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1 INLEDNING

There is no denying that social media has profoundly changed the way people communicate with fam-
ily and friends and the way businesses interact with customers — as well as prospective clients.

Chris Seymour 2014

Anvindningen av sociala medier har 6kat markant de senaste dren och nio av tio finldn-
dare dr aktiva pa atminstone en social plattform (Kallunki 2018) och enligt Finlands of-
ficiella statistik (2017) anvénder atminstone 63 procent av finska foretag sociala medier.
Chris Seymour (2014) skriver i citatet ovan att sociala medier har dndrat hur vi kommu-
nicerar med varandra och foretag. Detta géller &ven kommunikationen mellan politiker
och viljare d& Worcester och Baines (2006 s. 11-12) menar att politiker och politiska
partier arbetar pa ett liknande sétt som foretag dd det kommer till marknadsfoéring och
valkampanjer. Wymer och Lees-Marchment (2005) ar till och med av den asikten att
politiker maste kommersialisera sina kampanjer da viljare har blivit politiska konsu-

menter.

I denna studie kommer jag att undersdka hur politiker bygger upp sina personliga varu-
mérken med hjélp av sociala medier. I en undersékning gjord av Taloustutkimus be-
stilld av YLE infor det kommande kommunalvalet framkom det att 43 procent av de
tillfrigade finldndarna anser att politikers aktivitet och engagemang pé sociala medier
har en direkt inverkan dver valresultatet. En riksdagsledamot beréttade i en intervju an-
gdende undersokningen att hon spenderar en till tva timmar av arbetsdagen pé sociala
medier och att det mesta av den tiden gér &t till att kommunicera med véljarna eller

svara pd meddelanden. (Niemonen 2021)

Ytterligare kommer jag att forska i huruvida politikers aktivitet och synlighet pé sociala
medier har ndgon inverkan pé relationen mellan politiker och viljare. Sociala medier
har 0ppnat upp for enklare tvavagskommunikation och trenden verkar vara att politiker

blivit mera personliga pa grund av sociala medier, till exempel har partiordférande An-



nie Loof frdn Centern i Sverige blivit mera privat pa sociala medier genom att borja

vlogga. (Gyllander 2020)

1.1 Problemformulering

Aktivitet och nédrvaro pa sociala medier har blivit en naturlig del av det politiska spelet
och en norsk undersékning beskrev hur norska viljare visade ett storre engagemang
med politiker som valde att dela med sig av det privata pa sociala medier (Larsson
2017). Da Finland har ungefidr samma folkmingd, kultur och vérderingar som Norge
kan man anta att liknande resultat skulle framkomma i en finsk undersdkning. I Singa-
pore visade det sig dock att viljare girna forde dialoger med lokala politiker men ville
helst hélla det privata utanfor. Forfattarna Goh et al (2017) menar att detta kan bero pa
att gamla strukturer, som hierarki-system fortfarande finns kvar i Singapore och i dvriga
asiatiska ldnder. Befolkningen i Singapore vill med andra ord ha en slags distans till
sina ledare jamfort med véljarna i Norge. Bdda undersdkningarna visade dock att politi-

kers aktivitet och nédrvaro pa sociala medier var viktigt for viljarna.

Sociala medier har alltsa gjort det léttare for politiker och politiska partier att marknads-
fora sig, det dr dven ldttare &n ndgonsin att kommunicera med allménheten och viéljare.
Detta dr dock inte utan problem, en undersékning fran ar 2021 visade att kvinnliga mi-
nistrar 1 den finska regeringen fick utsta betydligt mera trakasserier i form av hatmed-
delanden online &n sina manliga kollegor (NATO Strategic Communications Centre of
Excellence 2021). Inrikesminister Maria Ohisalo menar att detta ar ett direkt hot mot
demokratin da det kan leda till att farre stéller upp i politiska val d& de &r radda 6ver den
hirda stimningen pa sociala medier (Swanljung 2021). Aven statsminister Sanna Marin
ar av asikten att tonen pa sociala medier r alldeles for hard och skrdmmer bort eventu-
ella kandidater i politiska val (Langh 2021). En finsk studie visade dven att 28 procent
av kommunalpolitiker som blivit utsatta for trakasserier online var mindre villiga att

delta i beslutsfattandet (Knuutila et al 2019).

I januari 2021 chockades vérlden med bilder fran Washington DC dér demonstranter

tagit sig in 1 Kapitolium for att stoppa Kongressen nér de officiellt skulle faststilla Joe
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Biden som segrare i presidentvalet. Utgdende president Donald Trump hade hjélpt till
att sprida konspirationsteorier och desinformation om valfusk pa Twitter och saledes
forargat sina supportrar s& mycket att de kidnde sig manade att ta till vald for att for-
hindra den demokratiska processen. (Ferris et al 2021) Stormningen av Kapitolium, som
1 stor del planerats pa online plattformar och sociala medier ledde till fem dodsfall (He-
aly 2021) och nya diskussioner kring sociala plattformars roll i att hindra spridningen av
desinformation. Twitter valde att permanent stinga av Trump pé grund av hans roll i

stormningen (Hupa & Osterholm 2021).

1.2 Syfte och forskningsfragor

Som det beskrevs i stycket innan kan den politiska kommunikationen online ha en stor
paverkan pd vart samhélle och demokrati, darfor dr det viktigt att ha en fOrstaelse for
hur politiker kommunicerar med allménheten och viljarna. Syftet med detta arbete ar
saledes att forska i hur politiker skapar sina personliga varumirken inom politiken pa

sociala medier och hur detta har paverkat relationen till vdljarna.

Forskningsfragorna blir dérfor:
1) Hur skapas ett politiskt varumérke pa sociala medier?

2) Hur paverkar politikers anvindning av sociala medier relationen till véljarna?

1.3 Avgransningar

I denna studie har jag valt att endast fokusera pa finlandssvenska politiker, ndrmare be-

stamt politiker som 1 ndgon form &r eller har varit aktiva inom det Svenska Folkpartiet.



1.4 Examenarbetets struktur

* Inledning, problemformulering, syfte och forskningsfragor presenteras

* Den valda metoden for undersdkningen presenteras

* Tidigare forskning kring politisk kommunikation, personlig
varumarkesbildning och sociala medier presenteras och identfieras

* Insamlad data presenteras

 Undersokningens syfte och forskningsfragor besvaras

* Arbetets slutsatser presenteras och sammanfattas

Figur 1. Examenarbetets struktur.

2 METOD

I f6ljande kapitel presenteras den valda metoden och tillvagagangssattet for studien.

2.1 Forskningsmetod

Forskning kategoriseras ofta i tvd olika perspektiv: kvantitativ och kvalitativ forsk-
ning. Inom den kvantitativa forskningen underséker man framst i hur ofta ett fenomen
forekommer eller forsoker faststdlla en méngd och det dr det vanligaste perspektivet

inom forskning. Medan man i1 den kvantitativa forskningen fokuserar frimst pa siffror
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och statistik &r det ord och dess betydelse som dr det viktiga i kvalitativa undersokning-
ar. Inom kvalitativ forskning soker man alltsd framst efter fenomenets innebord eller
mening. Denna undersokning ar siledes kvalitativ d4 jag kommer att forska i hur ett po-
litiskt varumérke skapas online och hur det paverkar relationen till vdljarna. (Widerberg

2002 s. 15)

Beroende pd hur forskningsfragan lyder kan man tillimpa flera olika metoder for att
samla in data till sin undersokning. Da detta arbetes syfte dr att forska i hur politiker
kommunicerar med sina véljare pé sociala medier dr det viktigt att dven ha en forstaelse
over hur forhédllandet verkade innan forekomsten av sociala plattformar. Darfor &r en
stor del av detta arbete fokuserad kring tidigare forskning om politisk kommunikation.
Detta kallas litteraturgenomgang och innebdr att man ldser och sammanfattar andra
forskares resultat om @mnet. For att fylla ytterligare kunskapsluckor fick d&ven Dan
Nordman, lektor i historia och samhéllskunskap vid Alands Lyceum svara pa nigra fra-
gor, dessa fragor skickades via email och ar sdledes en strukturerad intervju. Vad en

strukturerad intervju innebdr beskrivs kort i ndsta stycke.

Niér jag fétt en klar bild ver tidigare forskning &r det dags att ga tillbaka till forsknings-
fragorna: Hur skapas politiska varumérken online och hur péverkar detta relationen till
véljarna? For att svara pa dessa fragor lampar sig intervjumetoden bist. Genom att in-
tervjua politikerna far jag tillgdng till deras personliga perspektiv, tankar och kunskap i
fragan. Det finns tre olika former av intervjuer: strukturerade, semistrukturerade och
oppen intervju. Den strukturerade metoden anvénder sig av en strikt intervjuguide och
man avviker inte fran de planerade frdgorna medan man i den dppna intervjun ér fri att
omorganisera och till och med byta fragor mellan de olika intervjuerna. I denna under-
s0kning kommer frimst kombinationen av de tvd metoderna att anvindas — Den semi-
strukturerade intervjun. Den beskrivs mer utforligt i stycket nedan. (Berg 2009 s. 104—
105)
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2.1.1 Semistrukturerade intervjuer

Den semistrukturerade intervjun dr baserad pé en intervjuguide med fragor kategorise-
rade i olika teman, men intervjuaren dr fri att stdlla f6ljdfrdgor och d&ven omformulera
fragorna. I semistrukturerade intervjuer uppmuntras ldnga och till och med svamlande
svar da det ger en klar bild 6ver vad respondenterna anser relevant och viktigt. Detta ar
viktigt da syftet med semistrukturerade intervjuer ofta dr att fa intervjuobjektens person-

liga berittelser, tankar och narrativ. (Bryman 2016 s. 466—467)

2.2 Urval

Syftet med denna undersokning dr att forska i hur finlandssvenska politiker aktiva inom
Svenska Folkpartiet 1 Finland skapar sina personliga varumérken online och hur detta
paverkar relationen till vdljarna. Valet av deltagare i undersdkningen har darfor varit ett
mélmedvetet val av politiker inom det Svenska Folkpartiet. For att {4 ett sd varierat och
méngsidigt resultat som mdjligt dr det viktigt att man far flera olika perspektiv och nar-
rativ. De fem respondenterna blev darfér omsorgsfullt utvalda pa basis av kon, roll inom
partiet, politisk erfarenhet och édlder. Respondenterna beskrivs mer utforligt i det fjarde

kapitlet.

2.3 Intervjuguide

Alan Bryman (2016 s. 470) beskriver en intervjuguide som en “lista med problem som
behover adresseras eller frdgor som ska stdllas 1 en semistrukturerad intervju”. Intervju-
guiden dr med andra ord ett verktyg for att ndgorlunda uppritthélla strukturen under in-
tervjuns gang. Det dr viktigt att det finns noggrant utvalda fragor men ocksd rum for
flexibilitet for att fa en sa specifik bild som mgjligt dver intervjuobjektens samhélleliga

syn och personliga perspektiv.

Intervjuguiden (se Bilaga 1) foljer arbetets uppbyggnad och ir siledes konstruerad att
man ska fé en tydlig bild dver hur politikerna uppfattar sina personliga varumérken on-
line och hur detta paverkar relationen till véljarna (och ovriga foljare). Intervjuguiden

inleds med en kort diskussion om intervjuobjektens politiska bakgrund for att fa en 6kad
12



forstaelse och uppfattning om respondenterna. Dérefter fortsétter intervjuguiden med

fragor indelade i olika teman.

1) Politikern och sociala medier
- Omfattar frigor kring respondenternas uppfattning om sociala medier och
hur de ser pé det egna varumarket och vilken strategi de tillampar.
2) Politikern och viljaren
- Omfattar fragor kring respondenternas uppfattning om relationen till véljarna
och vad som skapar engagemang pa sociala medier.
3) Politikern och samhaéllet
- Omfattar fragor kring respondenternas uppfattning om framtidens politiska

kommunikation och samhille.

2.4 Forskningsetik

Inom all forskning finns det etiska principer som maste f6ljas. D4 denna unders6knings
primdra metod dr intervjuer finns det flera etiska aspekter att ta i beaktande. Alla inter-
vjuobjekt har blivit tillfrdgade och gétt med pd att bli intervjuade. Dértill har jag valt att
anonymisera respondenterna, dd det dr ett valar i Finland och flera av intervjuobjekten
stdller upp 1 val och min forskning inte fir verka som kampanjmaterial. De inspelade
intervjuerna kommer dirfor att raderas ndr detta arbete dr fardigt, vilket meddelats till

respondenterna. (Kohonen et al 2019)

Det dr dven god praxis att alltid hdnvisa till kéllan ndr man refererar ndgon annans verk,

vilket jag naturligtvis kommer att gora.

3 TEORI

I detta kapitel presenteras examenarbetets teoretiska referensram i tre olika sektioner.
Den forsta delen definierar sociala medier som term och gar nidrmare in pd de vanligaste
sociala plattformarna inom politiken. I den andra delen introduceras teorin om politisk

kommunikation och dess funktion som verktyg inom den politiska marknadsforingen
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men ocksd den politiska kommunikationens historia. D& denna undersdkning forskar i
hur finlandssvenska politiker kommunicerar med sina véljare kommer teoridelen av-
gransas till att endast innefatta politisk kommunikation inom Véstvérlden. Den tredje
och avslutande delen gér ndrmare in pa personlig varumirkesbildning och hur politiker

kan anvénda detta marknadsforingsverktyg till sin fordel.

3.1 Sociala medier

Nationalencyklopedin definierar sociala medier: ”samlingsnamn pa kommunikationska-
naler som tilldter anvéndare att kommunicera direkt med varandra genom exempelvis
text, bild eller ljud”. I denna undersdkning kommer jag att anvidnda termen synonymt

med social plattform.

Skillnaden mellan massmedier (alternativt traditionella medier) och sociala medier ir att
pa de sociala plattformarna produceras innehdllet av anvéindaren och manga kan sdledes
kommunicera med manga, medan massmedias innehéll produceras av en professionell
organisation. (Nationalencyklopedin, sociala medier) En av huvudaspekterna med soci-
ala medier dr att alla har mgjlighet till att kommunicera, skapa, forma och redigera in-
nehall. Sociala medier d&r med andra ord ett utmérkt verktyg for presentation av indivi-

den till den storre massan. (Kapidzic 2018 s. 106)

Sociala medier kan delas in i fyra olika format: social delning, bloggar, wikis och socialt
nédtverkande. Dessa format bildas genom att identifiera den sociala plattformens huvud-
sakliga anvindningsmal. Sociala delningssidor (till exempel YouTube) och bloggar an-
vinds framst till informationsutbyte medan wikis (till exempel Wikipedia) dr gemen-
skapsprojekt eller samarbetsprojekt. Det sista formatet socialt nitverkande fokuserar
framst pa att bygga och bevara relationer och ar det priméra formatet i denna forskning.
(Kapidzic 2018 s. 104) De vanligaste socialt ndtverkande-sajterna inom politiken besk-

rivs mer utforligt 1 féljande stycke.
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Socialt nétverkande-sajter

Gemensamt for alla socialt ndtverkande-sajter 4r mojligheten att anknyta med bide det
personliga nétverket men ocksd med deras personliga kontakter och saledes utvidga det
sociala nitverket. Ytterligare kan anvéndare ladda upp och dela privat information, bil-
der, lankar och musik med sitt ndtverk. Manga sociala plattformar ger d&ven mojligheten
till interaktion med andra genom diverse kommunikationskanaler som till exempel chat-

tar och kommentarer. (Kapidzic 2018 s. 108)

3.1.1 Facebook

Facebook &r en webbaserad plattform vars fraimsta anvindningsmal dr ndtverksbyg-
gande och gemenskap. Kommunikationen pa Facebook sker framst genom bild och text
och kan vara synliga for alla (till exempel statusuppdateringar eller kommentarer) eller
endast avsidndare och mottagare (chattfunktionen). Anvéndarna kan &ven pa sina profi-
ler publicera bland annat personlig information, tankar och bilder. (Nationalencyklope-

din, Facebook)

Facebook dr den populdraste sociala plattformen i Finland. Finska dagstidningen
Helsingin Sanomat (Gronholm och Salmela) rapporterade 2018 att 2,8 miljoner finldn-
dare hade profiler pa den sociala kanalen. Firsk statistik frdn 2020 redogdr att 58 pro-
cent av finska 16- till 89-aringar dr aktiva pd Facebook och 67 procent av 16- till 24-
aringarna. (Valtari 2020)

3.1.2 Twitter

Twitter dr en social natverkstjdnst dér anvindare kommunicerar via tweets, bestdende av
hogst 280 tecken (fram till 2017 140 tecken). Detta format brukar kallas for mikroblog-
gar. (Nationalencyklopedin, Twitter) Twitter &r dven kéint for sina hashtags, Andreas
Bernard (2019) beskriver hashtags som nyckelord, vilket &r en form av organisering.
Genom att placera ett nummertecken (#) framfor ett ord eller uttryck transformeras or-

den till ett natverkande nyckelord”, det vill sdga en hashtag.
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Twitter dr inte sérskilt populért i Finland, endast 13 procent av 16- till 89-aringar ar ak-
tiva pa mikrobloggsplattformen. Ungdomarnas aktivitet pd Twitter dr dock Overras-
kande, 27 procent av 16- till 24-4ringarna har ett konto och ar ddrmed de mest aktiva i

Finland. (Valtari 2020)

3.1.3 Instagram

Instagram &r en social plattform for delning av bilder och videoklipp. Plattformen fun-
gerar sdledes som en slags bilddagbok. Instagram har dven en funktion som kallas sto-
ries, dar kan anvindare publicera fotografier eller videor som endast syns i 24 timmar.

Precis som pa Twitter dr anvdndningen av hashtags vanlig. (Instagram)

Instagram &r den populdraste sociala medier-sajten for finska ungdomar, hela 80 procent
av 16- till 24-aringar har ett konto pa plattformen jamfort med 39 procent hos 16- till
89-dringarna (Valteri 2020).

3.2 Politisk kommunikation

I foljande delkapitel introduceras och definieras begreppet politisk kommunikation.
Aven den politiska kommunikationens utveckling och historia kommer att beskrivas och
diskuteras. De avslutande avsnitten gar nidrmare in pa hur tva politiska kampanjer gick

fran chanslosa till vinnare i valet med hjélp av sociala medier.

3.2.1 Begreppet politisk kommunikation

Definitionerna av uttrycket politisk kommunikation ir manga och varierande. Lucian
Pye (citerat av Richard M. Perloff 2017) beskrev det kort och gott som “Flodet av med-
delanden och information som ger struktur och mening i den politiska processen”.
Perloff utvecklar definitionen: ” [...] politisk kommunikation &r en komplex, kommuni-
kativ aktivitet dir sprak och symboler som anvénds av ledare, media, medborgare och
medborgargrupper har en méingd effekter pa individer och samhélle, liksom ett resultat

som paverkar den allménna nationen, staten eller samhallet.”

16



Perloff fortsitter sedan med att beskriva hur effekterna av politisk kommunikation kan
delas upp 1 tvd olika nivéer: mikro-, och makroniva. Nir man talar om politisk
kommunikation pad mikronivd avser man oftast politiska annonser eller debatter, med
andra ord nigonting som forsoker paverka eller dndra individers tankar, kénslor eller
attityd. Ett exempel pd politisk kommunikation pd makronivd & Washington Posts
avslojande om Watergate pa 1970-talet, reportaget ledde till stora fordndringar inom de
statliga institutionerna i Forenta staterna och dven till president Nixons avgang.
Effekterna och konsekvenserna av politisk kommunikation pd makronivd innebdr

saledes stora fordndringar inom till exempel publikopinionen och statliga myndigheter.

Brian McNair (2017) forenklar definitionen. Politisk kommunikation &r “meningsfull

kommunikation om politik™ vilket inkluderar:

1) Alla former av kommunikation fran politiker och 6vriga politiska aktorer (till
exempel politiska partier, statliga myndigheter eller terrororganisationer) med
ambitionen att uppna specifika mal.

2) Kommunikation riktad till politiker och politiska aktorer frn icke-politiker, sé
som viéljare eller journalister.

3) Kommunikation om politiker och politiska aktérer och dess aktiviteter, till

exempel nyhetsartiklar, reportage eller annan form av diskussion.

McNair avslutar med att fortydliga att politisk kommunikation &dven inkluderar visuella
medel sa som klddsel, smink, frisyr och logodesign, med andra ord element som bidrar
till den politiska indentiteten eller varumérket. Den politiska identiteten och varumirket

diskuteras mer utforligt 1 kapitlet om personlig varumirkesbildning.

Sammanfattningsvis &r politisk kommunikation ett begrepp som beskriver

kommunikationen mellan tre olika aktorer: politiker, media och allménheten.
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* Personliga méten * Personliga moten

Figur 2. Den politiska kommunikationens struktur.

3.2.2 Den politiska kommunikationens historiska utveckling

Politisk kommunikation kan delas in i tre olika historiska epoker:

e Tidigmoderna epoken (tidningsepoken)

e Moderna epoken (TV-epoken)

e Postmoderna epoken (digitala aldern)
Evolutionen av den politiska kommunikationen har givetvis paverkats av den
teknologiska utvecklingen men éven pé grund av bland annat hur forhéllandet mellan de
politiska partierna och kandidaterna utvecklats genom aren och hur kampanjernas

karaktdr utvecklats. (Dobek-Ostrowska & Garlicki 2013 s. 11-12)

Tidigmoderna epoken

De typiska karaktdrsdragen for den tidigmoderna epoken dr avsaknand av organiserade
kampanjer, politiska annonser och kommunikationsexperter. Medias roll under denna
period var relativt liten och ldmnade ingen plats till analys eller tolkningar da
journalister enbart forvéntades rapportera politikers tal mer eller mindre ord for ord.
Eftersom medias roll var s& liten var det oftast frivilliga volontirer som spred det

politiska budskapet direkt till vdljarna en kort tid innan valet. (Foster 2010 s. 5)
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Moderna epoken

Medan den tidigmoderna epoken karaktériseras av frivilliga volontérer och frdnvaron av
strategiska beslut paverkades den moderna epoken stort av organisering, strategi,
marknadsforing och medias extremt viktiga roll. Politisk annonsering utvecklades fran
att vara agendabaserad till att fokusera pa slagkraftiga slogans skapade av professionella
politiska rddgivare. Man borjade dven arbeta aktivt med en mediastrategi dér det ingick
mycket publicitet da de politiska valkampanjerna pédgick en ldngre period @n i den

tidigmoderna epoken. (Foster 2010 s. 6)

Den moderna epoken kallas dven for TV-epoken, television var ett nytt visuellt medium
som transformerade politiken och man kan idag inte forstd politik utan att ha en
forstaelse Over hur media influerar och konstruerar det politiska spelet. (Perloff 2017)

Political life in mass society is not possible without the intervention of media which conveys and con-
structs the political spectacle.

Lucian Pye (1993 s. 443 citerad av Perloff 2017)

Postmoderna epoken

Den postmoderna epoken, dven kallad digitala aldern &r helt klart definierad av
anvindningen av sociala medier. Uppkomsten av sociala medier har Oppnat upp for
lattare tvavdgskommunikation och de traditionella medierna har tappat makt och
allménheten &r inte lingre en passiv publik utan har blivit tilldelade aktiva roller inom
det politiska skadespelet. (Dobek-Ostrowska & Garlicki 2013 s. 13) Ny teknologi har
gjort det mojligt att generera informationsflodet och medan man forr talade om ett 24/7
tv-samhille och massmedia-val, bér man enligt Perloff (2017) idag tala om ett sekund
for sekund-samhille och interaktiv media-val, twitter-val eller "media hela tiden”-val da

vi konstant fir uppdateringar frén vara smarttelefoner.

3.2.3 Politisk kommunikation genom tiderna

Man kan inte tala om politisk kommunikation utan att nimna retorik, ordet retorik
hérstammar fran grekiskan och betyder: (liran om) konsten att tala vél och att dvertyga

eller overtala andra (Svenska Akademiens Ordbocker). Retoriken hade en central roll i
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antikens Grekland och den store filosofen Aristoteles menade att formégan att diskutera
och debattera om samhéllet motiverade folket att bilda politiska grupper och att
kommunikation skapade en politisk gemenskap som formade samhillets identitet.
Politiskt deltagande var viktigt for grekerna och forvintades av alla fria medborgare.

(Perloff 2017)

Efter antikens diskussioner kring demokrati och samhille svalnade det politiska
intresset hos den stora massan. De romerska kejsarna kontrollerade sitt folk med “’bréd
och skadespel” och under medeltiden fungerade pristerna som politiska ombud dé

kyrkan hade den centrala makten. Intresset for politik 6kade négot i och med
boktryckarkonsten dé religidsa och politiska pamfletter producerades, dessa var dock

hart censurerade och framst riktade till den bildade klassen. (Nordman 2021)

1700-talet

I de nya sjdlvstindiga Forenta staterna i1 slutet av 1700-talet ansigs politiskt
kampanjarbete oldmpligt och ett tecken pd motbjudande ambition. Detta varade dock
inte sérskilt linge d4 med man med hjilp av dagstidningar sd smaningom bdorjade sprida
sin politiska agenda och smutskasta politiska konkurrenter. Politik var elitens och de

rikas spel och ingenting allimnheten tog nagon storre del av. (Perloff 2017)

Trots den ibland harda jargongen i dagstidningarna pagick det en enorm utveckling
inom den amerikanska politiken, under denna tid bildades flera politiska partier och
organisationer och allt fler vdgade uttrycka sina politiska dsikter i etablerade medium. I
Frankrike var det dock en annan historia, landet befann sig i revolution och
oliktinkande fick oftast mota giljotinen. (Perloff 2017) Trots de brutala
halshuggningarna fann sig Frankrike snart i en ny politisk era efter revolutionen.
Politiken var nu ett instrument for att forbattra samhillet. Tack vare den lagre klassens
mobilisering och politisering av vardagen utvecklades uppfattningen kring politik med

hjélp av masspropaganda, ny retorik och symboler. (Hunt 2016)
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1800-talet

Da allt fler i de Forenta staterna fick rostrétt 6kade dven intresset for politik hos vanliga
ménniskor och inte enbart hos de rika och utbildade. Politiska partier borjade da satsa pa
att anknyta och organisera tillsammans med allminheten och den stora massan. En
presidentvalskampanj gick fran stillsam smutkastning frdn det egna hemmet till stora
jippon med sloganfyllda spektakel. 1840 fick Martin Van Buren se sig besegrad av
William Henry Harrison, en relativt medelmattig politiker som presenterat sig sjdlv som
”en man av folket” jamfort med den snobbige Van Buren. Harrisons personliga kampanj
var en stor succé och vickte stort engagemang hos allménheten och stora spektakel blev
det nya normla och den politiska agendan glémdes bort. (Perloff 2017) Aven i Europa
okade det politiska intresset hos allménheten, da industrialismen banade vig for
politiskt deltagande i form av fack- och arbetarrérelser. Detta skedde i samverkan med

de stora rostrittreformenra, da allt fler grupper i samhéllet fick rostritt. (Nordman 2021)

I slutet av 1800-talet var ett krigstrott Forenta staterna inte ldngre intresserade av stora
politiska kampanjer och jippon. William McKinley valde att satsa pd en stillsam
kampanj medan konkurrenten William Jennings Bryan &dkte ut pd kampanjturné,

McKinleys taktik fungerade och han blev vald till president. (Perloff 2017)

1900-talet

Under 1900-talets borjan utvecklades Vita Husets mediastrategi och Theodore
Roosevelt 6ppnade upp for politisk transparens genom att ge journalister tillgdng till
Vita Huset. Roosevelt charmade reportrarna och hans eftertrddare fortsatte pa samma
linje. Under denna period blev dven radion ett populédrt medium for politiker att sprida

sin politiska agenda. (Perloff 2017)

Propaganda, propaganda, propaganda. All that matters is propaganda.

Adolf Hitler (Welch 2014)

Den politiska kommunikationen under 1900-talet definieras i stort sett av anvdndningen

av propaganda. Nationalencyklopedin beskriver ordet: “mer eller mindre systematiskt
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bedriven verksamhet som syftar till att med hjélp av sprék, bilder eller andra symboler
paverka ménniskors asikter, virderingar eller handligar i en bestdmd riktning”. Trots
ordets etiska neutralitet forknippas det ofta pd grund av historiska skél med Sverdrifter
och halvsanningar och idag foredrar politiker att anvinda ordet kampan;.

(Nationalencyklopedin, propaganda)

Under forsta virldskriget blev Storbritannien en foregdngare i anvindningen av
propaganda. Lord Northcliffe (fodd Alfred Harmsworth), brittisk tidningsmogul som
kontrollerade cirka 40 procent av de engelska dagstidningarna hade gjort det till sitt livs
uppdrag att vinna kriget. Northcliffes Daily Mail blev den forsta brittiska tidning att
rapportera frdn krigsfronten och brot didrmed regeringens censurering av kriget.
Northcliffe hade redan innan kriget brutit ut mélat upp en bild av Tyskland som ett hot
mot det brittiska imperiet och under kriget blev retoriken &nnu hardare. Den hatfyllda
kampanjen mot Tyskland véxte sd pass mycket att tyskarna till slut skickade ett
krigsfartyg for att beskjuta hans hem, Northcliffe var dock inte hemma och dverlevde
darfor attacken. Med sitt stora inflytande Over den brittiska regeringen blev Lord
Northcliffe s& sminingom propagandaminister och hans beslut att sldppa broschyrer
over den tyska fronten anses vara en av de bidragande faktorerna till de tyska
soldaternas forsvagade moral som senare ledde till Tysklands forlust i kriget. (Demm

2019)

Inspirerad av Storbritanniens mediastrategi och propaganda borjade Adolf Hitler i
Tyskland smida egna planer for att na den politiska toppen. Enligt Hitler var propaganda
inte enbart ett instrument for att nd partiledningen utan dven ett medel for dvertalning
och indoktrinering for alla tyskar. For att nd och forstds av den stora massan maéste
propagandan riktas till den ldgsta nivdn av intelligens, detta med hjalp av simpla och
littlirda slogans med kinsloladdade element. Aven i Sovjetunionen satsade man pi
propaganda for att sprida den kommunistiska ideologin Marxism-leninism, jamfort med
Tyskland gjorde man dock skillnad pa agitation (Nationalencyklopedin: bearbetning av
den allménna opinionen eller vissa grupper genom skriftlig eller muntlig paverkan”) och

propaganda. Bolsjevikerna valde dirfor att pdverka massan med hjédlp av ideér och
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slogans och sparade den mera kinslostarka propagandan till att sprida sin ideologi.

(Welch 2014)

Anvindningen av propaganda for att paverka den stora massan och publikopinionen
forstatte dven under Kalla kriget och Storbritannien blev det forsta landet i Vist att
utforma samordnad respons mot kommunistisk propaganda. 1948 lanserade brittiska
regerigen ny propagandapolitik som gick frdn att vara defensiv till offensiv. Sa
smaningom utvecklade man ett sammarbete med Forenta staterna som dven de utvecklat
en propagandastrategi som inkluderade alla former av modern kommunikation s& som
publikationer, radiosdndningar, film och utstéllningar. Forenta staterna vill dven
samarbeta med andra lander 1 kampen mot kommunismen, men Ovriga demokratier i
Viast var mera tveksamma. De europeiska regeringarna ansag att manipulation av
allinheten inte horde hemma i demokratier i fredstid och hade hastigt avvecklat sina
propagandamaskiner efter kriget. Tillslut blev dock rddslan for kommunismen for stor
och man bdrjade snart dteruppta anvindningen av propaganda. Lander som Frankrike,
Italien och Belgien tog girna emot ekonomiskt stdd och information fran Forenta
staterna fOr att utveckla sin anti-kommunistpropaganda men hade inget intresse att delta

1 ndgon permanent organisation. (Russo 2014)

Under 1960-talet blev TV-apparaten vanlig i amerikanska hushall och transformerade
politiken da det blev ett storre fokus pa det visuella. Politiker blev nu inte bara domda
pa grund av sina politiska asikter utan dven utseendet och utstralning spelade stor roll.
John F. Kennedy och Richard Nixon blev de forsta att delta i en presidentdebatt som
sdandes i TV. Kennedy visade sig behérska det nya visuella mediumet och charmade den
amerikanska befolkningen med sitt utseende och karisma. Kennedy var dven en mycket
begavad retoriker och kunde strategiskt bygga upp en historia sa den gynnade honom.
For Nixon tog det ddremot léngre tid att forstd det nya mediumet, infor tv-debatten 1960
vigrade han anvidnda smink men insag senare att for att vinna over det amerikanska

folket var han tvungen att omfamna den nya visuella kampanjmetoden. (Perloff 2017)
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Under slutet av 1900-talet skiftades fokus frén den politiska agendan till privatpersonen
bakom politikern. Bill Clinton presenterade sig som en sympatisk saxofon-spelare och
under preseidentvalet deltog han och frun Hillary Clinton i tv-programmet 60 minutes
for att tala om de otrohetsrykten som florerat. Paret Clinton valde att diskutera dmnet
samtidigt som de markerade att drendet var privat och att diskussionen egentligen inte

horde hemma i offentligheten. (Perloff 2017)

2000-talet

Borjan pd 2000-talet borjade dramatiskt med attackerna pa tvillingtornen i New York
den 11 september 2001 och pébdrjade en ny cykel med propaganda fran det Vita Huset.
Med falska pastdenden om att Iraks president Saddam Hussein hade tillgang till mass-
forstorelsevapen i form av liackta dokument argumenterade Bush och hans regering for
att ga 1 krig mot Irak. Bush skulle senare i presidentvalet 2004 anvinda sig av skramsel-
taktik 1 sina kampanjer genom att anvinda bildmaterial frén attackerna den 11 septem-

ber med budskapet att han hade gjort landet tryggare och starkare. (Perloff 2017)

2000-talet var dven startskottet for anvéindningen av sociala medier. Sociala medier har
utvecklat den politiska kommunikationen s& pass mycket att politiker och politiska akto-
rer nu befinner sig i en konstant fas av kampanjande, jaimfort med tidigare nér det bara
var aktuellt infor val. (Perloff 2017) De tva foljande avsnitten kommer att g4 ndrmare in
pa tva vildigt olika valkampanjer till Forenta staternas president. Gemensamt for de tva
kampanjerna ér att bdda fokuserade pa marknadsforing med hjilp av sociala medier och

att de gick vinnande ut ur valet.

3.2.4 Yes, We Can - Det nya sittet att kampanja

The Internet empowers individuals to play a more active role in the political process, as Obama’s
campaign has manifested.

Al Gore

”Yes, we can” var presidentkandidaten Barack Obamas slogan och mantra under det
amerikanska presidentvalet 2008. Som politisk outsider utan kédnt namn fordndrade

Obama och hans djdrva och innovativa presidentvalskampanj hur vi ser pa politisk
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kommunikation och kampanjer idag. Med en strategi som fokuserade mycket pa
grasrotsnivd och hjélp av ny teknologi i form av internet och sociala medier lyckades
Obama mobilisera sina véljare och supportrar hela védgen till valbdset och vann det

historiska valet. (Clayton 2010)

Grésrotsrérelsen och internet

Jamfort med sina politiska motstandare Hillary Clinton och John McCain sa var Barack
Obama inte ett sdrskilt kdnt namn inom den amerikanska politiken och 14g déarfor i un-
derldge da det kom till finansiellt stdd fran det egna partiet, Demokraterna. Clinton var
oerhort populdr i den Demokratiska ledningen och hade ett stort inflytande 6ver dem.
Obama insag darfor snabbt att han var tvungen att flytta fokus till den stora massan och

f4 dem att engagera sig i den politiska kampanjen. (Clayton 2010)

Medan Clinton-kampanjen forlitade sig pé traditionella strategier och betalda konsulter
valde Obama-kampanjen en annan vidg. Malet var att skapa en gemenskap dér support-
rarna kunde engagera sig i kampanjen i form av att skriva brev och email, nirvara vid
politiska evenemang som valmoten, ringa telefonsamtal eller knacka dorr. Internet hade
en stor roll i denna strategi genom att enkelt och billigt mobilisera de politiska anhidng-
arna. Internet gjorde det dven mdjligt att pd ett smidigare sitt dn tidigare samla in donat-
ioner frdn gemene man. Innan internet var det framst sd kallade ’fat cats” som donerade
pengar till politiska kampanjer, alltsd rika ménniskor som forsokte paverka politiken for
egen vinning. Obama lyckades utnyttja sitt stora nitverk och samlade in nistan 750 mil-

joner dollar. (Clayton 2010)

Obama-kampanjen valde att lita pd sina volontirer och sldppte delvis kontrollen ver
kampanjen. Supportrarna uppmuntrades till att fatta egna beslut, organisera event och
starta insamlingar. En av orsakerna till varfor detta lyckades sd vil dr att manga av
Obamas anhdngare var “digitala urinvdnare” och kunde darfor enkelt navigera internet
och sociala medier. D& manga unga vuxna, en grupp som tidigare varit relativt apatiska
till politiska val borjade visa ett intresse for valet anvinde Obama-kampanjen genast
detta till sin fordel. I form av sociala plattformar och hemsidor gavs gruppen de verktyg

de behdvde for att organisera och mobilisera volontérer och anhidngare. Sommaren 2007
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ordnades d&ven Camp Obama, ett ”ldger” dar man utbildade volontéirer i grunderna inom
organisering infor den kommande kampanjen. (Clayton 2010)

One of my fundamental beliefs from my days as a community organizer is that real change comes from
the bottom up. And there’s no more powerful tool for grassroots organizing than the Internet.

Barack Obama (Clayton 2010)

my.barackobama.com

For att vidare utveckla sin mediastrategi och grisrotsrorelse anstéllde Obama-
kampanjen Chris Hughes, en av Facebooks grundare. Hughes blev kampanjdirektor for
online-organisering och skapade my.barackobama.com (dven kallad MyBo), en platt-
form dar medlemmar kunde g& med i lokala grupper, organisera evenemang och starta
insamlingar samtidigt som de fick de senaste uppdateringarna frin kampanjcentralen.

Sommaren 2008 hade plattformen 900 000 medlemmar. (Clayton 2010)

Malet med plattformen var inte att samla pa sig stora méngder medlemmar, utan att ge
ett verktyg till supportrarna for ldttare gruppering och kommunikation med varandra.
MyBo hade édven ett register med telefonnummer som supportrarna kunde ringa for att
sprida Obamas politiska budskap. Volontirer ringde hundratusentals samtal och med
detta kunde man sedan skapa en databas over bekréftade supportrar. Med hjélp av detta
register kunde man sedan organisera 6ppna hus for forhandsrostning som marknadsfor-
des pé plattformen vilket ledde till att man faktiskt fick supportrarna hela végen fram till
valbaset. (Clayton 2010)

Medlemmar uppmuntrades dven starta egna insamlingar utanfor den officiella kam-
panjen, detta inspirerade bland annat filmmakaren Scott Cohen som startade insamling-
en “Obama Minute” med maélet att samla in en miljon dollar pa en minut. Tyvirr lycka-
des man endast samla in 250 000 dollar men forsoket dr dnd4 ett perfekt exempel péd hur

grasrotsrorelsen anvinde MyBo for att gynna Obama-kampanjen. (Clayton 2010)

Facebook
2008 hade 70 miljoner amerikaner ett konto pa Facebook och blev sdledes en sjédlvklar

plattform for Obama-kampanjen att etablera sig pa. Facebook dr ett utmérkt verktyg for
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att sprida kampanjuppdateringar och 6vrig information d& det automatiskt skickas till
supportrarnas floden och de enkelt kan sprida det vidare till sin bekantskapskrets och
personliga nétverk. Facebook gjorde det sdledes mgjligt for Obamas anhéngare att
kénna sig delaktiga i kampanjen utan att bidra med pengar eller mycket tid. 27 procent
av alla amerikaner under 30 fick kampanjnyheter fran sociala plattformar under presi-

dentvalet. (Clayton 2010)

YouTube

Presidentvalet 2008 var det forsta presidentvalet for YouTube, en plattform didr man kan
ladda upp videor. Plattformen blev snabbt en viktig kélla for allting kring &mnet politik,
dé alla mojliga klipp s& som valfilmer, kampanjtal, sketcher och politiska skandaler lad-

dades upp nistan genast efter de intréffat. (Clayton 2010)

Artister och andra kreatdrer var flitiga anvéndare av plattformen och gynnade Obama-
kampanjen genom att skriva musik eller skapa andra videor. Bland annat anvinde artis-
ten Will.i.am klipp frdn Obamas tal ”Yes, We Can” till sin musikvideo, videon blev det
mest sedda politiska klippet med femton miljoner visningar. I jamforelse sé fick Oba-
mas tal endast tvA miljoner. Aven andra videor om Obama blev populira och hjilpte till

att 6ka Obamas offentliga profil. (Clayton 2010)

YouTube ér dven en bra plattform for politisk marknadsforing da det &r gratis att ladda
upp filmer jimfort med de dyra annons- och reklamplatserna i traditionell media. Kam-
panjerna gjorde det till rutin att sammankalla till en presskonferens ddr man visade den
nya annonsen i hopp om gratis press och laddade sedan upp filmen pa YouTube for att
gbra annonsen legitim och mojlig att dela vidare till supportrar och dess nitverk.
Obama-kampanjen hade vid valets slut laddat upp 1821 videor pa YouTube. (Clayton
2010)

Det nya normala
Obama-kampanjen 6ppnade upp den demokratiska processen genom att skapa en rorelse
som mobiliserade véljare och supportrar fran botten och upp. Med ny teknologi blev det

nu mojligt d&ven for den stora massan att engagera sig i politiska val och att aktivt delta i
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kampanjprocessen. De dvriga kandidaterna hade svart att tdivla med Obama da det kom
till internet och socialt ndtverkande online. McCain forsokte konkurrera med MyBo,
men sidan var svdrnavigerad och blev snart dvergiven. Clinton med sin betalda perso-
nalstyrka pd 700 lyckades inte heller tdvla med Obamas stora griasrotsrorelse och fick se

sig besegrad i primédrvalet. (Clayton 2010)

Det finns en klar bild av att Obama knappast skulle blivit vald till president om
kampanjen inte varit sé skicklig pd att forstd hur ny teknologi kan péverka den stora
massan (Clayton 2010). Arianna Huffington, grundare av Huffington Post menar att han
inte ens skulle blivit nominerad till presidentkandidat om det inte vore for internet
(O’Reilly 2008). Aven det stora stodet (ekonomiskt och dvrigt) fran grisrotsrorelsen
méste ndmnas som orsak till den historiska vinsten, mycket av stodet genererades pa
sociala medier och visar dirfor det genuina intresset hos de invovlerade supportrarna.
Dewey M. Clayton menar att den stora lédxan frin denna kampanj &r att [...]mer kan
astadkommas nér en kampanj 6verldmnas till sina anhdngare snarare @n den traditionella

modellen for mikroforvaltning.”.

3.2.5 Twitter, fake news och den nya politikern

Trump’s strategic use of social media during the 2016 campaign rewrote the political communication
history, with the most unfathomable aspect his stunning Electoral College victory early in the morning
of November 9, 2016. No one saw it coming.

Richard M. Perloff (2017)

Politiker ljuger d& och da. Ibland for att skydda statshemligheter ibland for att dolja en
affar. Det 4r med andra ord vanligt att politiker ibland vrider pa sanningen. (Kessler et
al 2020) Daremot dr det ovanligt att en presidentkandidat som ljuger mer 4n vad han
sdger sanningen blir vald till president (Perloff 2017). 2016 chockade Donald Trump
Forenta staterna och resten av virlden genom att bli vald till landets president och
ménga fragade sig hur en man som konstant vred pd sanningen, saknade politisk erfa-
renhet och spenderade majoriteten av sin tid pd sociala media-plattformen Twitter fak-

tiskt lyckats vinna valet. Och svaret kanske faktiskt ligger i fragan.

28



Twitter

Under kampanjperioden 2016 twittrade Donald Trump i genomsnitt 15 génger om da-
gen (Trump Twitter Archive). Twitter var det perfekta verktyget for Trump-kampanjen
dé det gav direkt kontakt till supportrarna (och den stora massan) och Trump kunde
ddarmed skapa en relation till sina véljare, sérskilt de som var skeptiska till traditionell
media. Med sin grins pa 140 tecken blev Twitter en utmaérkt plattform dé politiker nu
blev tvungna att hélla sig kortfattade och koncisa. Trump skrev ofta om sig sjdlv i tredje
person, retweetade stdd frdn supportrar, attackerade media och politiska konkurrenter

och delade nyhetsartiklar och hans tweets engagerade bdde supportar och motstidndare.
(Perloff 2017)

Trots att Trump-kampanjen valde att inte fokusera sérskilt mycket pd klassisk mark-
nadsforing fick de otroligt mycket synlighet i de traditionella medierna. Trumps ofta
kontroversiella och kridnkande tweets véckte stora rubriker och lyckades ddrmed samla
supportrar samtidigt som de giriga medieproducenterna fick sina skandaler och Trump

dominerade media under valet. (Perloff 2017)

Fake news och alternativa fakta

Under presidentvalet 2016 blev fake news och alternativa fakta allmdnna termer. Pa
grund av de méinga lognerna, anklagelser om sexuella trakasserier och mérkliga utspel
var bilden av Donald Trump i media séillan positiv. Trump och kampanjteamet avledde
dérfor kritik och negativ press som fake news. Pa detta sdtt skapade man ett narrativ
med partisk media. Manga inom hogern hade redan sedan flera artionden tillbaka haft
en misstro till sd kallad mainstream media och varje ofordelaktig nyhet bekréftade nu

teorin om det kopta, liberala och opélitliga media-organet. (Deery 2018 s. 23-24)

Manga av Trumps pastdenden baserade pa personliga asikter, osanningar och brist pa
kunskap. Detta gav vig till uttrycket ’alternativa fakta’, myntad av en av Trumps tales-
personer. Donald Trump hade en ledig attityd till fakta och verkade vara av asikten:
”Om jag tror det &r sant — D4 dr det sant”. Sociala medier hade en stor roll i att skapa
detta narrativ da det gav Trump och Trump-supportrarna en plattform att sprida “sin

sanning” utan traditionell medias filtrering och faktakontroll. (Deery 2018 s. 23-24)
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Varumaérket Trump

Trots avsaknad av politisk erfarenhet och den annorlunda kampanjstrategin blev Donald
Trump populédr hos hdgern och de marginaliserade och missndjda véljarna i de sa kal-
lade svingstaterna. Trump hade gjort sig kdnd som en stor fastighetsmogul och reality-
stjarna och var dérfor redan ett kdnt namn och varumérke runt om i landet. Darfor kunde
Trump spela pé sin bristfélliga erfarenhet inom politiken genom att likstdlla det med
fordndring. Och fordndring var precis det manga letade efter, medan demokraternas
kandidat Hillary Clinton representerade “det gamla vanliga” med indvade tal hittade den

vita arbetarklassen en gemenskap inom Trump-politiken. (Perloff 2017)

I princip alla opinionsundersdkningar visade att Donald Trump var chanslos i1 valet, men
med en mediastrategi som baserades sig pé sociala medier och en forstéelse for det poli-
tiska missndjet som uppstétt lyckades Donald Trump och republikanerna med sin slogan

”Make America Great Again” vinna valet. (Perloff 2017)

3.3 Personlig varumarkesbildning

I denna del introduceras grunderna i personlig varumirkesbildning dven kallad person-
lig branding som ir ett koncept inom marknadsforingen. Personlig branding &r ofta in-
riktad pa personlig marknadsforing, personlig forséljning, marknadsforing pd sociala
medier och bildbyggnad (Rampersad 2015). I denna del diskuteras dven hur personlig

varumirkesbildning ser ut pa sociala medier och inom politiken.

3.3.1 Uppbyggnaden av ett personligt varumarke

”Ett varumérke dr forvintningen, bilden och uppfattningen det skapar i andras sinnen
nér de ser eller hor ett namn, en produkt eller en logotyp”, s& lyder Hubert Rampersads
(2015) definition av varumirke. Sanja Kapidzic (2018 s. 107) utvecklar tanken bakom
ett personligt varumérke genom att konstatera att det absoluta malet &r att skapa ett posi-
tivt rykte och utvidga de personliga och professionella nitverken genom social kompe-

tens samt att ge information om sig sjalv.
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David Aaker (2021), ofta kallad den moderna brandingens fader ger oss sju steg hur

man tar kontroll 6ver och utvecklar sitt personliga varumérke:

* Identifiera vem det ar du vill tilltala med ditt varuméarke, det kan finnas
flera grupper men vélj ut 1-2 att fokusera pa.

* Vilka ord beskriver ditt varumérke, vem ar du? Hur skulle andra beskriva
dig och ditt varumérke?

* Hur vill du att andra ska beskriva dig? Vilka element dr viktiga?

* Evaluera elementen, ta bort de orealistiska eller de som inte tilltalar
maélgruppen. Gruppera sedan resterande element i 6-12 koncept.
Koncepten representerar olika perspektiv och dimensioner som du vill bli
associerad med.

* Vilj de 2-4 koncept som dr viktigast, dessa driver varumaérket och dess
vision. De 6vriga koncepten bevarar varumirkets balans.

* For att leverera din varumérkesvision kan det krdvas fordndringar i
praktiken och inte endast i teorin. Ar ett av dina element positivitet kan
du utveckla ett program som inkluderar dagliga positiva dvningar.

+ Sista steget dr att planera hur varumérkets vision ska kommuniceras med
omvérlden, lagg upp tydliga planer och hall dig till dem och visionen.
Var konsekvent och ihéllande.

Figur 3. David Aakers fdrdplan for hantering av ett personligt varumdrke.
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Aven Jerry S. Wilson och Ira Blumenthal (2008) har skapat en 7-stegsprocess for ett
framgangsrikt personligt varumérke, processen skiljer sig ndgot men &r i det stora hela
véldigt lik Aakers process. Wilson och Blumenthal utvecklar sjdlvutviarderingen genom
att rekommendera en SWOT-analys. SWOT kommer fran engelskans strenghts,
weaknesses, opportunities och threats, och innebdr att man identifierar sina styrkor,

svagheter, mdjligheter och hot.

3.3.2 Markesidentitet

Ett varumirke dr en vision som maéste ha en stark identitet, den skapas med hjélp av
vérderingar och nyckelkoncept. Identiteten dr det som skapar varumérkets foresprakare
och lojalitet. Ett varumérkes identitet kan definieras genom att svara pa foljande fragor:

e Vad dr varumirkets vision och mal?

e Vad gor det annorlunda?

e Vilka behov fyller varumérket?

e Vad dr den permanenta kampanjen?

e Vad ir dess vérde och virderingar?

e Vad ir dess kompetensomrade?

e Vilka tecken gor varumarket igenkdnnligt?
Dessa fragor avlidgger grunden till varumaérkets plattform och utvecklar bilden pa hur
andra ser pd varumirket. Jean-Noél Kapferer utvecklar idén om identitet med hjdlp av

prismamodellen som diskuteras i foljande stycke. (Kapferer 2012)

Prismamodellen
Jean-Noél Kapferer definierar ett varumérkes identitet med sex olika element eller
aspekter: fysik, personlighet, kultur, relationer, reflektion och sjidlvbild. Elementen dr

sammankopplade och bildar sévil en vélstrukturerad enhet. (Kapferer 2012)
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AVSANDARENS BILD

FYSIK PERSONLIGHET

RELATIONER KULTUR

EXTERNISERING
ONRFSITYNIALNI

REFLEKTION SJALVBILD

MOTTAGARENS BILD

Figur 4. Kapferers identitetsprisma (ndgot modifierad).

Fysik

Fysik ar varumadrkets ryggrad, ofta det man faktiskt kan se och ta pd vilket inkluderar

material, forpackning och visuella kdnnetecken sdsom férg eller logotyper.

Personlighet

Naésta element &dr personlighet, genom varumérkets kommunikation skapas en karaktér

och avslojar d& hur varumirket skulle vara som person. Ett exempel péd detta dr da

foretag anstéller ett kdnt namn som talesperson fOr sitt varumirke. Varuméirket

associeras dd med ambassaddrens personlighet.

Kultur

Traditioner och vérderingar skapar varumadrkets kultur och dr enligt Kapferer den

viktigaste parametern inom ett varumirke da kulturen ofta sirskiljer varumaérket frén

konkurrenterna.

Relationer

Relationer handlar om forhdllandet mellan varumaérket och konsumenter och hur mérket

kan associera till en kénsla eller attityd. Har ger Kapferer exempel pa Dior som

”symboliserar ett forhdllande som &r grandidst och pétringande (inte pa ett daligt sitt)

och stoltserar 6nskan att lysa som guld”.

Reflektion

Med reflektion avser Kapferer bilden av konsumenten som varumairket tycks vidnda sig

till. Reflektion blandas ofta ithop med malgrupp, skillnaden &r att mélgrupp beskriver
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potentiella konsumenter medan reflektion avser hur konsumenten ”vill vara”. Ett
exempel dr Coca-Cola som ofta reflekteras som en dryck for ungdomar, men sanningen
ar att Coca-Colas kunder finns i alla aldersgrupper.

Sjélvbild

Sjalvbilden representerar de inre kdnslorna konsumenterna far nir de anvénder ett visst

varumirke och hur kunderna ser sig sjilva niar de anvander varumirket. (Kapferer 2012)

Kapferer har byggt identitetsprisman pd ett enkelt koncept: ”varumirken har talgava”.
Varumérken kan dirfor analyseras precis som tal eller text, dd varumirket é&r

kommunikation som berittar om en produkt eller tjénst. (Kapferer 2012)

All slags kommunikation har en avsidndare och mottagare och skapar en bild av de bada
aktorerna. Identitetsprisman dr sdledes indelad i1 avsdndare och mottagare. Ett
varumidrke har inte nidgon konkret avséndare (varumérkets kommunikation ska inte
forvixlas med foretagets kommunikation), men elementen fysik och personlighet
hjélper att definiera “avsdndaren” genom associationerna de skapar. Reflektion och
sjalvbild beskriver mottagaren, eftersom aspekterna hjilper att definiera vem
varumérket adresserar med sin kommunikation. Relation och kultur &r dverbryggande
element mellan avsidndare och mottagare. Ytterligare dr identitetsprisman indelad i
externisering och internalisering. Med externisering avses yttre uttryck och inkluderar
aspekterna: fysik, relationer och reflektioner. Dessa element &r synliga for
konsumenten. De tre resterande aspekterna dr personlighet, kultur och sjdlvbild, dessa

representerar varumaérkets sjil och &r séledes internaliserade. (Kapferer 2012)

3.3.3 Personlig branding pa sociala medier

Sanja Kapidzic (2018 s. 98—108) beskriver personlig branding som organiserad profess-
ionell representation inbdddad i ett ndtverk med professionella kontakter som idag ar
mycket beroende av internet. Tidigare 1 kapitlet diskuterades de fyra olika formaten hur
man kan kategorisera sociala plattformar. Kapidzic anser att for att lyckas med att
kommunicera sitt varumidrke pd sociala medier dr det viktigt att hitta rétt format och

plattform f6r sin malgrupp. Forfattaren fortydligar att inte alla plattformar &r lampade
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for personlig varumaérkesbildning da deras miljo inte gynnar mélen med personlig bran-
ding: att skapa ett rykte genom kommunikation och didrmed bygga och bevara kontak-
ter. Det basta formatet for varumirkesbyggnad ér enligt Kapidzic socialt ndtverkande-
sajter dd de ger mojligheten till informationsutbyte och relationsbyggande samtidigt
som det #r ett verktyg for sjélvpresentation. Aven bloggar kan vara ett bra format for att
presentera sitt varumérke, dock kan det vara svérare att uppritthdlla relationer med

andra pa bloggplattformar.

3.3.4 Personlig varumarkesbildning inom politiken

A candidate can’t mount a credible campaign for office without crafting an image, and an image is
conveyed, disseminated, and constructed through the multiplicity of media. Images, alas, can be de-
ceptive and superficial, designed to brand candidates as smart and likable.

Richard M. Perloff (2017)

Herbert Schiller (citerat av McNair 2018) konstaterar att politiker idag siljs till
allménheten ungefar som tval och bilar, och Wymer och Lees-Marchment (2005) kallar
véljare for politiska konsumenter. Detta innebér att politiker maste kunna marknadsfora

sig som varumdrken och inte enbart diskutera politiska dsikter.

Politisk kommunikation och hur politiker skapar sitt varumirke och politiska profil och
identitet kan forstds variera i olika delar av vérlden, men forskare talar om fyra saker
som dr gemensamt virlden over:

1. Kandidater anpassar sina strategier for att vara relevanta i nyhetsflodet och andra

interaktiva medium

2. Journalister spelar en viktig roll for att definiera och utforma politiska fragor

3. Politisk marknadsforing och opinionsundersékning &r grundpelare i kampanjen

4. Politik dr personligt och media kommunicerar kandidaters personlighet, snarare

in att fokusera enbart pé ideologiska fragor (Perloff 2017)
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4 RESULTAT

I detta kapitel presenteras datainsamlingen frdn de fem respondenterna. Resultatet pre-
senteras 1 form av en kort beskrivning av intervjuobjektens svar och sedan citat fran in-

tervjun for att stoda analysen och diskussionen i f6ljande kapitel.

4.1 Bakgrundsinformation om respondenterna

I denna undersdkning deltog fem politiker som i ndgot skede varit aktiva inom Svenska
Folkpartiet i Finland. Valet av politiker baserade sig pa att fa en sd bred och mangsidig
uppfattning dver politikers syn pa personlig varumirkesbyggnad och relationen till vél-

jarna.

Alla respondenter forutom respondent 5 stéller upp i kommunalvalet 2021. Respondent
3 och 4 arbetar dven professionellt inom politiken pa riksniva utdver sina kandidatposter
p4 kommunalniva. Aven respondent 2 har flera ars erfarenhet inom flera olika politiska

roller.

KON POLITISKT POLITISKT SOCIALA
AKTIV ARBETE PLATTFORMAR
RESPONDENT 1 | Kvinna >5 ar Kommunalniva Facebook, Twitter
& Instagram
RESPONDENT 2 | Man <40 ar Kommunalniva Facebook, Twitter
RESPONDENT 3 Man Cirka 10 &r | Kommunal- och riksniva Facebook, Twitter,
Instagram m.m.
RESPONDENT 4 | Kvinna | Cirka 10 &r | Kommunal- och riksniva Facebook, Twitter,
Instagram m.m.
RESPONDENT 5 | Man | Cirka 10 & Riksniva Facebook, Twitter,
& Instagram

Tabell 1. Sammanfattande tabell 6ver respondenterna.

4.2 TEMA 1: Politikern och sociala medier

I den forsta delen av intervjun diskuterades det personliga politiska varumérket och

hurudana strategier respondenterna foljer da det kommer till att bygga upp sina varu-
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mérken pa sociala medier. Denna del av intervjun kommer alltsa framst att svara pa den

forsta forskningsfragan.

4.2.1 Aktivitet och narvaro online ar viktigt for det politiska varumarket

Alla respondenter &dr eniga om att aktivitet och nérvaro pé sociala medier dr viktigt for
det politiska varumirket. Respondent 3 och 4 &r bada av asikten att deras aktivitet on-
line ar alldeles for liten och att de gidrna skulle spendera mera tid pa sina sociala kanaler
och saledes utveckla sina brand.

Det bésta sittet att bygga upp ett brand ar att dels vara konsekvent men ocksa att halla igdng den dar

aktiviteten [...] gor man det konsekvent och stindigt och under en ldng tid d& funkar det bist.
(Respondent 3)

Jag ar mycket medveten om att jag maste vara synlig dar [pé sociala medier] for att nd ut [...] ocksa
pa grund av algoritmer sa gor ju att man bor vara aktiv ocksd genom att kommentera andras inlagg,
inte bara skriva egna. (Respondent 1)

Val i Finland ar ganska personfokuserade [...] Det 4r ndgot som alltid funnits ddr men desto mera
visuellt material véljare har att tillgd desto storre betydelse har det. Jag tror politiker i Finland har
alltid behovt ha nagot personligt varumérke for att det dr s& personifierat, valet. Men man méste pa ett
helt annat sétt finnas 6verallt och ha det dar varumaérket synligt pa flera stdllen i dagens ldge dn vad
det varit tidigare. (Respondent 4)

Det tar tid att vara pd sociala medier, ménga timmar [...] men jag upplever att det véldigt viktigt [...]
eftersom det ger en mojlighet att ha en direktkontakt med viljarna ocksa att man far en respons dér,
alla kan skriva tillbaka ocksa allménheten kommenterar sa det ar véldigt socialt och interaktivt och jag
tycker det kan vara uppbyggande och konstruktivt. (Respondent 5)

4.2.2 Inget varumarke utan ratt plattform

Gemensamt for alla fem respondenter &r att de alla har profiler pa Twitter, dock dr ingen
av respondenterna sérskilt aktiva pa plattformen. Detta pd grund av att stdimningen ofta
anses onddigt hard men ocksé eftersom Twitter inte dr speciellt populért hos bland fin-
lindarna. Den riétta plattformen dr med andra ord viktig for det politiska varumarket da
det dr s man ndr sin egen malgrupp. Enligt respondenterna anses Facebook vara den
sociala plattformen som lampar sig bést for politiska budskap medan Instagram kan luta
lite mera at det privata hallet.

Jag har nog ett Twitter-konto men jag anvénder det mycket mycket sdllan och Instagram har jag inte

varit pa utan det dr Facebook som géller for mig till hundra procent d& det géller sociala medier, dar
fér jag den mélgrupp jag ska nd — alltsd vuxna och é&ldre. (Respondent 2)
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Det blir ganska elitistiska resonemang [pé Twitter], man snappar upp det i nationell media men det har
liksom for mig inte varit s& utvecklande medium, det blir mera munhuggande dér och kénns mera
konfliktsokande dn konfliktlosande [...] Mitt intresse dr att kommunicera med vanliga ménniskor,
med allménheten och det &r egentligen bara Facebook som snappar upp den bredden. (Respondent 5)

Jag publicerar nog ganska olika pé olika forum, jag forsoker hélla Instagram lite mera privat men det
har ockséd blivit mera politiskt ddr men jag forsoker hélla det mera privat men &nda inte det allra
privataste det ldgger jag aldrig ut dar. Twitter &r ndstan enbart politiskt och Facebook-pagen ar kanske
négon slags blandning men oftast med nagon koppling till politik. [...] Jag &r inte sa jéttefortjust i
Twitter, Instagram tycker jag kanske mest om men det &r kanske ett lite annorlunda forum.
(Respondent 4)

4.2.3 Tydliga och personliga stédllningstaganden skapar det politiska va-

rumarket

Pa frdgan hur man bygger upp ett politiskt varumérke eller om respondenterna foljer
ndgon sdrskild strategi varierade svaren nagot. Forutom aktiviteten och nirvaron som
tidigare nimndes verkar en kombination av det professionella och privata vara en del av
sociala medier-strategin, dven om den inte alltid foljs till punkt och pricka pa grund av
tidsbrist eller andra orsaker. Gemensamt for respondenterna dr dven asikten att inldggen

som publiceras maste vara vil genomtinkta med tydliga stdllningstaganden.

Strategiska svaret dr att man borde varva politiska asikter med personliga inldgg, alltsa inligg som
visar ménniskan bakom politikern. [...] Sen ska jag kanske tilldgga att de politiska budskap man
kommer med och de politiska inldgg som inte &r personliga borde ocksa for att std ut bér man ha en
tydlig asikt och man borde sjélv ta stéllning i vad man gor och varfér man laddar upp det man laddar
upp. (Respondent 3)

Partiet spelar en ganska stor roll, jag maste lite fundera pa vad det 4r jag sdger eftersom det kan tolkas
som att jag sdger saker i partiets namn. Sen tror jag inte att det finns en sjélvsténdigt tinkande
ménniska som till hundra procent kanske alltid haller med alla program men om man representerar ett
parti s& maste man @ndé fundera vilka frdgor man talar om, vilka ndmner man, vilka tar man upp, hur
svarar man pd frdgor som da kanske inte &r exakt s& som man sjédlv tycker. Men det 4r ju klart att
SFP’s varumérke &r de ménniskorna som representerar partiet och dd maste man ocksa till viss del
sdga vad man tycker. (Respondent 4)

Den kanske klaraste linjedragningen jag har gjort for mig sjélv &r att jag maste ocksé kunna skriva om
obekvidma saker, jag dr inte Coca-Cola utan det giller att informera om vad som sker inom politiken
och ocksa kunna lyfta fram de trékiga sakerna som finns i samhéllet och ocksa fd kommentarer pa de
sakerna. (Respondent 5)
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4.3 TEMA 2: Politikern och valjaren

Det andra temat behandlade politikernas syn pa relationen till véljarna online och pa
sociala medier. Denna del av intervjun ger med andra ord en inblick i1 hur politikernas

nérvaro online har dndrat den politiska kommunikationen och forhéllandet till vdljarna.

4.3.1 Sociala medier skyndar dialogen

Respondenterna dr alla eniga om att den storsta skillnaden 1 relationen till véljarna sen
de sociala mediernas forekomst dr enkelheten och snabbheten i kommunikationen, vil-

ket leder till en lattare dialog.

Det &r betydligt léttare att ta kontakt med nagon [en politiker] och stélla en fraga som véljare men det
ar ocksé ldttare for oss som politiker att faktiskt ifall ndgon stéller den dér frdgan ge ett utddmande
svar och fora en diskussion med en véljare pa ett helt annat satt 4n vad man tidigare har kunnat gora.
[...] Jag tycker ocksa helt genuint att meddelanden som kommer fran véljare som ar sakliga som pa
sdtt och vis berdttar mer bakgrund kring négon friga ar jattevdrdefull information. (Respondent 4)

[Relationen] har dndrat jattemycket for det har skapat en mdjlighet for vanliga ménniskor att ha en
kontakt med politiker direkt pé ett helt annat sétt och ocksa lyfta upp fragor pa agendan pa ett mycket
snabbare sitt [...] Via sociala medier finns det ingen redaktor emellan, Helsingin Sanomat refuserar
97 procent av sina insédndare och vill man profilera sig som kommande politiker &r det svart att gora
det via traditionella medier. Sociala medier har gjort att den védgen inte &r lika lang. (Respondent 5)

4.3.2 Kanslor skapar engagemang

Engagemang i1 form av “likes”, kommentarer och delningar &r viktigt for det politiska
varumirket eftersom det leder till mera synlighet och aktivitet. Respondenterna menar
att det finns flera sétt att skapa engagemang online bland annat genom att stdlla fragor,

skriva om vérdebaserade eller kontroversiella &mnen eller genom att vara personliga.

Lite provocerar jag ju forstds med mina uppdateringar. (Respondent 2)

Det som skapar engagemang ar nog ofta det som ar personligt och ocksa att det ska kédnnas dkta darfor
har jag inte postat s& hemskt mycket bilder frén partiet for de ar inte alltid sa personliga d& det oftast
ar marknadsforingsmaterial s har de inte riktigt alltid tilltalat mig och dé har jag ténkt att om de inte
tilltalar mig tilltalar de inte andra heller. (Respondent 1)

Att ha fingret pa pulsen, det skapar engagemang om du tar upp problem som vanliga ménniskor talar
om runt kaffeborden sa far du kommentarer och da far du engagemang [...] Att skriva om kénslor och
vildigt harda stillningstaganden i virdebaserade fragor sa det skapar ocksa engagemang. (Respondent
5)
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4.3.3 Individen bakom politikern inger fortroende

Alla fem respondenter &r av dsikten att personliga inldgg om privatlivet vécker ett stort
engagemang eftersom de inldggen berdttar mycket om politikernas virderingar men
ocksa for att véljarna idag vill veta vem som &r médnniskan bakom politiken. Didremot ar
flera av respondenterna inte alltid sérskilt bekvdma med att dela med sig av det privata
och publicerar till exempel aldrig bilder eller information om sina barn och familjer,

véanner och hem.

Jag har bara ett Facebook-konto, ingen politisk sida [...] Jag vill inte géra den skillnaden utan jag vill
for enkelhetens skull, bekvamlighetens skull men ocksa for att jag tror ménniskan &r en helhet, man
ska inte skilja eller jag vill inte skilja mellan det privata jag och det offentliga politiska jaget. Man ar
inte privatperson en dag och politiker en annan (Respondent 2)

Pa sitt och vis hoppas jag att véljare ocksa ar intresserade av den dir personen bakom och inte bara
vad den skriver infor val, att man kollar lite vad det finns for vérderingar och sahér att det ar klart det
paverkar ocks& eftersom vi kan inte forutspa vilka fragor exakt som kommer behandlas den
kommande valperioden. (Respondent 4)

Det &r lattare att relatera och tro pa en politiker som man uppticker dr som en sjilv, tidigare s& har
politiker varit till viss man dverménskliga — Det vill sdga sddana som fattar viktiga beslut och ska vara
allvarliga och trovérdiga som har kommit fran séttet att vara sakliga och kunniga men jag tror att det
har med den 6kande synligheten pa sociala medier att gora att folk dr inte ldngre intresserade en
tjansteman utan man vill rosta pa en ménniska. (Respondent 3)

Jag tanker att det handlar om fortroende att for att du ska liksom lita pé att den du rostat pa for fram de
saker som dr viktiga for dig sd maste du liksom kénna en tillit till den personen och den tilliten tdnker
jag att man far med en mera personlig kontakt. (Respondent 1)

4.4 TEMA 3: Politikern och samhallet

I det tredje och sista temat diskuterades hurudan problematik som uppstar nér relationen
till véljarna och allménheten Sppnas upp och blir mera personlig. Respondent 2 kunde
inte se ndgra nackdelar med enklare och snabbare tvdvigskommunikation:
Jag ser en fordel, enbart en fordel. Det &r ju just det att om jag skriver en insdndare till en tidning sa
drojer det flera dagar innan den kommer in och d& har den hunnit bli inaktuell eller det &r inte lika
akut och sen om nédgon vill svara tar det ytterligare ett par dagar [...] Sociala medier klarar av allt

detta p& ndgra timmar. Jag har heller inget emot att folk svarar och dr av olika &sikt da svarar jag och
det blir en dialog pé ett helt annat sétt [én i traditionell media]. (Respondent 2)
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4.4.1 Politikerna hinner inte alltid med

En del av problematiken som uppstar med att det &r lattare att kontakta politiker dr den
stora méngden meddelanden som kommer in. Detta leder till att vissa meddelanden
méste bortprioriteras men ocksa att politikerna kan kinna att de konstant maste vara ak-

tiva och tillgéngliga.

Det kan uppfattas som jobbigt hos manga politiker att just det kommer meddelanden pé e-post, det
kommer pa Messenger, det kommer p& Facebook, det kommer via Twitter och LinkdIn och Instagram
och det kommer nirsomhelst, det kommer pa sodagskvéllar och det kommer pa l6rdagsmorgnar och
midsommarafton och julafton, alltsa det kommer hela tiden kontakter via sociala medier. (Respondent
5)

Problematiken &r ju att en del kanske forvéntar sig alltid svar och inte bara svar engang utan att man
fortsétter den déir dialogen och det sétter forstés press pa att man maste vara engagerad mycket mera
av sin tid &n bara d& man ladser handlingarna och géar pé sitt mote. Sa visst tidsméssigt sé sétter det ju
en del problematik, det &r svérare att sténga av, det &r svérare att pa nagot sétt skilja pa att nu vill jag
bara vara sjélv. (Respondent 4)

Problematiken kommer i att méngden budskap eller midngden kommunikation som en politiker i
dagens lidge enligt konstens alla regler borde reagera pa blir sa stor att all mdjlighet att skota sitt jobb
ordentligt blir svart. [...] Det leder dels ocksa till at politikern maste vélja ut vilka man har tid att
fokusera pd och da finns ju risken att vettiga asikter och vettiga synpunkter faller emellan.
(Respondent 3)

4.4.2 Troll och hatkommentarer kan skada demokratin

En annan del av problematiken med den politiska kommunikationen online &r att det
saknas redaktorer och filter som 1 sin tur leder till mera hatkommentarer vilket kan
skramma bort potentiella kandidater i framtida val. Men ocksa att polariseringen 1 sam-

héllet 6kar d4 mera extrema sikter far ett utrymme att synas mer én tidigare.

Jag upplever till viss del tyvirr att desto mera negativa kommentarer det kommer, alltsd direkt
osakliga inte argumenterande kommentarer det orsakar till att jag tdnker till en géng att ’ska jag
publicera det hir” eller ”ska jag séiga det har” och det begrénsar ju i sa fall den politik vi faktiskt gor
eller skulle vilja gora. (Respondent 4)

Jag ar nog lite orolig for tonldget [pa sociala medier] ocksad speciellt ur politisk synvinkel och
demokrati-synvinkel for att vi vet redan nu att det finns folk som undviker att ta stéillning pa sociala
medier och undviker till och med att stilla upp i val for att de ar rddda for att f4 negativ feedback eller
bli utsatta for trakasserier. [...] Jag kan nog oroa mig lite for att vettiga roster drunknar i det 6kade
hatet. (Respondent 3)

Det handlar ockséd om vem som vagar ge sig in i politiken, for att folk 4r rddda att bli missuppfattade
eller smutskastade eller vad som helst. Intentionen att vara med i politiken &r goda men det har
[sociala medier] har blivit en arena dér vanliga vett-regler inte géller utan man kan liksom bli
motarbetad och utsatt for fortal och det gor ju liksom att folk drar sig for att vara med i politiken och
det ger ocksa ett déligt rykte for politiken och i sluténdan péverkar det var demokrati. (Respondent 1)
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Tvavagskommunikationen har ju alltid funnits det ar ju ocksé att du tréffar personer pa ett torg bland
annat [...] Det som dr nytt &r att det finns inte négra filter emellan, att det finns inga gatekeepers utan
allt gar igenom och sen just att nér det inte finns négra filter eller gatekeepers det gor just att det blir
mera extrema asikter som publiceras och just algoritmerna pa sociala medier dr byggda sé att det
favoriseras ju ofta mera negativa saker &n positiva saker och kénslor skapar engagemang [...] det ar
darfor latt att det blir ett “race to the bottom” och det &r ju det farliga for demokratin just att det blir
svérare att hitta 9verenskommelser och kompromisser mellan ménniskor och faran med sociala medier
ar egentligen att nér de ar sé kanslostyrda leder det 14tt till en polarisering i samhéllet. (Respondent 5)

5 DISKUSSION OCH ANALYS

I detta kapitel svaras forskningsfragorna utgdende fran respondenternas svar men ocksa

utgdende frdn tidigare forskning vilket diskuterades i teoridelen.

5.1 Det politiska varumarket online

Sammanfattningsvis kan man séga att det politiska varumérket pa sociala medier grun-
dar sig frimst i aktivitet och nédrvaro d4 det automatiskt leder till mera synlighet. Aktivi-
tet och ndrvaro pa sociala medier dr dven ett ekonomiskt gynnsamt alternativ da det ar
gratis att skapa en profil och det kostar ofta inte sérskilt mycket att annonsera via soci-
ala medier. De sociala plattformarna &r dérfor viktiga verktyg inte bara for politikerna
utan dven for kandidater som saknar ekonomiskt stdd och vill etablera sig inom politi-

ken.

Aven den riitta sociala plattformen visade sig ha en stor betydelse for det politiska va-
rumirket online. Respondenterna anvinder inte enbart sociala medier for att kommuni-
cera sina politiska budskap till allmédnheten och véljarna utan dven att informera om ak-
tuella &mnen och drenden péd den politiska arenan. Respondent 2 har det till och med
som strategi att med hjélp av Facebook virva roster genom riktade meddelanden direkt
till f6ljarna och har lyckats samla flera viljare som stéller upp pé en rekommendations-
lista. Facebook eller Instagram verkar sdledes vara de personliga favoriterna hos re-
spondenterna medan Twitter inte var speciellt populért hos de tillfragade. Dels pd grund
av den harda retoriken men ocksd da formatet med endast 280 tecken inte ger det ut-

rymme den politiska kommunikationen ibland kriver.
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I teoridelen av detta arbete diskuterades vikten av hurudan bild ett varumirke ger kon-
sumenten och vilket budskap det forsoker formedla och att dessa aldrig fir vara i kon-
flikt med varandra. Detta géller 4ven den politiska kommunikationen och den personliga
varumérkesbildningen pé sociala medier. Respondent 1 menar att detta ibland kan vara
svért da sociala mediers natur dr att vara ”in the moment” och att det l4tt da kan hinda
att budskapen kolliderar. Respondenterna var sdledes alla dverens om att genomtinkta
inldgg med tydliga stéllningstaganden och personliga dsikter &r det bésta alternativet for

att silja det personliga politiska varumérkets vision och budskap.

Svaret pa den forsta forskningsfragan pa hur politiker bygger upp sina varumirken pé
sociala medier kan sdledes svaras i tre punkter:

1) Hitta rétt plattform for mélgruppen

2) Publicera tydliga stillningstaganden med personlig touch

3) Behalla en konstant aktivitet och nirvaro

5.2 Relationen till valjarna

For att svara pa den andra forskningsfragan hur politikernas aktivitet pa sociala medier
har paverkat relationen till véljarna gjordes forst en litteraturgenomgéng for att fa en
fostielse hur det forhallandet sdg ut innan sociala medier. Tidigare forskning bevisade
att redan under 1800-talet var politikernas karaktir viktig for véljarna och 1 takt med
teknologiska utvecklingen har detta bara fatt en storre betydelse. Sociala medier har ut-
vecklat den politiska kommunikationen sa pass att véljare nu engagerar sig mera i form
av likes och kommentarer nér politiker &r personliga i sina uppdateringar. Respondent 5
menar att detta ligger helt 1 sociala mediers natur men att man bor vara forsiktig med
vad man publicerar dels pé grund av sékerhetsskél men ocksé att man som politiker be-
hover sé kallade "frizoner” ddr man fir vara for sig sjilv for att undvika utbriandhet.
Alla respondenter var dérfor inte alltid sdrskilt bekvima med att dela med sig av det
privata och har tydliga riktlinjer 6ver vad de inte publicerar pa sociala medier, ofta rela-

terat till familj och vénner.
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Den kanske storsta fordndringen i och med sociala medier och relationen mellan véljare
och politiker dr att mojligheten att kontakta varandra dr bade lattare och smidigare.
Detta dr dock inte problemfritt, dels kan politikerna fa extrema mangder meddelanden
eller annan slags kommunikation men det betyder ocksd en stérre méngd av hatkom-
mentarer och trakasserier. Detta kan leda till att minga véljer att inte stdlla upp 1 poli-
tiska val da de dr rddda for att bli utsatta for osaklig kritik eller att man helt enkelt inte
végar uttrycka sina politiska asikter online. Flera av respondenterna ndmnde att det dis-

kuteras lagstiftning for att minska den stora mdngden hatmeddelanden online.

Svaret pa hur politikers anvindning av sociala medier paverkar relationen till véljarna
kan séledes svaras med foljande:

Relationen mellan politiker och viljare dr ndrmare an forr d& det dr enklare och effekti-
vare att kommunicera med varandra (pa gott och ont) och ér till en viss del ocksd mera

personlig.

Alla respondenter var dock tydliga med att traditionell media men ocksa traditionellt
kampanjande med personliga méten fortséttningsvis har en stor betydelse for relationen
till vdljarna. Dels for att alla inte finns pd sociala medier men ocksé for att alla kanske
inte vagar vara engagerade pé ett forum dér andra kan se vad man sdger och tycker pa

grund av ridsla for osaklig kritik eller hat.

6 SAMMANFATTNING

Syftet med denna forskning var att fa en okad forstéelse 1 hur politiker bygger upp sina
personliga varumérken pa sociala medier och hur de siledes kommunicerar med véljar-
na, men ockséd hur detta paverkar relationen mellan parterna. Tidigare forskning har vi-
sat hur den politiska kommunikationen utvecklats genom tiderna och sociala medier har
minst sagt haft en stor inverkan i denna evolution. Bland annat kunde vi se hur tv vél-
digt olika politiska kandidater och kampanjer anvinde sociala medier till sin fordel. Ba-
rack Obama lyckades 2008 med sin griasrotskampanj online locka flera roster fran grup-

per i samhéllet som vanligtvis hade 14gt valdeltagande medan Donald Trump 2016 med
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sin stora ndrvaro frimst pd Twitter hade en stor framgéing i1 det amerikanska president-

valet och sdledes fordndrade det politiska etablissemanget.

Da dagens samhélle mer eller mindre kridver en nirvaro pa sociala medier dr det dven
viktigt for politikerna att vara aktiva online och utveckla det personliga varumaérket.
Genom att anvdnda intervjuer som metod kunde jag fi svar mina forskningsfragor direkt
fran politikerna om hur de skapat sina personliga varumérken och det paverkat relation-
en till vdljarna och allménheten. Respondenternas personliga tankar, dsikter och berit-
telser gav en tydlig bild 6ver hur de ser kring politisk kommunikation via sociala me-

dier, bade fordelarna men ocksé problematiken som uppstér.

Politisk kommunikation pa sociala medier &r alltid ett aktuellt &mne da det &r en stor del
av var vardag. Men speciellt de senaste aren har det tagit en stor plats i media pa grund
av de minga debatterna kring hatretoriken och osanningarna som sprids online. D4 detta
arbete skrevs har valkampanjen infér kommunalvalet 2021 just borjat och det dr svart
att sdga huruvida stor roll sociala medier kommer att ha i och med den pagéende covid-
19 pandemin som eventuellt begrénsar traditionellt kampanjande. Men en sak &r siker
och det &r att sociala medier dr ett stindigt utvecklande medium och kommer fortsitt-
ningsvis vara en stor del av den politiska kommunikationen och det politiska varumér-

ket.
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BILAGOR

Bilaga 1 — Intervjuguide

Tema I: Politikern och sociala medier
Hur ser du kring din egen aktivitet och nirvaro pa sociala medier?

Foljer du nagon strategi ndr du publicerar dina inldgg?
Vad far dig att std ut frdn méngden pa sociala medier, dr det nagot du arbetar aktivt f6r?

Vad ér fordelarna och nackdelarna med sociala medier ur politisk synvinkel?

Tema II: Politikern och viljarna

Pa vilket sitt tror du relationen mellan politiker och véljare har éndrats i och med soci-
ala medier?

Vad skapar engagemang?

Viljare i Norge visade ett storre engagemang for politiker som delade med sig av det
privata online, hur ser du kring det?

Varfor tror du att det blivit viktigt for viljare att kunna relatera till politiker?

Vad ér problematiken med att en enklare tvavigskommunikationen 6ppnats upp?

Tema III: Politikern och framtiden
Hur kan det "nya forhallandet” till véljarna paverka framtida val och vért samhélle?

Hur ser framtidens politiska kommunikation ut?



Bilaga 2 — Fragor till Dan Nordman

1. Hur kommunicerade man om politik (eller samhéllsfragor) under dess tidspe-

rioder (romerska tiden, medeltiden, rendssansen och industrialismen)?

2. Hur ség allméinhetens intresse for politik och samhélle ut?

Bilaga 3 — E-post fran Dan Nordman

Under romartiden heter det ju att kejsaren holl medborgarna i schack genom "brdd och
skddespel", alltsa stora jippon med matutdelning. Under medeltiden var kyrkan helt do-
minerande och den frimsta kommunikationskanalen. Vanligt folk var inte ldskunnigt pa
den tiden och pristerna formedlade inte bara religios information utan ocksd vérlds-
lig/politisk. Genom reformationen Okade ldskunnigheten men i protestantiska ldnder
hade regenten kontroll dver kyrkan och présterna fungerade som statliga dmbetsmén
och maktens megafoner. Genom boktryckarkonsten blev det mgjligt att ge ut religidsa
och politiska pamfletter men de riktade sig i forsta hand till den bildade klassen och
censuren var hérd. Det var nog forst upplysningen och franska revolutionen som spar-
kade igang en friare politisk debatt och i och med industrialismen och folkskolorna
vixte sméningom ett medborgarsamhille fram. Nu borjade dagstidningar ges ut vilket
var ett jéttesteg framét for den politiska kommunikationen. Undersatarna blir medbor-
gare. Det &r enligt min uppfattning ocksé forst nu som vanligt folk pa allvar borjar in-
tressera sig for samhallsfrdgor och organisera sig politiskt t.ex. genom fack- och arbetar-
rorelsen. Detta gar hand 1 hand med de stora rostrittsreformerna dé allt stérre grupper
(sist av alla kvinnorna) fér rostrétt. Detta var i mycket grova drag min bild av utveckl-

ingen.



