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Det politiske superbrand

Det politiske superbrand er en politiker, der tilstraeber at fremsta unik og differentiere
sig fra andre politikere. En politiker, der bade appellerer til rationelle og emotionelle
forhold hos vaelgerne og andre relevante interessenter. Det politiske superbrand er
defineret ved, at man skal performe optimalt og score sa hgjt som muligt pa felgende
seks parametre hhv. synlighed, strategisk kommunikation, politisk handvaerk, visioner,

troveerdighed og karisma.

Fremtidens politikere ma udvikle sig til
et brand og tage de samme redskaber
og metoder i brug, som erhvervslivet
lzenge har anvendt i markedsfagringen
af varemeaerker, hvis de vil gare sig
gaeldende som et unikt og konkurren-
cedygtigt politisk varemaerke.

Det afggrende nye for politikerne
er, at hvor man tidligere op gennem
historien har set store statsmaend, der
bl.a. har behersket det politiske hand-
vaerk og derigennem skabt politisk el-
ler parlamentarisk opbakning til sine
visioner og pa den made — med stor
troveerdighed — fort dem ud i livet, el-
ler statsmaend, der har forfart hele be-
folkninger med karisma, sa ma politi-
ske ledere bade have en vision, kunne
omsaette den til realpolitik, kommuni-
kere den i savel soundbites som i laen-
gere intellektuelle debatprogrammer
0g bringe sin person og karisma i spil
for at ‘braende igennem i medierne’
0g give veelgerne 'noget af sig selv’.
Det er med andre ord ikke lzengere
nok alene at vaere en god politisk
handveerker og 'vide, hvad der er op
og ned i en sag,’ sddan som det har
veeret i tidligere tiders politik. Ej heller
er det nok blot at vaere kendt eller god
til at handtere medierne og skabe op-
maerksomhed omkring sig selv.

Det politiske superbrand er en
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slags helhedspolitiker, der bade er
synlig i medierne, formar at kommu-
nikere sin politik i de rette kanaler,
men som ogsa kan samle et flertal for
sine visioner og fgre dem ud i livet, sa
den pdgeeldende opfattes troveerdig i
offentligheden — ikke mindst blandt
veelgerne.

Et eksempel pa en politiker, der i
den grad kommer taet pa idealet om
det politiske superbrand, er den nyind-
satte amerikanske praesident, Barack
Obama, der med sine visioner og bud-
skaber om hab og forandring, sin stra-
tegiske brug af nye medier, sin impo-
nerende politiske taler, sit karismatiske
vaesen m.v. tog ikke bare de amerikan-
ske vaelgere med storm, men forferte
og fascinerede sort og hvid, ung og
gammel, kvinde og mand over hele
verden. Blandt andre store politiske
statsmaend, der naermer sig idealet
om et politisk superbrand er John F.
Kennedy, Bill Clinton og Tony Blair.

Lederen som superbrand
Relationerne mellem politik og er-
hvervsliv, politisk kommunikation og
branding undergar i disse ar foran-
dringer, som betyder, at ikke bare
politikere, men ogsa virksomheder og
virksomhedsledere i dag og iseer frem-
over ikke alene kan vaelge bare at ope-

rere langs den nye kobling, men lige-
frem er tvunget til det, idet koblingen
er et vilkar, der er kommet for at blive i
det medialiserede demokrati og mar-
ked.

Et symptom, pa at politik og er-
hvervsliv, politisk kommunikation og
branding bar betragtes som to sider
af samme sag, er, at det politiskes
malgruppe (vaelgerne) og erhvervsli-
vets malgruppe (forbrugerne) falder
sammen, ligesom erhvervslivet i sti-
gende grad ogsa har det politiske sy-
stem som malgruppe og vice versa.

En moderne politiker i det mediali-
serede demokrati ma ikke bare efter-
straebe et hvilket som helst brand: En
moderne politiker udggr et personligt
og politisk produkt, der bestar af syn-
lighed, strategisk kommunikation,
politisk handvaerk, visioner, troveer-
dighed og karisma — et produkt, hvis
ideal det er at blive og performe som
et politisk superbrand. Og ligesom
moderne politikere i et medialiseret
demokrati kan leere meget af virk-
somhederne og virksomhedslederne
pa et medialiseret marked, sa kan,
bar og skal virksomhederne og virk-
somhedslederne i dag og fremover
0gsa leere af de dygtigste politikere —
fordi ogsa virksomheder og virksom-
hedsledere til stadighed efterstraeber
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mere indflydelse pa, kontrol med og
magt over deres omverden. Sa selv
om det politiske superbrand iseer
handler om og analyserer politikere,
er det oplagt, at ogsa erhvervsledere
og virksomheder fremover ivaerksaet-
ter den politiske branding og efter-
straeber malsaetningen om at perfor-
me som et politisk superbrand.m
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