag tror att diskursen paverkar oss; om vi ér, eller i alla fall har, per-
sonliga varumérken som &r konkurrensutsatta pa en fri marknad sa borde
det innebéra en okad stressniva. Forvisso blir vi kanske friare; friare att by-
ta jobb oftare, men det borde ocksa medféra en 6kad kinsla av otrygghet
och en minskad kinsla av att tillhora ett sammanhang. Vidare tror jag inte
att personliga varumérken kommer gora alla friare, snarare tvirt om. Frihet
implicerar en typ av makt Gver sin egen situation. Aterigen, som Bauman
(2005, s.2) papekar, blir det i och med denna antagna makt 6ver sin egen
situation, ldttare att skylla problemet pa den som misslyckas (dvs som t.ex.
ar arbetslos) eftersom det dr personens eget fel, och inte ett strukturellt fel.
Om vi fortsdtter tala om ménniskor och ménniskans frihet pa detta sétt 6pp-
nar det upp for dnnu storre segregation, eftersom det ar fritt fram att slopa
bidrag och andra typer av stodinsatser for utsatta grupper.

Om konkurrensen dessutom gor oss an mer stressade, dr det mdojligt att
stressrelaterade problem okar &n mer. Och som Ehrenreich (2009, s. 49) kon-
staterar sa kan en vag av positivt tdnkande leda till att individen skuldbe-
ldggs; lider man av stressrelaterade problem har man helt enkelt inte tankt
tillréickligt positivt?.

Men kanske ska vi inte vara for pessimistiska. Kanske kan tidigare inar-
betade maktstrukturer nu falla eftersom strukturer férédndras i och med 6kad
individualism. Kanske kan karridrsnitverk som utger sig for att vara norm-
brytande, verkligen bryta normer och skapa nya strukturer pa marknaden!®.
Jag dr skeptisk, men ett steg i ratt riktning dr antagligen att vara medveten
om riskerna med det personliga varumairket, och att géra medvetna val, bade
i termer av kommunikationsmetoder, men ocksa i vilka normer man viljer
att reproducera och vilka moraliska stéllningstaganden man gor.

En sak som ar viktig att poédngtera dr att man bor skilja pa sig sjilv

9Ehrenreich (2009) behandlar inte stressrelaterade problem, utan cancer, men princi-
perna kring skuldbeldggande som kan f6lja ur attityder kring positivt tinkande torde vara
likadana &ven i fall med stressrelaterade problem.

10Se till exempel (Give it forward, 2013) som &r ett karrifirsnétverk som verkar for att
synliggora “osynliga jobb” pa marknaden, sa att inte enbart den priviligerade klick som
har tillgang till information om sadana jobb ska kunna soka jobben, utan dven grupper
som annars inte skulle natts av informationen.
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som person, och sig sjilv som funktion i ett sammanhang. Du &r inte ditt
varuméirke. Du kanske har ett personligt varumérke, en bild av dig sjalv som
du presenterar och uppritthaller infér andra, men du ir mer 4n sa. Fundera
bara 6ver hur du beter dig i olika vardagliga situationer; gor du likadant nér
du ar ute och dricker 61 med dina vanner, som ndr du ar pa méte med din
chef, och som nér du dr pa middag hos din mormor? Antagligen inte. I nagon
mening ar alla dessa "versioner” av dig, du. Eller sa idr du en sammantagen
helhet av dessa versioner. Det du véljer att visa upp som ditt personliga
varumérke dr hur som helst antagligen ingen av de bilder som du visar upp i
privata sammanhang. Ditt personliga varumérke behdver inte ge en falsk bild,
men antagligen ger det bara en liten bild av vem du dr, en censurerad bild. Det
ar viktigt att inte glomma bort att det finns mer av dig, dn det som du visar
upp genom ditt personliga varumérke, och att halla isér ditt privata jag och
ditt professionella jag, for att undvika att helt bli uppslukad av din plan och
ditt varuméarke. Om du anvénder dig av din personliga kommunikationsplan
under en langre tid - forsok aterkomma till de personliga beaktanden du
formulerade i planen. Later du planen ta mer tid &n du fran borjan ville?
Gar den ut over ditt privatliv?

Du &r en person, du har ett varumérke, och varumaérket fyller en funktion
i ett visst sammanhang. Men du ar inte identisk med ditt varumarke.

5.1 Forslag till framtida forskning

Den brinnande fragan ar givetvis "Fungerar det?” Det vill sdga, kan en per-
sonlig kommunikationsplan leda till att man nar sina mal? Kan ett personligt
varumarke leda till, till exempel, ett nytt jobb? For vem fungerar det, inom
vilka sektorer? Ett forslag pa upplagg pa en mindre sadan undersokning vore
att handleda en slumpvalt utvald grupp av arbetslésa, vars mal var att fa
ett jobb, i hur man anvander sig av personliga kommunikationsplaner och
sitt personliga varumérke fér att na det malet. Antalet jobberbjudanden per
person skulle sedan kunna jimforas med en kontrollgrupp som inte fatt sam-
ma stod, for att se om det verkligen leder till jobb. En sadan studie skulle
forvisso inte visa nagot om vilken typ av jobb man blev erbjuden, om det
var just de jobb man helst ville ha, men antagligen skulle kvantiteten i alla
fall séiga nagot om huruvida metoden med personliga kommunikationsplaner
ar effektiv.

Att utreda om det ger effekt for nagon som till exempel vill klattra pa kar-
ridrsstegen inom en viss organisation vore svarare att undersdka pa systema-
tiskt sitt utifran, men en sddan undersdkning vore givetvis ocksa intressant.
Speciellt om nagon typ av jimforelse mellan olika typer av branscher skulle
forekomma, i kombination med en intersektionell analys, skulle detta vara
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spannande da det verkligen skulle kunna visa for vilka grupper personliga
varumarken &dr relevanta.

I uppsatsen har jag pratat en del om moral, och vikten av att vara mora-
liskt medveten i arbetet med den personliga kommunikationsplanen. I mina
Ogon ar det ett forsta steg att den som tar fram en kommunikationsplan for
sig sjilv i alla fall medvetet har gjort moraliska Overviganden, oavsett vad
personen sedan bestamt sig for att gora. Nasta steg kanske vore att utarbeta
nagon typ av "moraltest” for kommunikationsplaner, for att validera att man
inte har gjort en moraliskt forkastlig plan. Vad som &ar moraliskt forkastligt,
om nagot sadant existerar, kan jag dock inte ens borja spekulera i, da mi-
na kunskaper i moralfilosofi ar pa tok for begrinsade. Huruvida ett sadant
“moraltest” ens dr en rimlig idé ur ett moralfilosofiskt perspektiv dr for mig
ocksa oklart, men det &r i alla fall en idé.

Vidare skulle jag gérna se psykologisk och sociologisk forskning kring vad
som hander med individer som medvetet anvinder sig av, och arbetar med,
ett personligt varumaérke. Hur paverkar det individen, den direkta omgivning-
en och samhéllet i stort att den marknadsekonomiska termen varuméarke nu
appliceras pa méanniskor? Hur paverkar det oss att medvetet arbeta med var
image, var kommunikation och kanske ocksa var identitet, for att uppna vissa
(oftast professionella) mal? Ett annat séitt att angripa den sortens fragestall-
ningar vore att gora en rigords diskursanalys av bocker, bloggar och artiklar
om personliga varumérken, for att tydligare se hur litteraturen forhaller sig
till personlig identitet.

En avslutande fraga till den som vill fundera vidare sjilv: Kan en och
samma individ ha flera personliga varumaérken i olika sammanhang? I sa fall;
Hur paverkar det den personen och personens realtioner till omgivningen?
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Bilaga A: Mall for planen

Syfte
Bakgrund

Sjalvrannsakan
Intersektionell analys
Moraliska beaktanden
Personliga beaktanden
SWOT

SWOT star for Strength Weakness Oportunities Threats, alltsa Styrkor Svag-
heter Mgjligheter och Hot jag har i relation till denna plan.
Styrkor Svagheter Mdjligheter Hot

MaAl med kommunikationen
Malgrupp och informationskanaler
Budskap

Story och framtoning

Strategier for att uppna malen
Aktivitetsplan och budget
Uppfoljning: Utvardera och revidera

Kvantitativa resultat

Kvalitativa resultat
Bilaga: Lank- och litteratursamling
Kvalitativa resultat

Bilaga: Lank- och litteratursamling
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Bilaga B: Fiktivt exempel

Personlig kommunikationsplan Fiktiv karaktér, exempel 2013-07-05

Syfte

Jag vill skaffa ett jobb dir jag far arbeta med kommunikation for att "rddda
vérlden”.

Bakgrund

Jag har nyss tagit examen fran Kommunikatorsprogrammet, och skulle vilja
anvinda mina kunskaper for att "ridda virlden”. De omraden jag dr mest in-
tresserad av ar fredsskapande arbete, minskad klimatpaverkan och barn och
ungas situation i tredje varlden. Min praktik gjorde jag pa Latsasorganisa-
tionen i Goteborg.

Sjalvrannsakan
Intersektionell analys

Jag dr en vit medelalders medelklasskvinna, och lever i ett hetrosexuellt
forhallande och har tva barn i aldrarna 15 och 18 ar. Jag borjade studera
sent i livet eftersom jag reste mycket direkt efter gymnasiet och arbetade
med "strojobb”, motte kirleken i Argentina och blev gravid. De flesta av
mina vinner ar fran Stockholm, dar jag ar fédd och uppvuxen, men jag har
ocksa lart kdnna nagra akademiker i Goteborg. De flesta av mina vénner i
Stockholm lever ocksa i hetrosexuella parférhallanden, bor i innerstan och
ar relativt hogavlonade. Mina studier har jag finansierat med lan fran CSN.
Kort och gott tillhor jag nog en priviligerad del av samhéllet.

Moraliska beaktanden

Eftersom jag vill arbeta for nagon god sak borde min plan inte vara sa mo-
raliskt forkastlig. Nar man soker ett jobb konkurrerar man ju med andra,
och eftersom jag tanker soka jobb inom organisationer jag verkligen tror pa,
sa vill jag ju att den bésta kandidaten ska fa jobbet - darfor ar det viktigt
for mig att jag ar tydlig med vad jag kan och inte kan. Sa jag vill inte "put-
sa CVt” sa att jag framstar som nagon annan &n den jag ar. Skulle jag bli
erbjuden jobb pa ett foretag eller for en organisation som inte delar mina
virderingar sa hoppas jag att jag har den ekonomiska mojligheten att tacka
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nej. (Men jag kommer ju inte soka jobb hos sadana organisationer jag inte
sympatiserar med heller.)

Personliga beaktanden

For mig ar det viktigt att organisationen gor nagot jag tror pa. Om det ar
"rétt organisation” kan jag tdnka mig att ibland jobba pa obekvima arbets-
tider eller resa bade inom och utom landet. Mina barn &r tillrdckligt gamla
och min man &r ocksa ute och reser en hel del, fast det ar klart att jag in-
te vill vara pa resande fot hela tiden. Jag vill som mest behéva vara borta
nagra dagar i manaden, och jag vill helst inte behdva jobba mer dn en helg
per méanad. Jag vill helst ha en 16n 6ver 28.000 kr/mén, men om jobbet ar
valdigt bra i ovrigt kan jag tdnka mig ner till 25.000 kr/méan. Jag vill arbeta
i Stockholm eller Géteborg.

SWOT

(SWOT star for Strength Weakness Oportunities Threats, alltsd Styrkor
Svagheter Mojligheter och Hot jag har i relation till denna plan)
Styrkor

e Jag &r "pahittig” vilket dr bra nir man t.ex. ska ta fram billig och
effektiv marknadsforing...

e Jag tar girna ledarrollen i en grupp, men har inget emot om nagon
annan gor det istéallet.

Svagheter

e Jag kan inget om InDesign, Photoshop eller nagra andra sadana verk-
tyg.

Mojligheter

e Nir jag praktiserade pa Latsasorganisationen blev jag introducerad for

flera personer i Stockholm, och de hintade om att de kommer utlysa en
kommunikatorstjinst dér.

e Jag maste faktiskt inte ha en heltidstjanst direkt, utan skulle klara mig
ekonomiskt pa lite ligre procent ett tag, kanske kan man borja dér och
jobba sig "uppat” i tid.

e Egentligen skulle jag kunna ténka mig att ligga tid pa vissa organi-
sationer ideellt, vilket kanske kunde leda till ett arvoderat fértroende-
uppdrag eller rentav en anstallning.
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e Min blogg ar ganska vilbesokt, dar skriver jag om vad jag téanker och
tycker om sambhéllet, kanske att jag ska férsoka marknadsfora den mer
mot vissa personer/organisationer sa att de ser att jag ar bra pa att
skriva...

Hot

e Det finns sa manga duktiga kommunikatorer som jag konkurrerar med...
Jag maste ha nagot "unikt” for att ha en chans.

Mal med kommunikationen

e Att ha nagon typ av kommunikatérsjobb inom ett ar, oavsett om det
ar ett vikariat eller tillsvidaretjénst.

e Att inom fem ar ha en tillsvidaretjianst inom en organisation jag verk-
ligen tycker om.

Malgrupp och informationskanaler

Personer inom ideella organisationer i Sverige som arbetar med fredsskapande
arbete, ungas situation i tredje vérlden eller minskad miljopaverkan. Bade
fortroendevalda och tjansteméin.

Vad giller intersektionalitetsperspektivet dr antagligen de flesta i orga-
nisationerna storstadsbor, det ar i alla fall dér de flesta tjinsterna inom en
ideell organisation brukar finnas, &ven om organisationen har medlemmar i
hela landet. Aldrarna kan sikert vara vildigt varierande, men den relevanta
malgruppen fér mig &r antagligen runt 25-50 ar eftersom de nog utgoér den
grupp som ar tjanstemén eller fortroendevalda i organisationerna.

En informationskanal &r givetvis organisationerna i sig, deras arsmoten
och andra typer av hindelser. Facebook, Twitter och min Blogg samt Linke-
dIn kan vara anvandbart, for dar finns antagligen personer inom ideell sektor.
Att ha ett visitkort med blogg-linken, mailadress och telefonnummer ar nog
bra for da kan man ge sitt visitkort till manniskor man traffar pa arsméten.

En del av de hir organisationerna séljer antagligen julkort, det &r ocksa
en informationskanal att skicka julkort till bekanta. Och da skulle jag kunna
skriva, god jul och férhoppningar om ett fredligare nytt ar pa jorden, eller
nagot sadant.

Budskap

Jag tror pa alla ménniskors lika virde, oavsett om man lever just nu eller i
framtiden. Darfor tycker jag det ar viktigt med klimatfragor och med freds-
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fragor. Barnen &r var framtid och vi maste ldra dem att skapa och leva i en
fredlig varld, pa en planet de kan ta hand om. Dérfér maste vi lira oss det
sjalva forst; att leva i fred och ta hand om planeten.

Story och framtoning

Min passion for att "rddda varlden” kommer ifran att jag har rest runt sa
mycket. Jag har sett fantastiskt vackra platser, som jag ar rddda att vi &r pa
vig att forstora, samtidigt som de underbara ménniskorna som bor dar drab-
bas hardast dven fast det som hinder med miljon ar vart fel. Att triffa alla
dessa méanniskor gor ocksa att jag har fatt en, nstan naiv, tro pa ménsklighe-
ten. Det gar att aka till andra sidan jordklotet och moéta en annan méanniska
som man lar sig massor av. Vi maste inte kriga for att vi tycker olika, det
ar ju det som gor oss till manniskor; att vi kan prata om det istéillet. Min
story handlar mest om mina resor och om mina tankar om vérlden. Privat
ar jag valdigt "Svensson”. Fast jag dlskar att resa, saklart: for jag vill fa nya
infallsvinklar pa saker och ting. Jag ar 6ppen for nya lirdomar och &lskar
fordandring!

Strategier for att uppna malen

Att ha nagon typ av kommunikatérsjobb inom ett ar, oavsett om det &r ett
vikariat eller tillsvidaretjanst.

1. Bevaka ideellajobb.se, ams.se, LinkedIn, hashtaggen "nyttjobb” pa twit-
ter, globalportalen.org, osv. och soka alla jobb jag tycker verkar intres-
santa

2. Saga pa Twitter och Facebook att jag sdker jobb, och be vinner tipsa
mig om jobb.

3. Lagga upp mitt CV pa LinkedIn

4. Ga med i Sveriges Kommunikatorer och ga pa atminstone en nétverk-
straff i ar.

Att inom fem ar ha en tillsvidaretjinst inom en organisation jag verkligen
tycker om.

6. Ga med i Rddda Barnen, Amnesty, Miljopartiet, PeaceWorks, etc. och
forsoka ga pa sa manga arsmoten som mojligt for att lara kinna orga-
nisationerna
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7. Knyta kontakter inom nidmnda organisationer och t.ex. félja dem pa
Twitter, gilla dem pa Facebook, etc. och sa kanske de kommer f6lja
mig tillbaka eller "hitta mig” och min blogg ocksa.

8. Borja blogga mer regelbundet, kommentera pa nyheter eller debattin-
ldgg kring miljo, svensk utrikespolitik, osv. Minst ett inldgg i veckan,
och varje gang jag gor ett inldgg sa lankar jag dit fran Twitter. Det &r
for att manniskor inom de organisationerna forhoppningsvis uppmark-
sammar och kommenterar mina inligg.

9. Ta pa mig minst ett ideellt uppdrag inom nagon av organisationerna;
inte sa att det upptar all min tid, men sa att jag behover lagga nagra
timmar i veckan. Pa sa vis lar jag kdnna organisationen och personer i
organisationen, och blir tipsad om jobb férhoppningsvis.

Aktivitetsplan och budget

Strategi 1, 6 och 7 sker lopande. Strategi 2 och 3 ska jag gora inom den
narmsta veckan. Strategi 2 upprepas antagligen i september, eftersom folk
boérjar "komma tillbaka” fran sommaren da, och dr mer inriktade pa jobb.
Strategi 4: Jag gar med i organisationen inom den nirmsta veckan och ga
pa en néatverkstraff i september, eftersom det inte hinder sa mycket under
sommaren. Strategi 5: Jag gar med i organisationerna inom den ndrmsta
veckan, arsmotena dr ju utspridda under aret och jag gar pa de jag har
mojlighet att ga pa. Strategi 8 sker antagligen i host, eftersom det inte hinder
sa mycket under sommaren, till i oktober ska jag ha hittat ett ideellt uppdrag.

Budget

Medlemskap i diverse ideella organisationer blir dnda nagra tusen per ar,
men nagra av organisationerna ar jag redan med i, och kostnaden blir inte sa
stor. Att trycka visitkort kostar nagra hundra, som en engangssumma, och
julkorten kommer kosta nagra hundra per ar.

Uppfoljning: Utviardera och revidera

Uppf6ljning och revidering av planen ska ske 2013-01-03. (Det star nu i min
almanackal!)
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Kvantitativa resultat
Kvalitativa resultat

Bilaga: Lank- och litteratursamling

www.ideellajobb.nu www.twitter.com (Har kan man ocksa folja en rad olika
konton som tipsar om olika jobb) osv.
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