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Evangelisk-lutherska kyrkans stallning i det finlandska samhallet genomgar en férandring som
konkretiseras i synnerhet i form av en standig minskning av kyrkans medlemmar. Det 6kade
uttradet ur kyrkan har underblast debatten om dess rykte och framtid bade inom och utanfor
kyrkan. I religionssociologin kan kyrkan placeras mitt i en konsumtionskultur, vars dominerande
faktor ar marknadiseringen av olika livsomraden. De nordiska folkkyrkorna har i allt hogre grad
tillagnat sig marknadslogik i sitt sprakbruk och sin kommunikation. For kyrkan innebar en satsning
pa dess image eller varumérke en del av kommunikationen och &r ett aktivt sétt att forsoka paverka

den egna imagen, svara pa tidens utmaningar och behalla sina medlemmar.

| den héar artikeln granskar jag med hjélp av innehallsanalys pa vilket satt varumarket som ett
fenomen for marknadisering operationaliseras i diskussionen om kommunikationen inom
Evangelisk-lutherska kyrkan i Finland. Materialet bestar av kyrkans alla fyra
kommunikationsstrategier som publicerades 1992, 2002, 2007 och 2016. Dessa strategier ar giltiga
aren 1992-2020. Som ram anvander jag marknadskommunikationens modell for varumarken,
genom vilken jag observerar att man i strategierna diskuterar kyrkans image genom att
implementera denna varumarkesmodell. Strategierna bade anvéander varumarket och utelamnar
dess centrala element. Strategierna talar om “bild” och "forestdllning” som bdttre passar i
kyrkligt sprakbruk och definierar inte karnbudskapet férutom i den forsta strategin. A andra sidan
betonas medlemmarnas inverkan pa bilden. Ramen for varumaérket visar att debatten om bilden har

tagit sin modell fran varumarket redan i den forsta strategin 1992.

Inledning

| borjan av 2019 hade evangelisk-lutherska kyrkan ndstan fyra miljoner medlemmar, dvs. 69,7
procent av finlandarna (https://evl.fi/tietoa-kirkosta/tilastotietoa#1cd933ce). Antalet uttraden har
standigt Okat, och i synnerhet pa 2010-talet lamnade folk kyrkan i stora massuttraden, dar

tiotusentals manniskor plotsligt uttrddde ur kyrkan under loppet av négra veckor.! Utéver de

! Det mest kianda massuttradet ar efterspelet till debattprogrammet Homoilta, som ordnades av Yle TV2 i oktober 2010.
Under tre veckor uttrddde 40 000 personer ur kyrkan. Palmu et al. 2002, 84, 268.



konkreta medlemsforandringarna visar undersokningarna att kyrkans stéllning forsvagas bade i det
finlandska samhéllet och i manniskors personliga liv (Ketola et al. 2016.) Det minskande
engagemanget i kyrkorna aterspeglar i synnerhet ett nordiskt fenomen och en nordisk
utvecklingsriktning, dar den institutionella religiositeten genomgar en omfattande forandring. (Frisk
och Nynés 2012, 50-56,63; Kaariainen et al 2005, 166-174; Moberg, Sjo och Granholm 2015, 4).

Utvecklingen av kyrkans medlemsantal paverkas tydligast av tva faktorer: Huruvida man stannar
kvar som medlem eller uttrader och dop av nya medlemmar, fraimst genom barndop. Méanniskornas
vilja att hora till kyrkan och dépa barn paverkas naturligtvis av deras bild av kyrkan. Hurdan &r
kyrkan och hur fungerar den? Vem hor till kyrkan och vad innebér det att hora till kyrkan? A andra
sidan paverkas bilden av de egna erfarenheterna av kyrkans verksamhet, men i allt hogre grad av
vad som diskuteras om kyrkan i det offentliga rummet, i medierna och méanniskor emellan. Detta
forhallande ar dubbelriktat: De forestallningar om kyrkan som rader paverkar hurdana diskussioner

som fors om kyrkan.

Orsakerna till massuttradena har i forsta hand varit situationer dar kyrkan pa kort tid har blivit
foremal for omfattande kritik. Dessa situationer har vackt intensiv debatt om kyrkans offentliga
bild, sdval i den offentliga debatten som inom kyrkan.? Anseendekriserna i anslutning till
massuttradena har visat att de radande forestallningarna har en stark inverkan pa finlandarnas vilja
att hora till kyrkan. Kyrkans hela framtid kan vara beroende av dess offentliga bild. | synnerhet
under 2000-talet har det i kyrkans inofficiella diskussioner lyfts fram en stravan efter att skapa ett
varumarke for kyrkan. Till exempel i verket Trendi, brandi, evankeliumi férordade Halava (2005,
93) kyrkans varumérkesarbete genom att konstatera att varumarkesarbetet dr inget mindre &n att
definiera organisationens identitet och inriktning.” Komulainen (2018) har & sin sida konstaterat att
“det kanske #r nodvindigt att tala om kyrkans varumirke, men farligt”. Aven en arbetsgrupp har

tillsatts for att dryfta kyrkans starka sidor (Valaskivi 2019).

De religitsa samfundens byggande av varumarken har traditionellt framst varit kopplat till
nyandlighet (Einstein 2007). Aven de nordiska folkkyrkorna har gradvis borjat agera mer
marknadsanpassat, vilket visserligen &r ett fenomen som &r mer omfattande &n byggande av
varumarke (Moberg 2016, 250; Gauthier, Woodhead och Martikainen 2013, 21). Att man tillampar
metoder inom marknadsféringskommunikation torde i forsta hand bero pa behovet av att

2 Den uttradesvag som féljde pa Yles Homoilta var starkt forknippad med uppfattningen att riksdagsledamot Péivi
Résénen representerade kyrkans officiella negativa instéllning till samkonade par.



uppratthalla sin nuvarande samhélleliga stallning och behalla ett relativt hogt medlemsantal.
Martikainen (2006) har genom att granska Abo domkyrkas verksamhet &skadliggjort hur den
evangelisk-lutherska kyrkan genom att omforma verksamheten i kyrkorummet har borjat adaptera
sig till konsumtionssamhéllet. Moberg (2017) har i sin tur visat att marknadiseringen, det vill séga
anvandningen av ekonomiskt sprak och ekonomiska modeller bade som diskurs och stallvis
operationaliserat, har anammats av kyrkan och att de nordiska folkkyrkornas, dven den evangelisk-
lutherska kyrkans, strategier struktureras pa marknadsekonomins sprak. Det egentliga byggandet av
kyrkans varumérke har det an sa lange forskats mycket lite i (se Valaskivi 2019). I den hér artikeln
fokuserar jag pa varumarkesbyggande som ett konkret fenomen i marknadiseringen och granskar
hur det har implementerats i kyrkans kommunikation. Jag soker svar pa fragan om hur Evangelisk-
lutherska kyrkan i Finland har tillagnat sig varumarkesbyggandet, ett av
marknadsforingskommunikationens delomraden, i sina officiella kommunikationsstrategier. Det har
talats mycket om byggandet av kyrkans varumarke, men det ar oklart vilken typ av debatt som fors

pa officiell niva. Har granskar jag &mnet genom de strategier som styr hela kyrkans kommunikation.

Varlden som marknad, religionen som varumarke

Gauthier, Martikainen och Woodhead (2013a, 263; Gauthier, Woodhead och Martikainen 2013,
1,4,15) har argumenterat for att dagens nyliberala varld har en central inverkan pa religiosa
organisationer, religidsa trosforestallningar, religionsutévning och religionsuttryck. Nyliberalismen
som tidens paradigm beskriver en modell for férvaltning, sprak och tankande som motiverar
kapitalismen och som ké&nnetecknas av att man betonar konkurrenskraften och marknadens stéllning
som "den mest efterstrdvansvérda sociala modellen och det mest efterstrdvansvarda
organiseringssattet”. Det centrala fenomenet ar att marknadskrafterna blir ett samhalleligt subjekt:
Ekonomin som den dominerande faktorn i samhaéllet har en stor inverkan pa samhéllslivet, olika

sektorer och individernas verksamhets- och erfarenhetsvarld (Ojajérvi och Steinby 2008, 7-8, 10).

Inom flera sektorer har man diskuterat en konsumtionskultur som k&nnetecknas av verksamhet
enligt konsumtionslogiken och -orienteringen (Featherstone 1990; Gauthier, Woodhead och
Martikainen 2013, 4, 15; Miles 1998, 1; Slater 1997). En process som &r typisk for detta ar
marknadiseringen, som innebdr att allting formas pa samma satt som marknaden och att de
foreteelser, termer och tankesétt som ar typiska och specifika for marknadsekonomin déverfors till
livsomraden som inte enbart &r ekonomiska. Denna process sker bade i den verkliga varlden och i

sprakbruket (Maki 2013, 203). Utéver marknadiseringen &r varumarkesbyggandet en process som



ar kannetecknande fér konsumtionskulturen (Gauthier, Woodhead och Martikainen 2013, 4, 15).
Redan Einstein havdade att religioner maste bli varuméarken for att 6verleva (Einstein 2007). Stolz
och Usunier (2018) har argumenterat for att religitsa organisationer i allt storre utstrackning beter
sig som om de salde och marknadsforde sina egna produkter och aven stravar efter att agera
konsumentvénligt. Enligt dem tar de religiosa organisationerna pa sa sétt ”formen av en produkt och

ett varumérke” och kopierar de sekuldra metoder som konstaterats fungera.

Jag uppfattar varuméarket som ett medel for marknadskommunikation som syftar till att koppla
konsumenterna till en produkt eller tjanst (Stolz & Usunier 2016, 13). Jag granskade utvalda verk
inom marknadsféringskommunikation for att definiera en noggrannare ram for varuméarket. Denna
ram, det vill sdga varumérkesmodellen, jamfor jag med kyrkans material nar jag forsoker granska
hur kyrkans kommunikationsstrategier implementerar varumarkesbyggandet. Begreppet varumérke
anvands relativt entydigt for att hanvisa till den helhet av férestallningar som férknippas med en
organisation. Parallella termer ar image, anseende och forestéllning. Varumarkesbyggande innebér i
sin tur ett kommunikationsmedel och en aktiv stravan att bygga upp forestéallningar och paverka
befintliga forestallningar. Ett varumarke byggs upp medvetet, men det gar inte helt att kontrollera.
Dessutom ar det viktigt att skapa ett kdrnbudskap for varumarket. Man talar ofta om varumaérket
som ett skydd eller ett filter, eftersom man antar att en bra varumarkesbild skyddar mot negativt
anseende och dessutom aven tal stotar. Det ar mycket svart att mata varumarkets verkliga effekter,
men det minskar inte den allmanna tron pa att ett starkt varuméarke anses vara noédvandigt sarskilt
for kommersiella organisationer. Genom varumarkesbyggande upplever man att man kan paverka
manniskors forestallningar med kommunikationsmetoder. (Aaker och Joachimsthaler 2000; Aula
och Heinonen 2011; Laakso 2004; Malmelin 2013, 91-92,95; Vuokko 2003 107-121; Karvonen
1999, 4).

Kommunikationsstrategierna som material och strategiarbetets faser

Materialet till denna artikel bestar av Evangelisk-lutherska kyrkan i Finlands
kommunikationsstrategier, som jag analyserar genom innehallsanalys och granskar innehallet i de
teman och fragestallningar jag valt. Jag anvander den ovan definierade ramen fér varuméarket som
en operationalisering eller karta, med vars hjélp jag forsoker observera pa vilket satt

kommunikationsstrategierna har innehallsméassiga egenskaper som ar typiska for ett varumérke.



De fyra kommunikationsstrategierna representerar de officiella riktlinjerna for kyrkans
gemensamma kommunikation och har publicerats aren 1992, 2002, 2007 och 2016. Den forsta
strategin kallades "Princip- och idéprogrammet for kommunikation” och de dvriga
kommunikationsstrategier eller -program. Jag hénvisar helt enkelt till alla som
kommunikationsstrategier eller, i &nnu kortare form, strategier. Strategierna a&r Kommunikoivaan
kirkkoon. Kirkollisen viestinnan periaate ja ideaaliohjelma (1992); Vuoropuhelun kirkko. Suomen
evankelis-luterilaisen kirkon viestintastrategia (2002); Viemme Viestia. Suomen evankelis-
luterilaisen kirkon viestintdohjelma vuoteen 2015 (2007) och Viestintd2020! Suomen evankelis-
luterilaisen kirkon viestintdohjelma vuoteen 2020 (2016). For tydlighetens skull anvander jag

ordningstalen forsta, andra, tredje och fjarde om strategierna istéllet for deras namn.

Kommunikationsstrategierna kan i fraiga om langd och form delas in i tva typer. De tva forsta ar
essaliknande dokument pa 30 och 60 sidor. De tva nyaste, den tredje och fjarde strategin i
ordningen fran aren 2007 och 2016, &r listor som bara ar nagra ark langa. De bestar av mellan sex
och sju huvudrubriker som 6ppnas genom tre till sju franska streck, dar det i allménhet finns en men
ibland upp till tre meningar. Enligt sin egen definition sammanfattar de senare strategierna i korthet
de centrala principerna och anvisningarna for kommunikationen. Innehallsmassigt upprepar
strategierna varandra i stor utstrackning, ofta till och med ord for ord. Den andra strategin upprepar
i stor utstrackning den forsta, och den tredje och fjarde strategin ar delvis identiska sinsemellan.
Moberg (2017) har beddmt att den forsta kommunikationsstrategin faststallde de ramar som de
foljande strategierna foljde. Enligt sin egen definition har kommunikationsstrategierna en stéllning
som idéprogram och &r inte avsedda att foljas strikt som normer. Avsikten &r att man genom att

folja de allménna riktlinjerna utarbetar lokala kommunikationsprogram for férsamlingarna.

Strategiarbetet for kommunikationen inleddes 1988 pa initiativ av kyrkomotet. Hela strategiarbetet
bdrjade just med kommunikationen, eftersom kommunikationsstrategin publicerades som kyrkans
forsta strategi. Det kyrkliga strategiarbetet inspirerades troligen av att strategiarbeten bredde ut sig i
samhallet i slutet av 1980-talet, men ocksa av det dominerande modet att skapa varumarken (Aula
och Heinonen 2001, 167; Aaker och Joachimsthaler 2000, 9). VVagen till en fardig forsta strategi var
dock en utdragen och langsam process. Kyrkométet tillsatte ett seminarium for att samla in mer
information om den kyrkliga kommunikationen och i februari 1990 gav biskopsmotet en
arbetsgrupp pa sju personer i uppdrag att utarbeta ett forsta kommunikationsprogram for kyrkan.
Strategiarbetsgruppens rautkast behandlades pa biskopsmaétet 1990 och det néstan fardiga
betdnkandet 1992. Efter behandlingarna utvecklade arbetsgruppen utkastet enligt biskoparnas



onskemal. Biskoparnas asikter hade alltsa en direkt inverkan pa hur den forsta strategin utformades
och vilka formuleringar som anvéndes i den. Det slutliga dokumentet godkandes av biskopsmotet i
augusti 1992.% Den andra kommunikationsstrategin publicerades forst tio ar efter den forsta. Den
tredje strategin publicerades redan fem ar senare, men sedan gick det ater nastan tio ar innan den

fjarde och senaste strategin kom ut.

Kyrkans bild i kommunikationsstrategierna 1992—-2020

| kommunikationsstrategierna anvands inte alls begreppet varumarke, men anda fran och med den
forsta strategin har man i dem diskuterat bilden av kyrkan och paverkan pa den. Nar man granskar
strategiernas bild av kyrkan ar det uppenbart att den resonerar med varumarkesmodellen. Detta
framgar i forsta hand av hur man forstar bilden av kyrkan: Den &r en forestéllning och den skapas,
den har stor betydelse och man kan sjélv aktivt paverka den. | det féljande tar jag upp dessa teman

kronologiskt i strategierna.

Bilden av kyrkan och forsamlingen uppstar genom samverkan mellan erfarenheter, kunskaper,
kanslor, vertygelser och attityder. En bild av hur kyrkan fungerar och vad den séager uppstar.
Forsamlingen skickar standigt ut budskap och skapar sin egen bild bade medvetet och
omedvetet. (KK 1992, 5.)4

| stéllet for tydliga anvisningar betonade strategierna betydelsen av forestéliningarna och deras
inverkan pa manniskors installning till kyrkan. I enlighet med sin stil presenterar strategierna inte
exakta anvisningar eller foreskrifter utan allménna riktlinjer, och darfor &r det skél att kalla
diskussionen om bilden for bildreflektion. Den forsta strategin innehdll mest bildreflektioner. Dar
forstar man att bilden & summan av férestéllningarna, vars uppkomst paverkas av flera faktorer.
Bildens foranderlighet aterspeglades till exempel i uppfattningen att man med aktiv verksamhet kan

’skapa” en bild:

...hurdan bild kyrkan skapar av sig sjélv i offentligheten. (KK 1992, 20-21)

3 Kommunikoivaan Kirkkoon, ii. For att fortydliga: Vid biskopsmotena diskuterades utarbetandet av det forsta
kommunikationsprogrammet vid sessionerna 10.11.1988, 7-8.2.1989 och 13-14.2.1990; betédnkandena behandlades vid
sessionerna 11-12.9.1990 och 11-12.2.1992. Utkasten till de kommunikationsstrategier som féljde efter denna
behandlades inte langre vid biskopsmotena.

4 Hanvisningarna ur strategierna har kodats med forkortningar och publiceringsar: KK 1992 (Kommunikoivaan
kirkkoon), VK 2004 (Vuoropuhelun kirkko), VV 2007 (Viemme Viestid) ja VO 2016 (Kirkon viestintdohjelma.)



Hur bilden paverkar framgick betydligt mer implicit som en uppfattning om att en negativ bild &r
uppenbart skadlig och & andra sidan som att manga andra aktorer ocksa ar med och skapar bilden av

kyrkan:

Bilden paverkas ocksa av skolans religionsundervisning, litteratur, film osv. och inte minst av
medierna och redaktorerna. (KK 1992, 5.)

Samtidigt som de kyrkliga aktiva besoker forsamlingens evenemang allt oftare, 6kar antalet
personer som inte deltar i nagon kyrklig verksamhet. Deras bild av kyrkan stammer allt mer

overens med den bild av kyrkan som de fatt fran media. (KK 1992, 6.)

Eftersom man kan paverka bilden och den paverkas aktivt dven av aktGrer som &r oberoende av

kyrkan, maste ocksa kyrkan strava efter att paverka:

Helhetskommunikationen formar uppfattningen om férsamlingen och kyrkan (KK 1992, 1)

| den andra strategin talade man om férestallningar istallet for om bilden av kyrkan. Samma linjer
upprepades i stor utstrackning i fraga om bildens vasen och kyrkans mojlighet att paverka den.

Forutom att skapa bilden kan man i den andra strategin ocksa “bygga”, ”ge upphov till” samt

“redigera” och “dndra” bilden.

Forestallningarna om kyrkan beskrevs séllan i positiv ton sa att kyrkans anseende var gott och
uppfattningarna om kyrkan var positiva. | den forsta strategin var denna diskussion annu ganska
positiv, dvs. man trodde att bilden av kyrkan var relativt positiv. | slutet av 1991 hérde &nnu 87,7
procent av befolkningen till kyrkan (Heino et al. 1997, 62). Nér den andra strategin utkom var
uttradet fortfarande ganska mattligt och i slutet av 2003 horde fortfarande 84,1 procent av
befolkningen till kyrkan, men i den andra strategin radde redan en mer negativ syn pa kyrkan
(Kirkko muutosten keskella 2004). | den andra strategin ansags det vara viktigt att paverka bilden
av kyrkan, i synnerhet for att man trodde att de negativa attityderna skulle ha en negativ inverkan pa

bilden. Forestallningarna har alltsa en betydande roll for manniskornas installning till kyrkan:

... negativa forestéllningar paverkar bland annat hur kyrkans stéllningstaganden tolkas. (VK
2004, 24)



Manga, sérskilt unga vuxna, anser att kyrkan ar gammaldags, avlagsen, styv, intolerant och
rik. Sddana forhandsantaganden forsvarar mottagandet av budskap fran kyrkan och paverkar
tolkningen av dem. (VK 2004, 24)

Manniskor ansags ha olika forhandsuppfattningar som i allménhet definierades som oférdelaktiga
for kyrkan. Genom dessa uppfattningar aterspeglas tanken att en negativ allméan bild av kyrkan pa
satt och vis mangdubblar olagenheten — och en positiv bild forhindrar att det negativa anseendet

mangdubblas. Av den anledningen

ar utmaningen i kommunikationen att agera sa att forestallningarna om kyrkan &r sa riktiga
som mojligt. (VK 2004, 24.)

Forutom begreppen bild och forestallning anvandes i synnerhet i de tva forsta strategierna i stor
utstrackning aven andra uttryck, sdasom image, anseende och uppfattningar. De férekom ganska
fristaende och deras inbordes relationer definierades inte. Av anvandningssattet att doma beskrev de
nyanser av samma sak eller var till och med synonymer till varandra. | vilket fall som helst

innehaller de en tanke om hur viktiga forestallningarna och organisationens anseende ér.

Den tredje och den fjarde strategin bjuder inte pa bildreflektion i samma omfattning som de forsta
strategierna. Orsaken torde delvis vara att de har en helt annan form som listor 6ver mal for
kommunikationen. Aven dessa kan ses aterspegla vikten av kyrkans offentliga bild nar strategierna

raknar upp malen for framhallande av kyrkan och dess narvaro i offentligheten.

Vi lyfter fram kyrkliga forrattningar och manga olika satt att genomféra dem i medierna. Vi
deltar aktivt i mediedebatten. (VV 2007 & VO 2016)

Narvaron i media lyfts fram som viktig och innehaller tydligt ett antagande om att enbart synlighet i

offentligheten pa nagot satt framjar kyrkans intressen.

Varumarkesmodellen i kommunikationen
Nar man granskar definitionen av ett varumarke genom varumarkesmodellen, &r det uppenbart att
kyrkans bildreflektioner bygger pa varumarkesmodellen (tabell 1). Bade bilden och varumérket ar

forestallningar om organisationen, de skapas eller byggs upp, de &r viktiga for organisationens



verksamhet och stdd, de kan aktivt paverkas genom kommunikation och deras centrala uppgift &r att

paverka. Bada ar ocksa forknippade med en stark tro pa skydd mot skadligt anseende.

Tabell 1. Jamforelse av varumarkesmodellen i marknadsforingskommunikationen och bilden av

kyrkan i kommunikationsstrategierna.

Varumarkesmodellen i

marknadsforingskommunikation

Bilden i kyrkans kommunikationsstrategier

byggs,
skapas,

byggs upp, skapas, uppstar, redigera, andra

forestallningar,
inverkan av negativa forestallningar

filterteorin

forestallningar,

negativa forestallningar paverkar
tolkningarna,

anseendet kan fa sig en térn sa forestallningen
blir negativ

marknadsféringskommunikationen skapar ett
varumarke, det vill saga skapar fordelaktiga

forestallningar

I kyrkans kommunikation “&r utmaningen att
agera sa att forestallningarna om kyrkan ar sa

riktiga som mojligt”

varumarket skapas systematiskt

men &r inte helt kontrollerbart

budskap formedlas och bilder skapas medvetet

eller omedvetet

ké&rnbudskap

profilmal, dvs. grundlaggande budskap

| kyrkans bildreflektion har man alltsa klart och tydligt anvant idén om ett varumérke for

marknadsforingskommunikation, &ven om denna koppling inte forklaras i strategierna. Amnet
behandlas egentligen inte ens till exempel genom att forklara vad diskussionen om bilden av kyrkan

beror pa eller varfor man i strategierna talar om en bild istéllet for ett varumarke.

Forutom de tydliga likheterna presenterades i den forsta strategin kyrkans karnbudskap:

Genom att uttrycka grundldggande budskap som &r viktiga for tron uttrycker kyrkan sina egna
mal och visioner. De grundlaggande budskapen kan sammanfattade i tva budskap formuleras
pa foljande satt: Det forsta grundlaggande budskapet: Kyrkan ar trons och hoppets gemenskap

— Det andra grundladggande budskapet: Kyrkan ar karlekens gemenskap. (KK 1992, 7.)



Aven om man sarskilt i de tva forsta strategierna behandlade bilden av kyrkan, presenterades ingen
systematisk definition av hurdant anseende kyrkan har och hurdan bild kyrkan kommunicerar, och
det gavs inte heller nagra konkreta anvisningar om kommunikationen kring bilden. Med tanke pa
betoningen av forestallningarna och bildreflektionen hade det varit logiskt om strategierna skulle ha
presenterat en vision for bilden, dvs. en malsattning for vilken typ av bild kyrkan vill formedla. Det
enda undantaget gjordes i den forsta strategin, dar man inte heller gav nagon exakt definition, men
tog ett steg mot att definiera idébilden med “kyrkans profilmal”. Profilmélet definierades i de
grundlaggande budskapen, enligt vilka kyrkan &r en gemenskap av tro, hopp och kéarlek. Profilmalet
faststallde inget entydigt mal for de grundlaggande budskapen, utan de 6ppnades genom kyrkans
tolkning av varlden, dvs. det kristna innehéllet.®> Syftet med profilmalet var formodligen en énskan
om att den bild av kyrkan som manniskorna har skulle besta av definierade grundlaggande budskap:
Kyrkan skulle i manniskornas forestéllningar vara en gemenskap av tro, hopp och kérlek. 1 vilket
fall som helst strdvade man i den forsta strategin efter att uttrycka kyrkans huvudbudskap med hjalp
av ett profilmal. Redan i den andra strategin hade detta utelamnats, och i dess stélle fanns endast ett

omnamnande av kyrkans profilkonflikt:

...forskningen visar att det finns en viss spanning mellan kyrkans profil (vad kyrkan vill vara)

och anseende (vad manniskorna tanker om kyrkan). (VK 2004, 24.)

| den tredje och fjarde strategin néjde man sig aterigen med att tangera kommunikationens mal och
kyrkans malbild genom att uppmana till att "aktivt delta i mediedebatten" och "fora fram viktiga
amnen i den offentliga debatten™. Det &r i vilket fall som helst anmarkningsvart att kyrkans
profilmal i den forsta strategin var ett av fyra huvudkapitel, men att motsvarande inte langre
forekommer i de efterféljande strategierna. Varumarkesmodellen var alltsd som starkast i den forsta
strategin 1992.

| kommunikationsmalen forekom inte mal for bilden av kyrkan i sarskilt stor skala i nagon av de
fyra strategierna, till skillnad fran vad i synnerhet den forsta och den andra strategin later forsta med
tanke pa deras rikliga bildreflektion. Dessutom spelade inte malen i anslutning till bilden nagon
storre roll i kommunikationsmalen i nagon av strategierna. Det centrala for ett varumarke ar just att
definiera karnbudskapet. Den andra centrala skillnaden mellan bilden av kyrkan och dess

varumarke dr att varumarkesbyggande skapar en mening inom marknadskommunikationen (Gad

5 [Kyrkans] budskap och tradition innehaller varderingar som ar viktiga for individens, folkets och kulturens liv. | dem
finns kyrkans grundldggande budskap. (KK 1992, 7)



2002; Einstein 2007, 13; Malmelin 2003, 81; Vuokko 2003, 119-120). Kyrkans bildbyggande utgar
a sin sida fran antagandet att meningen existerar forst och forst darefter formedlingen av meningen,

dvs. kyrkans budskap. Som den forsta strategin uttrycker pa sitt eget sétt,

Kyrkans grundldggande budskap "vad" ar kopplat till den grundldggande
kommunikationsfragan "hur". Pa sa sétt finns tyngdpunkten i kyrkans
kommunikationsprogram i svaret pa fragan "hur". (KK 1992, 2.)

Kommunikationsstrategins uppgift ar att berétta hur kyrkans budskap ska férmedlas och inte att ta

stéllning till vad kyrkans egentliga budskap ér.

Overensstammelsen med varumarket i kyrkans kommunikationsstrategier verkar i hog grad félja
pastaendet att religiésa varumarken fungerar som vilket annat varumarke som helst (Einstein 2007,
93). Kronert och Hepp (2011, 89, 93-94, 102) ser varuméarkesbyggande av religion som ett satt att
formedla religionen i ett profant tillstand. Varumarkesbyggandet formar religionen enligt den
kommersiella mediekulturen. Aven Gauthier (2015, 86) har papekat, att varumarkesbyggandet &r
just det fenomen som tydligast férenar effekterna av bade konsumism och media. Att skapa ett
varumarke som modell for bilden av kyrkan kan saledes ses som en del av ett fenomen dar

kommunikationen anpassas till tidens anda med hjalp av moderna metoder.

Kommunikationsstrategiernas forhallande till marknadsforing
Né&r den modell for bilden av kyrkan som anvénds i strategierna uppfattas som ett varumarke i
marknadsféringskommunikationen, ar det sarskilt motstridigt hur den kyrkliga kommunikationens

forhallande till marknadsforingen behandlades i den forsta strategin.

Marknadsféring och reklam ar metoder som sallan anvénds i kyrkans samhaéllsrelationer och

paverkansarbete. Asikterna om deras lamplighet for kyrkans arbete &r delade. (KK 1992, 20.)

Anvandningen av reklam for att fraimja begreppsmassiga fragor torde &nnu inte vara
tillrackligt kand. Reklam bor dock inte uteslutas ur den kyrkliga kommunikationen. Om
kyrkan pastar sig representera varderingar som driver det gemensamma goda, maste man
undersoka och utveckla hur man kan framhalla dessa ocksa med hjélp av marknadsforing.
(KK 1992, 21.)



| den forsta strategin var relationen till marknadsféringskommunikationen skeptisk, men i den andra

strategin forholl man sig redan mer positivt till marknadsféring och reklam:

...publicitetskampanjerna har gett ny erfarenhet av omfattande utnyttjande av reklam och
marknadsforingskommunikation inom det kyrkliga faltet. Erfarenheterna hittills tyder pa att
aven uppseendevackande reklam i media &r ett, ibland effektivt, kommunikationsmedel bland

andra ... Med reklam skapar man ocksa forestallningar om kyrkan. (VK 2004, 57.)

Den uppseendevackande mediereklamen, dvs. publicitetskampanjerna, genomfordes inte i full
enighet, men de visade konkret kyrkans forméga att fungera som opinionsbildare.® Kampanjernas
verkningar var obestridliga atminstone i ljuset av att valdeltagandet aret da man inledde
forsamlingsvalskampanjen for forsta gangen steg efter en 1ang nedgangsperiod (Salonen et al. 2000
183).

Aven om marknadsforingskommunikation och reklam i de tva forsta strategierna ansags vara till
och med mycket effektiva kommunikationsmetoder, uppfattades de annu vid tiden for den forsta
strategin inte som utmarkande for kyrkan.” Andé anvands just varumarkesbyggande sérskilt i den
forsta strategin. Situationen ar motséagelsefull, framfor allt eftersom man i strategierna undviker

ordet varumarke, men anda tillampar det.

Vems uppgift?

Nar man granskar vilka som har storst inverkan pa bilden av kyrkan 6ppnas dnnu ett nytt perspektiv
i kyrkans bildreflektion. Den forsta strategin tog tydlig stéllning till vems verksamhet som forsvagar
bilden:

6 Kyrkans forsta riksomfattande férsamlingsvalskampanj genomfordes 1998. Vid millennieskiftet genomfardes den
andra reklamkampanjen Jubelaret 2000 — Hoppets ar. Om valkampanjerna Kokkonen fc.

7 A andra sidan har kopplingen mellan kyrkan och reklamen bérjat mycket tidigare. Atminstone redan pa 60-talet var
man i vissa distrikt i Helsingfors av den asikten att "reklameffekten &r betydande" aven i kyrkligt bruk. I fonstret till en
forsamlingslokal i Helsingfors centrum fanns da ”lattsam utomhusreklam” framme, dér “reklamkonstruktioner” med
texter och bildférstoringar presenterade gudstjansten, sondagsskolan och ungdomsverksamheten. De ansags stéllvis vara
olampliga arbetsformer for kyrkans verksamhet. (Kario 1969.) Kyrkans informationsverksamhet & sin sida borjade véxa
da kyrkomatet 1963 6nskade att kyrkans informationsverksamhet skulle uppdateras.



Bilden av kyrkan som malas upp genom dessa motstridiga forhallningssatt ar vid forsta
anblicken en institution som har en sund och nédvéndig ideologisk grund, men vars

trovardighet forsvagas av dess representanter. (KK 1992, 6-7.)

Kyrkans representanter anses till och med ha en negativ inverkan pa kyrkans bild. Den forsta

strategin fortsatter genom att tydligt lagga ansvaret for bilden av kyrkan pa tva instanser:

Forsamlingens anstallda, fortroendevalda och évriga medlemmar formar kyrkans image
genom sitt liv. (KK 1992, 5.)8

Kommunikation hor ocksa till kyrkans vasen och grundlaggande uppgift. Varje medlem av
kyrkan deltar i denna kommunikation. (KK 1992, 1.)

Den forsta strategin gav i forsta hand de anstallda och medlemmarna, alltsa
forsamlingsmedlemmarna, ansvaret for att utforma kyrkans bild eller image. De anstalldas ansvar
for bilden av kyrkan framgar i forsta hand inte av deras arbetsuppgifter inom kommunikation, utan
precis som i friga om medlemmarna sker det i situationer som definieras som personliga moten.

Den andra strategin féljer samma linje i fraga om arbetstagarnas ansvar:

Kyrkans anstéllda representerar kyrkan i offentligheten och i sina personkontakter. (VK 2004,
39.)

[En fortroendevald] formar genom sin egen verksamhet den offentliga bilden av sin
forsamling. (VK 2004, 30.)

Forsamlingsmedlemmarnas roll minskade visserligen nagot, men férsvann inte:

Det faktum att medlemskapets betydelse férsvagas utmanar férsamlingarna och

forsamlingsmedlemmarna att allt tydligare kommunicera evangeliet... (VK 2004, 23).

Den tredje och fjarde strategin fortsatter pa sitt satt att betona de anstélldas roll. De betonar
visserligen i synnerhet 6kad kommunikationsutbildning for anstéllda inom olika arbetsomraden.

8 De fortroendevalda ar aktiva medlemmar i kyrkan som i forsamlingsvalet rostas fram for att paverka férsamlingarnas
beslutsfattande. De representerar i forsta hand kyrkans medlemmar.



Betoningen pa de anstélldas utbildning var ingen ny riktlinje, eftersom alla strategier inneholl
forslag om att 6ka de anstalldas yrkeskompetens — dven inom bildkommunikation. Bade den tredje
och den fjarde strategin fortsatter pa sitt sétt att betona den personliga rollen, nar man antar att de
anstillda tror och lever som vi lir”. Aven medlemmarnas roll betonas fortfarande, men dock

betydligt mindre &n i de tva forsta strategierna. Den tredje och fjarde strategin foreslar att

Vi uppmuntrar vara medlemmar att verka som kristna ocksa pa webben (VV 2007 & VO
2016)

dvs. att aktivt visa sig som kyrkans representanter pa olika plattformar. Medlemmarnas roll som

exempel kvarstar, &ven om den inte &r lika stark som tidigare.

| alla strategier lades kommunikationsansvaret i hog grad pa personer, da man antog att bade de
anstallda och medlemmarna genom sitt exempel paverkar bilden av kyrkan. Tanken ar ganska
egenartad: Ar varumarkesbyggandet ett arbete som enbart utférs av utvalda yrkespersoner och
anstéllda eller till och med av medlemmar? De vanliga medlemmarnas roll som kyrkans modeller
och representanter ar kanske avsedd for att bjuda in manniskor att dppet visa sitt medlemskap.
Tanken &r bekant fran marknadsfoéringskommunikationen, eftersom vilket varumarke som helst
anses dra nytta av att manniskor identifierar sig med det och sprider varumarkets budskap genom

sitt eget exempel.

Slutsatser

| kommunikationsstrategierna anvands inte explicit termen varumaérke, men i dem anvands en
modell som man tillagnat sig fran varumarkesbyggandet, nar kyrkans bild gestaltas nastan helt
enligt varuméarkesmodellen. Att man istéllet for “varumairke” talar om ”bild” torde bero pé att man i
strategierna har velat operera med begrepp som béttre lampar sig for det kyrkliga sprakbruket.
Kanske “varumaérke” har kénts som ett alltfor sdljande och kommersiellt uttryck som &r olampligt
for ett religiost samfund. Det har dock inte varit olampligt att tillampa det och anvanda det pa olika

Satt.

| stallet for tydliga anvisningar stravar strategierna efter att fasta uppmarksamhet vid
forestallningarnas betydelse och inverkan. Redan utarbetandet av kommunikationsstrategierna visar

att det finns ett behov av att uttrycka att bildkommunikationen &r viktig och att ge den en mer



malinriktad roll. Bildreflektionen i strategierna ar egentligen bildbyggande eller
varumarkeshantering i en mer godtagbar form. Ramen for varumérket visar ocksa att diskussionen
om kyrkans bild har varit stark redan i den forsta strategin langt fore anseendekriserna pa 2010-
talet. Jag vill ocksa visa att anvandningen av metoderna ar mycket egenartad pa vissa stallen.
Forutom varumarkesmodellen skiljer sig ocksa bilden av kyrkan fran den, sérskilt da det saknas ett
karnbudskap. Dessutom ar det sarskilt 6verraskande att man antar att det utéver de anstéllda ocksa
ar medlemmarna som genom sin verksamhet och sitt exempel har storst inverkan pa bilden av
kyrkan. Pa sa satt ger kyrkan ocksa sina medlemmar rollen som formare av dess image — eller

varumarkesambassadorer.

Kyrkans tva forsta strategier skiljer sig tydligt fran de tva sista, av vilka de senare ar mycket
faordiga, och detta aterspeglas ocksa i méjligheterna att analysera dem. Fragan kvarstar ocksa hur
diskussionerna om de officiella strategierna i verkligheten syns i kyrkans praxis. Under de tva
senaste kommunikationsstrategierna, fran 2007 och 2016, har kyrkans medlemsantal minskat
betydligt, men kommunikationsstrategierna har krympt, trots att minskningen av medlemsantalet
torde vittna mer om behovet av att satsa pd kommunikationen &n att dra ner pa den. Dessutom kan
anseendekriserna pa 2010-talet anses vara kyrkans varsta kriser i fraga om dess offentliga bild. Da
man tittar pa mediefaltet verkar kyrkan inte bedriva nagra egentliga atgarder i anslutning till den
offentliga bilden, med undantag av vissa publicitetskampanjer. De nationella
publicitetskampanjerna kan vara de enda atgarder som stravar efter att paverka bilden av kyrkan, da
den forsoker tillampa varumarkets metoder for att skapa betydelser fér manniskor och koppla sina

medlemmar till kyrkan (Kokkonen fc.).

Marknadiseringen av kommunikationsstrategierna operationaliseras som varumarkesbyggande, nér
marknadsekonomins modeller pa eget initiativ overfors till kyrkans bruk. Enligt Stolz och Usunier
(2018) paverkar konsumtionskulturen pa sa satt de religiésa organisationernas beteende. Detta fall
bekraftar for sin del pa vilka sétt kyrkorna anvander marknadsféringskommunikation och visar att
den evangelisk-lutherska kyrkan anammade varuméarkesbyggandet redan i borjan av 90-talet. Som
Kronert och Hepp (2011, 94,102) argumenterar ar varumarkesbyggandet ocksa en del av religionens
sjalvrepresentation i en kommersialiserad mediekultur. Kyrkan forsoker presentera sig sjalv pa ett
satt och pa ett sprak som ar modernt och tidsenligt. Moberg och Sj6 (2012, 89-90) har diskuterat
kyrkans sjdlvmedialisering”, dvs. verksamhet genom vilken kyrkan 6kar anammandet av
mediemodeller pa grund av mediernas centrala roll. I enlighet med detta “sjdlvmarknadiseras”

kyrkan ocksa, dvs. den tillagnar sig frivilligt de metoder som ar typiska for



marknadsforingskommunikation, sasom varuméarkesbyggande. Att varumarket inkluderas i den
evangelisk-lutherska kyrkans kommunikationsstrategier ses som en del av en lang kedja, dar
principerna for servicemodeller och kundorientering sprids i de nordiska kyrkorna (Moberg 2016,
246). Varumarkesbyggandet syns bade som ett forsok att svara pa tidens utmaningar och som en del
av kyrkans foranderliga kommunikation, som redan har 6vergatt fran traditionell
informationskommunikation till marknadsféringskommunikation. Sarskilt med tanke pa
forestallningarnas betydande inverkan men ocksa med tanke pa spridningen av marknadslogiken ar
det uppenbart att de traditionella kristna kyrkorna har ett intresse av att forsdka ge en positiv bild av
sig sjalva och uppna ett gott anseende. Detta intresse forsoker man stoda genom att skapa ett

varumarke.
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