SIRENEFY 13 YF:VEUROMAN [TROVOMAN SRV

K

X *
., * kX % *

*

CELEBRITY
ENDORSEMENT I

DANSKE MODEMAGASINER
EN TEORETISK OG EMPIRISK ANALYSE AF
MIZEND OG KVINDERS OPFATTELSER AF

CELESRITY ENDORSEMENT REALAVER

CBS: Kandidatafhandling

Cand. Merc: EMF @konomisk Markedsfaring

Institut for: Afsgetningsgkonomi

Title: Celebrity endorsement i danske modemagsiner.
Dato for aflevering:  Tirsdag d.18. august 2009

Udarbejdet af: Sanne Spanheimer og Stine Holmgaard Jensen

Vejleder: Ole E. Andersen



Forord

Vi er begge faste laesere af modemagasiner, og har veret det 1 mange ar efterhanden.
Vi har lagt maerke til at der sket en udvikling i anvendelsen af celebrities i reklamer,
serligt 1 modemagasiner som: Elle, Vogue, InStyle, Costume og Eurowoman. Da vi
begge interesserer os for forbrug, mode og trends synes vi, at fenomenet var et oplagt

emne til en kandidatathandling, dog var det en smule teoretisk abstrakt.

Endvidere fulgte vi i efteraret valgfaget "Kontekstuel branding — Succes i det lange
lob”, hvor vi blev undervist 1 antropologen Grant McCracken studier af Celebrity
endorsement processen. Dette gjorde at fanomenet blev endnu mere spendende, og
et emne, som vi gerne ville blive klogere pa. Dette forte til vores endelig valg af

cmne.

Det, at vi har vaeret to om at skrive kandidatafthandlingen, har betydet meget for hele

skriveprocessen, og at det vaeret interessant for os begge 1 arbejdet med emnet.

Vi vil gerne benytte lejligheden til at takke Ole for rigtig god, inspirerende — og til

tider — sjov og underholdende vejledning.

Samtidig vil vi gerne takke vores respondenter og testpersoner, samt Sarah von Essen
og Mia Nini Nielsen for at afsatte tid til at stille op til interviews. Ogsa tak til

Euroman og Eurowoman for deres sponsorat af modemagasiner.

Tilsidst vil vi gerne takke venner og familie for deres stotte motivation og opbakning

det sidste halvar.

Sanne Spanheimer - Frederiksberg, den 18. august 2009

Stine Holmgaard Jensen - Osterbro, den 18. august 2009



Executive summary

More and more brands are using celebrities to endorse their products and celebrity behaviour is
constantly in the spotlight. These facts effect celebrity endorsement advertisement in fashion
magazines. The tendency is the basis foundation making the study about celebrity endorsement in
Danish magazines. The purpose of this thesis has been to identify have celebrity endorsement share
of advertisement for both men and women emerge in fashion magazines. Another purpose is to

identify the consumer attitude about campaigns which is using celebrity endorsers.

The celebrity culture is a very important context for the celebrity endorsement process because it’s
brings meanings and stories about the celebrities’ professional and private life to the consumers.
The celebrity exposure has an effect on which meanings are getting transferred to the consumers
mind and this factor is important because these meaning must be appealing to the to the specific
demographic the brand is targeted at. Celebrities are often seen as Supér consumers and hyper
individuals.

The Celebrity endorsement process, the TEARS model, the Match- up hypothesis and celebrity
endorsement risk was the theory approach to be used in the data collection for the consumer
analysis with 12 consumers. The interviews included 18 published advertisements for the each

gender.

The qualitative interviews consumers has identified that by merely attaching a famous face to a
product was not a guarantee of success and herein lay the biggest danger of using celebrities to
endorse brands. The products characteristics and the personality of the celebrity must be precisely
matched and more importantly must appeal strongly to the consumer. The advertising effect in
general depends on a dualistic association between the visually features in the advertising, the brand

image, endorser image and the match-up between these elements.

The quantitative study of the five Danish magazines: Costume, Eurowoman, Sirene, Arena and
Euroman were used as data. Advertisements in 248 magazines published in the period from 2004 to
2009 were counted in total. The result based on the study was that the celebrity endorsement
appeared mostly in advertising for beauty related products targeted both men and women. Celebrity
endorsement share was increasing in men’s fashion magazines and in women’s fashion magazines it
was a more stabile share of the entire advertisement. Both shares present developments of celebrity
endorsement targeted men are coming closer to the level in celebrity endorsement advertising

targeted women.
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Del 1 - Tematisering

1.1 Praesentation af specialets struktur
I nervaerende afsnit vil specialets struktur kort blive beskrevet. Specialet er overordnet inddelt i 5

dele, hvilket er illustreret i nedenstdende figur 1.

Figur 1. Specialets struktur. Kilde: Egen tilvirkning

Del 1 — Den indledende del indeholder en tematisering over specialet, hvilket deekker over:
Indledning, problemformulering, paradigme, teori og empiri. I denne del prasenterer siledes

formalet med specialet samt tilgangen til celebrity endorsement som genstandsfelt.

Del 2 - Denne del bestar indledningsvis af et afsnit, der behandler celebrity kulturen som feenomen,
hvilket preeger konteksten for celebrity endorsement. Efterfolgende prasenteres specialet teoretiske

tilgang til emnet, og afslutningsvis kommer afsnittet om pracisering af specialets vigtige begreber.

Del 3 - Her opstilles den metodiske tilgang til konstruktion af primeer data til videreanalyse i bade
den kvantitative- og kvalitative analyse. Dette afsnit deekker hermed over vores empiriske metoder
af den indsamlede af data i de fem modemagasiner og vores personlige interviews. Endvidere findes

specialets afgrensning 1 denne del.

Del 4 - Denne del omhandler specialets analyser og resultater. Den forste analyse er kvantitativ, og
hvori vi presenterer de fundne resultater og konklusioner. Efterfolgende vil der blive redegjort for
den kvalitative analyse i form af forst en strukturanalyse over fundne strukturer i forbrugernes
opfattelser om celebrity endorsement. De fundne strukturer vil herefter blive uddybet i seks

holistiske analyser.

Del 5 - Denne del indeholder konklusion og perspektivering.



1.2 Indledning

Celebrity endorsement daekker over anvendelsens af kendte mennesker i forbindelse med
promovering af brands og produkter, og er ikke et nyt fenomen. Charles Worth — manden der er
blevet krediteret for at have “opfundet” haute couture i slutningen af det det nittende &rhundrede —
udnyttede muligheden for at reklamere for sit modehus ”La Maison Worth” ved at klaede prinsesse
Von Metternich' pé til selskabelige lejligheder. I USA fik feenomenet celebrity endorsement for
alvor fat 1 reklamebranchen 1 1930’erne i takt med offentlighedens stigende interesse for Hollywood
og dets stjerner. I 1940’erne poserede filmstjerner i blandt andet cigaretreklamer, og i samme arti
lancerede Lux sabe deres legendariske 9 out of 10 Screen stars aré Lux Girls” kampagne, hvori
stjerner som Betty Hutton, Claudette Colbert og Mae West optridte. I slutningen af 1950°erne var
Bob Hope American Express Travelers Cheques ansigt udadtil, og fra 1965 til 1975 anvendte
solbrillefirmaet Foster Grant celebrities som Peter Sellers, Mia Farrow og Woodie Allen i deres
kampagne "Who's behind those Foster Grants?’. Virksomheden genoplivede kampagnen i 1998
med stjerner som supermodellen Cindy Crawford og NASCAR Winston Cup champion Jeff
Gordon. Kampagnen kerer den dag i dag; nu med skuespillerinden Raquel Welch som blikfang.

Hun medvirkede ogsa i en tidligere udgave af kampagnen i slutningen af 1960’erne.

Brugen af kendte mennesker i reklamer som led i en marketingstrategi, har altsd eksisteret leenge,
ikke mindst 1 USA som er det land, der historisk set har den mest omfattende tradition indenfor
celebrity endorsement. Det skennes, at der i mellem 20 % (Belch & Belch, 2004) og 25 % (Shimp,
2000) af alle amerikanske tv-reklamer indgar en celebrity endorser. I Storbritanien estimeres det, at
der i én ud fem reklamestrategier indgar celebrity endorsement (Erdogan éf a/., 2001) mens tallet i
Taiwan er helt oppe pa ca. 45 %?. I Danmark er der ikke foretaget lignende opgerelser, men det er
vores opfattelse at antallet af reklamer, der bliver vist i Danmark, og hvori der indgar celebrities,
har vearet stigende de seneste ti ar. Denne tendens har iser veret synlig i forbindelse med
skenhedsprodukter rettet mod mend, hvor det gennem vores gjne ser ud som om, at der pd det

seneste har veret et kraftigt stigning.

' En high society lady, der var gift med @strigs ambassader i Frankrig og en god ven af Napoleons kone Empress
Eugeine.

2 New York Times, d. 22. Juni 2008:
http://www.nytimes.com/2008/06/22/business/media/22celeb.html?ref=todayspaper&pagewanted=all



1.3 Problemstillinger

Mange forskere, sociologer, antropologer og journalister der har givet deres bud pa, hvorfor der er
sket en stigning i anvendelsen af celebrity endorsement. En retning tager udgangspunkt i, at der i
moderne samfund er en stadigt stigende interesse for, og dyrkelse af, celebrities. Dette fenomen er
blevet navngivet Celebrity-kulturen. 1 forbindelse med en artikel om denne skrev det amerikanske
magasinet New Scientist’ i 2003, at to tredjedele af amerikanerne lider af CWS, som star for
Celebrity Worship Syndrome. Denne optagethed af celebrities — mener nogle — kan forklarer den
stigende anvendelse af celebrities i reklamer. Argumentationen er, at nar nu mange forbrugere er
interesserede 1, og opmarksomme pa, celebrities, sa vil de reklamer, der indeholder et kendt ansigt
padrage sig mere opmerksomhed end de reklamer, der ger brug af anonyme modeller*. Flere
forskere inden for marketing — og i sardeleshed celebrity endorsement — tilslutter sig denne
forklaring. Ifelge Miciak & Shanklin (1994) er celebrities et anvendeligt redskab i forseget pa at
trenge igennem den stadigt stigende media-clutter, hvilket bakkes op af blandt andre Kaikati
(1987). Han mener, at celebrities er bedre til at skabe opmarksomhed omkring et produkt/brand end
anonyme modeller er. Endvidere har bade Friedman & Friedman (1979) og Reid, Soley & Bergh
(1981) pa baggrund af videnskabelige tests konkluderet, at celebrity endorsere er i stand til at
péavirke graden af awareness og recall positivt, mens Atkin & Blok (1983) samt Burnett & Menon

(1993) har fundet, at brugen af celebrity endorsere eger forbrugeres kebsintention.

Der er dog ogsé forskere, som mener, at effekten af celebrities i reklamer er staerkt overvurderet. 1
2004 udgav Hamish Pringle’ bogen Célebrity Sells, hvori han pa et overordnet plan konkluderer, at:
”... celebrity advertising, in general, doesn't work.”. Andre forskere og marketing-kyndige — som
for eksempel Sergio Zyman (2002) — mener, at brugen af celebrity endorsere kan vare et nyttigt
redskab 1 kampen om forbrugernes gunst, men at langt de fleste virksomheder der anvender
celebrity endorsement som led i en marketing strategi enten anvender celebrities “forkert” eller
anvender celebrities af forkerte arsager. Derfor er det kun et fital af virksomheder, der rent faktisk
opnidr de onskede positive effekter ved at anvende celebrities som led i en konkret

marketingstrategi. Antropologen Grant McCracken — der de seneste tyve ar har beskaftiget sig

kultur, forbrug og celebrity endorsement — tilslutter sig pa nogle omrader Sergio Zymans

3 Artikel: “Fra Jesus til Jolie” i MagasinetSendag (Berlingske Tidende) d. 20. juli 2008. Denne kan findes pa:
http://www.berlingske.dk/article/20080719/kultur/107220043/

* Begrebet "anonyme” modeller” er adapteret fra antropologen Grant McCrackens (1989) arbejde indenfor feltet
celebrity endorsement. Begrebet anvendes til at beskrive modeller, der ikke er kendt for andet end at vaere modeller, og
som ikke har offentlighedens interesse, nar det kommer til deres private liv

> Director General of the Institute of Practitioners in Advertising i Storbritannien



synspunkter, idet han mener, at hvis der ikke er en overensstemmelse — eller et naturligt 7 —
mellem celebrity og produkt/brand, sé er der ingen fordele i at benytte celebrities frem for anonyme

modeller. Tvartimod (McCracken 1989).

Et andet vigtigt aspekt af celebrity endorsement er ekonomi, da det — alt andet lige — er en storre
udskrivning for en virksomhed at anvende en celebrity frem for en anonym model. For eksempel
tiente golfstjernen Tiger Woods i 2006 ca. $ 1000 millioner — udelukkende pa endorsement aftaler®.
Det skal naevnes, at han var den ferste atlet der rundede de $ 100 millioners pa endorsement pr. ar.
Af andre velbetalte celebrity endorsere kan navnes den amerikanske basketballstjernes LeBron
James, der i 2008 tgnede kontrakt med Nike, hvilket indbringer ham intet mindre end $ 90 millioner
over de naste tre ar’. Kvindelige celebrity endorsere tjener noget minder end deres mandlige
kollegaer, men efter Venus vandt bade Wimbledon og U.S. Open i 2000 tegnede hun en § 40
millioner endorsement kontrakt med Reebok, hvilket er den sterste kontrakt tegnet af en kvindelig

atlet (Edmonson, 2005 s. 81).

Det kan altsa vare en bekostelig affere at benytte celebrities som frontfigurer for et brand/produkt.
Men det er langt fra sikkert, at pengene er givet godt ud, hvilket der kan vaere forskellige arsager til.
For eksempel betalte den amerikanske bilproducent Chrysler sangerinden Celine Dion $ 14
millioner for i tre ar at medvirke i reklamekampagner for bilmodellen Pacific. Efter sigende fandt
de amerikanske forbrugere det dog ikke troverdigt (Hein & Benezra, 2005), at Celine Dion privat
kerte 1 en Chrysler Pacific, og hvilket kunne ses pa salgstallene, og Chrysler enskede derfor ikke, at
forlenge Celine Dions kontrakt, da denne udleb®. Virksomheder der ensker at benytte celebrity
endorsere skal altsd vaere opmarksomme pa, at forbrugere ikke helt ukritisk falder for kendtes
lovprisninger i reklamer. Men der er ogsd andre risici forbundet med at knytte et kendt navn og/eller
ansigt sammen med et konkret brand/produkt. Disse er virksomhederne sjeldent herre over. 1 2004
blev den amerikanske basketball spiller Kobe Bryant anklaget for seksuel kraenkelse af en 19 arig
ansat pa et hotel, som han var gast pa, hvilket resulterede i, at Nike, Coca Cola, Nutella og
McDonald’s alle annullere deres endorsement kontrakter med Kobe Bryant. Han blev dog senere
frikendt, og 1 dag ligger han nr. 6 pd Forbes lister over de bedst betalte mandlige sportsstjerner. Der
findes ogsd eksempler pa, at celebrities ikke ligefrem skal vare involveret 1 ulovligheder, for at det

kan skade de brands de endorser.

% http://dontcostnothing. wordpress.com/2007/06/03/who-are-the-richest-athletes-in-the-world/
7 http://www.faniq.com/blog/Michael-Phelps-Endorsement-Value-Said-To-Be-In-The-50-Million-Range-Blog-11183
¥ http://www.buzzle.com/editorials/1-27-2005-64884.asp



Men pé trods af at der er langt flere risici forbundet med at anvende celebrities frem for anonyme
modeller, s findes der dog mange empiriske eksempler pa, at brugen af celebrity endorsement har
veret direkte arsag til en stigning i salget af et produkt. Efter at Chanel havde signet Nicole Kidman
som endorser for modehusets ikoniske parfume Chanel No 5, steg salget af pa verdensplan med 30
% ifelge Euromonitor’. Det samme skete for af Nike golftej'®, kort efter at virksomheden havde

skrevet endorsement kontrakt med Tiger Woods'".

1.4 Problemformulering

Som det fremgér af foregdende afsnits introduktion til emnet celebrity endorsement, kan der vaere
bade fordele og ulemper forbundet med at anvende celebrities frem for anonyme modeller i
reklamekampagner. Endvidere er det kort blevet belyst, at der i litteraturen pd omradet er modsat
rettede meninger om, hvad celebrities kan tilferer et brand/produkt, og i hvilket omfang en
celebrities tilstedevarelse 1 en reklame kan pévirke salget af det pageldende gode positivt. Dette,
sammenholdt med, at vi i vores indledende research ikke stedt pa danske undersegelser pa omridet,
gor, at vi finder det interessant at undersoge 1 hvilket opfang celebrity endorsement forekommer i
danske modemagasiner. Endvidere mener vi, at det er interessant, og relevant, at analysere,
hvorledes forbrugere oplever og evaluerer celebrity endorsement i mediet print reklamer. For at

konkretisere denne tilgangsvinkel opstilles felgende problemformulering:

En analyse af i hvilket omfang teorier indenfor faenomenet celebrity endorsemen er
anvendelige i forhold til forbrugeres opfattelse af celebrity endorsement reklamer i danske
modemagasiner, samt hvorledes forbrugernes opfattelse stemmer overens med teorierne.

Teoretiske spargsmal

o Hvilke teoretiske argumenter ligger til grund for at anvende celebrities frem for anonyme
modeller 1 markedsferingen af produkter og brands 1 danske mode magasiner ?

o Hvilke produktkategorier har sterst mulighed for at udnytte eventuelle positive effekter af
celebrity endorsenent ?

o Hvilke fordele og ulemper kan der vare forbundet med at anvende celebritiy endorsement ?

? Artikel i New York Times, d. 22. Juni 2008:
http://www.nytimes.com/2008/06/22/business/media/22celeb.html?ref=todayspaper&pagewanted=all
" New York Times, d. 22. Juni 2008:
http://www.nytimes.com/2008/06/22/business/media/22celeb.html?ref=todayspaper&pagewanted=all
" Hvor stor en stigning i salget der rent faktisk var tale om, ensker Nike ikke at udtale sig om
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Kvantitative spargsmal
o Hvor udbredt er celebrity endorsement reklamer i danske modemagasiner ?

o Indenfor hvilke produktkategorier er brugen af celebrity endorsement mest udbredt ?

Kvalitative spgrgsmal

o Hvilke elementer har sterst betydning for, hvorledes forbrugere opfatter og evaluerer
celebrity endorsement reklamer ?

o Hvilke ligheder og forskelle er der i henholdsvis mand og kvinders holdning til celebrity

endorsement generelt ?

1.5 Praecisering af begreber i problemformuleringen
For at skabe klarhed over specialets problemfelt, vil der i narverende afsnit blive redegjort for

definitioner a specialets centrale begreber.

1.5.1 Definition af en celebrity

En celebrity defineres som: ” En offentlig kendt nulevende persor”. Indenfor hvilket omrade han
eller hun er kendt, er underordnet, dog anses modeller, der udelukkende er kendte for at vaere
modeller, ikke som celebrities jaevnfor begrebet anonyme modeller. Hvor det virker mest
hensigtsmaessigt, vil ordet cé/ebrity bliver erstattet af et synonym som for eksempel én kendt eller
en Hollywood- eller sportsstjerne.

1.5.2 Definition af en celebrity endorser
Ved en celebrity endorser forstas: ” En nulevende person, der af offentligheden er kendt for andet
end at vaere model, og som genkendeligt, og mod betaling optrader i reklamerer for en kommerciel
virksomhed, et brand og/eller et produkt’.

1.5.3 Definition af danske modemagasiner

Danske modemagasiner er i denne underseggelse reprasenteret ved pige- og kvindemagasinerne

Costume, Eurowoman og Sirene samt ved herremagasinerne Arena og Euroman.
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1.6 Afgraensning

Anvendelsen af celebrity endorsement forekommer indenfor stort set enhver taenkelig
produktkategori pa konsumentvaremarkedet. Racerkereren Tom Christensen har medvirket i
reklamer for Casio ure, Lars Hjortshej og Ghita Nerby ligger begge ansigt til reklamer for briller for
henholdsvis kaderne Synoptik og Thile, mens George Clooney reklamerer for Martini, og den

amerikanske komiker Ellen DeGeneres er endorser for American Express.

Rakken af celebrity endorsere er lang, mens reekken af produkter og brands der benytter dem, er
endnu leengere. Endvidere findes der en lang reekker former for endorsement samt forskellige mader
at anvende celebrities pa i1 reklame gjemed. Disse forhold ger emnet komplekst at beskaftige sig
med, og derfor har det vaeret nedvendigt for os, at foretage valg — og ikke mindst fravalg — i forhold

til hvorledes vi vil undersgge fenomenet og feltet.

Teoretisk har vi fundet belaeg for at kunne postulere, at produkter og brands der kan kategoriseres
som hgj-involverings produkter, skenhedsprodukter og/eller produkter der af forbrugeren opleves
som varende medvirkende til at definere og signalere dennes identitet udad til, kan opna sterre
fordele ved at benytte en celebrity endorser, end produkter der herer under andre kategorier end de
ovenfor navnte (se blandt andre Baker & Churchill, 1977; Joseph, 1982; Kahle & Homer, 1985).
Flere forskere har foretaget eksperimenter med produktkategorier og celebrity endorsement, og
blandt de forste var Friedman & Friedman der i en undersegelse fra 1979 fandt empirisk bevis for at
kunne konkludere folgende: ” That, products high in psychological ands/or social risk seem to be
best suited for such a strategy™. Specialets problemfelt er derfor empirisk afgranset til kun at
omfatte print reklamer som har veret bragt i et af de 1 fernevnte danske modemagasiner. Endvidere
ligger der 1 definitioner 1 afsnit 1.5 en afgrensning af, hvilke typer og former for celebrity

endorsement vi /kke beskeeftiger os med.

1.7 Specialets paradigme og ontologiske referenceramme

1.7.1 Paradigme

Et paradigme bestemmer specialets virkelighedsopfattelse, og i narverende afsnit vil der blive
redegjort for specialets ontologiske-, epistemologiske- og metodologiske principper. Disse er tre

centrale begreber 1 videnskabsteori, og derfor en vigtig del af specialets overordnede paradigme.

'2 En marketingstrategi der inkluderer brugen af celebrity endorsement
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I udarbejdelsen af et paradigme, er det vigtigt at veere opmaerksom p4, at dette grundleggende har
konsekvenser for videnskabelsen i specialet. Disse kan inddeles i tre former for konsekvenser, og
bliver kort skitseret nedenfor:

e En ontologisk konsekvens, eller ”La&ren om det vaerendes vasen’. Dette fremtvinger en
bestemt virkelighedsopfattelse, som har konsekvenser for, hvordan man arbejder
epistemologisk og metodologisk.

e En epistemologisk konsekvens, eller »Erkendelsesteoretisk og filosofisk studie af
erkendelse og vider’. Dette fremtvinger bestemte antagelser om, hvordan man opnar viden
om det vaerende, hvilket har konsekvenser for, hvordan man arbejder metodologisk.

e En metodologisk konsekvens, eller ”Laren om videnskabelige metoder’. Dette fremtvinger
bestemte antagelser om fremgangsmader ved videnskabelse, som har konsekvenser for

forskerens hdndverk som analytiker.

1.7.2 Konstruktivisme som specialets paradigme

Konstruktivisme er det filosofiske grundlag for store dele af human- og socialvidenskaberne.
Indenfor filosofi, er konstruktivisme et begreb, der omhandler, at “virkeligheden”, eller 1 al fald
vores kendskab til “virkeligheden”. Virkeligheden” er en verdiladet subjektiv konstruktion,
snarere end en passiv tilegnelse af objektive sandheder, hvilket er arsagen til at “virkeligheden”
indenfor dette paradigme settes 1 anferselstegn. Konstruktivisterne er nemlig af den opfattelse, at
der ikke findes en eksakt sandhed i form af “virkeligheden”. For dem er “virkeligheden” noget,
mennesker konstruerer gennem fortolkninger. Fortolkninger er subjektive, hvorfor det
konstruktivistiske paradigme har en subjektiv epistemologi, hvor forskeren og det undersogte ikke
kan adskilles. Forskeren interagerer med det undersegte, og kan derfor ikke undga at pavirke og
blive pavirket af det undersogte (Darmer & Nygaard i Voxteds Valg der skaber viden, 2006). Det
tette samspil mellem forskeren og det undersogte fordrer en kompleks metodologi, og ger det
umuligt for den konstruktivistiske forsker at adskille folelser, verdier og videnskab. Derfor méa
konstruktivister fortolke virkeligheden”, for ad den vej at konstruere en forstielse — som igen er en
fortolkning — af, hvad der foregar. I kraft heraf, og som en naturlig forleengelse af ovenstaende
forklaring, er projektets epistemologiske udgangspunkt hermeneutikken. Denne vil blive behandlet i

det efterfolgende afsnit.
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1.7.3 Hermeneutisk epistemologi
Epistemologi betyder erkendelsesteori, og rejser spergsmalet: ” Hvorledes erkender vi ny viden?’.
Epistemologi beskeftiger sig med, om der eksisterer sand, objektiv viden, og hvorledes kan vi vide,

at denne sandhed er sand. Epistemologi er kritérier for valg af metode.

Ordet hermeneutik er greesk, og betyder fo/kning. Hermeneutik defineres og beskrives som en
filosofisk videnskabsteori, der i sarlig grad belyser begreber som forstaelse og fortolkning
(Christensen, 1994, s. 25). Det betyder, at det er forskerens indre referencesystem, der intuitivt
tolker projektets data i forhold til, hvordan de fremtrader i forskerens teoretiske forstaelsesramme.
Derved bliver fortolkningsresultatet unikt (Kruuse, 2001). Hermeneutikken beskaeftiger sig med
sammenhangen mellem et menneskes indre hensigter og dets adferd, og derfor er hermeneutikken
et oplagt udgangspunkt at anvende, nir man — som det er tilfeldet i nerverende speciale — onsker
at forstd én eller flere personers oplevelser, holdninger og handlinger. Hermeneutik defineres ofte
som fortolkningsl/a@re, og er oprindeligt opstaet som en humanistisk metode til tolkning af litteraere
tekster. I dag kan den hermeneutiske metode dog ogsa anvendes til tolkning af tekster pa et mere
metaforisk plan. Dialog, skabt i en interviewsituation, kan ogsd ses som tekst, specielt hvis
interviewet transskriberes (Kvale, 2009). Ligeledes kan reklamer i magasiner ses som “tekster”, og
derfor kan den hermeneutiske metode ogsa bruges til tolkninger af disse. Dette pa trods af, at de i

deres art og karakter er langt mere visuel end det, der traditionelt forstds ved tekster.

Et centralt begreb indenfor hermeneutikken, er begrebet forforstielse. Alle mennesker har en
allerede eksisterende forforstaelse for det faanomen, som de ensker at undersgge. Det er ikke muligt
at gd et fenomen 1 mode og vare fuldsteendig neutral og objektiv, da man altid baerer rundt pa en
raekke erfaringer, som hj@lper én til forstd verden omkring sig (Hejbjerg, 2005, s. 322). Begrebet
forforstdelse ligger tet op af de mere negativt ladede ord; fordomme og forudindtaget.
Hermeneutikerne mener dog ikke, at det er forkert at have en forforstaelse. Det er en forudsetning
for at kunne fungere som menneske. Det forkerte ligger i, /kke at veere bevidst om, at man har en

forforstaelse (Thurén, 2002).

1.7.4 Fenomenologisk epistemologi

Fanomenologi er ”/@ren om fenomenerng’. Arbejdet med feenomenologisk epistemologi fordre en
underleggelse af en antagelse, som pdavirker det arbejde, man udferer i forbindelse med
datakonstruktion. Antagelsen er, at fenomener kun kan tolkes, og ikke udelukkende identificeres,

da de er komplekse og sammensatte af flere elementer. Dette pavirker de data som vi som
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undersogere skal konstruerer, og som i sidste ende udger specialets empiri. Dette er en forlengelse
af hermeneutik, hvor man antager, at empirien er fenomenologisk. I forbindelse med speciale-
arbejdet, skal fanomenologisk epistemologi blandt andet hjelpe os til, at identificere og analysere

sociale fenomener, da disse er en vasentlig del det af emnet.

1.7.5 Metodologi

Metodologi er, hvordan man prever og afprever teorier, og hvilke metoder man benytter til
afprovning. I trdd med specialets overordnede paradigme, tager dets metodologi udgangspunkt i den
kvalitative metode. Dennes samspil med hermeneutikken vil der blive redegjort for i del 4, hvor

specialets metodedesign vil blive gennemgaet.

1.8 Teoretisk referenceramme

Specialets overordnede teoretiske tilgang til celebrities endorsement er antropologen Grant
McCracken arbejde. Siden 1980’erne har han beskeftiget sig med celebrity endorsement 1 relation
til forbrug. McCracken har udarbejdet 7he meaning transfer model og The célebrity endorsement
process til at forklare, hvorfor celebrity endorsement virker — eller ikke virker. Naeste trin i det
teoretiske hierarki er marketingprofessor Terence A. Shimps 7he TEARS model. Denne identificere
en rakke karaktertraek, eller affributter, som en celebrity ber besidde for at kunne fungere
effektfuldt som endorser for et konkret brand/produkt. Det sidste step i den teoretiske
referenceramme er 7he match-up theory, der overordnet beskeftiger sig med forbindelsen mellem
mellem celebrity endorser og produkt/brand. Nedenfor vil de tre teoretiske tilgangsvinkler kort

blive gennemgaet.

1.8.1 Grant McCracken tilgang til celebrity endorsement

Specialets overordnede teoretiske referenceramme er det arbejde, antropologen Grant McCracken
(1986, 1989 og 2005)" har foretaget indenfor omridet celebrity endorsement. McCracken
beskeftiger sig is@r med forbrug, identitet, reklame og branding, og hans tilgang til disse
omraderne er kulturelt funderet, hvilket adskiller hans arbejde fra mange andre teoretikeres som
ogsd har bidraget med forskningen indenfor feltet celebrity endiorsement. Ifelge McCracken er
forbrug et helt igennem kulturelt fenomen, hvilket celebrities i hej grad ogsd er. Derfor mener

McCracken, at brands og produkter kan drage fordel af at benytte celebrities som led i en

B« Culture and Consumption: A Theoretical Account of the Structure and Movement of the Cultural Meaning of

Consumer Goods”, ” Who is the Celebrity Endorser 7 Cultural Foundations of the Endorsement Process og > Culture
and Consumption I1. Markets, Meaning, and Brand Management’
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marketingstrategi. McCrackens udgangspunkt er, at den verden vi lever i, er kulturelt konstitueret
og stort set alle elementer der eksisterer i denne verden besidder, og signalerer, meninger og
betydninger. Disse kan transformeres over i forbrugsgoder, for til sidst at bevaege sig ind i
forbrugerens eget liv. Denne meningsoverforselsproces beskriver McCracken (1986, 1989, 2005)
som the meaning transfer model/process. 1 denne proces fungerer reklame som et instrument for
meningsoverforsel fra verdenen til forbrugsgoder. Anvendelsen af celebrities i reklamer gor det
muligt at oge synligheden af meninger og betydninger, hvilket letter meningsoverferelsesprocessen.
Ifolge McCracken er det uhyre vigtigt, at forbrugsgoder tydeligt signalerer meninger og
betydninger, da de er et vigtigt element i forbrugerens verden. Vi mennesker har nemlig, ifelge
McCracken, brug for forbrugsgoder til at skabe vores egen identitet med. Arsagen hertil er, at vi,
som 1 dag lever i et moderne samfund, ikke er underlagt fortidens dikterende forestillinger om for
eksempel sociale klasser og social arv. Dette gor, at vi som forbrugere kan — og skal — konstruerer
vores egen identitet i forhold til blandt andet ken, alder, social klasse og livsstil (McCracken, 2005,
s. 3). Forbrug er siledes, ifolge McCracken, ikke drevet at marketingsmeessige vildledelser, men
dels af de malsatninger, der er en del af den kultur, vi lever i, og dels af trangen til, samt

muligheden for, at konstruere os selv som individer (McCracken, 2005, s. 4).

Foruden McCracken har andre teoretikere bidraget med anvendelig teori pa omradet. Et af de
omréder forskere iser har haft fokus pa er, hvorfor nogle celebrities fungerer godt som endorsere,
mens andre ikke er succesfulde i dette hverv. Teoridannelsen pd dette omréade er todelt. Det forste
aspekt omhandler selve endorseren, mens det andet aspekt beskeaftiger sig med matchet mellem
produkt/brand og celebrity. Nedenfor vil disse to retninger af teoridannelsen kort blive forklaret, da

de begge er centrale elementer i nervarende speciales teoretiske fundament.

1.8.2 The TEARS Model

Omfattende research, foretaget af blandt andre Kahle & Homer (1985), Ohanian (1990) og Till &
Busler (2000), har pavist, at der findes forskellige generelle attributter, der er medvirkende til at
bestemme hvorvidt en celebrity endorser har sandsynlighed for at effektfuldt at reklamerer for et
brand/produkt. Marketing professor Terence A. Shimp har sammenfattet disse attributter i 7/he
TEARS Model. Modellen er udviklet som et veerktoj, der kan anvendes til dels at valge “den
rigtige” endorser for et brand/produkt, og dels til retrospektivt at evaluere, og vurdere, om en
endorser har varet “det rigtige” valg i forhold til et konkret brand/produkt. TEARS modellen
identificerer, og beskriver, fem attributter der er medvirkende til at bestemme en endorsers

potentiale. Attributterne er grupperet under to generelle og overordnede komponenter, nemlig:
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Credibility og Attractiveness, der hver iser bestar af flere sarskilte subattributter. Akronymet
TEARS star for de i alt fem separate attributter, nemlig: 7rustworthiness og Expertisé der begge er
dimensioner af Credibility, mens fysisk Aftractiveness, Respect og Similarity i forhold til den
primare malgruppe, er dimensioner i det generelle koncept Attractiveness (Schimp, 2003, s. 296).
Modellen skal anvendes til en bade teoretisk og empirisk funderet diskussion af de identificerede
reklamer, hvori der forekommer celebrity endorsement. Endvidere anvendes modellen i den

primare kvalitative dataindsamling.

1.8.3 The Match-up Theory/Hypothesis

At forsta en endorsers potentielle effekt i rollen som endorser for et brand/produkt er et omrade, der
har optaget en rekke forskere, og en del af disse har foretaget studier i, om, og under hvilke
omstendigheder, celebrities er egnede som endorsere for et bestemt produkt/brand (fx Kamins
1989; Ohanian 1991 og Agrawal & Kamakura 1995). McCracken (1989) mener, at de
celebrity/produkt endorsements der fungerer beds ger det fordi, end andre, der er en naturlig
forbindelse — ogsa kaldet match eller fit — mellem celebrity og produkt. Idéen om et bestemt £/t
mellem celebrity og endorser bliver kaldt for 7he Match-up hypothesis (se for eksempel Kahle &
Homer, 1985; Solomon éf a/., 1992 samt Lynch & Schuler, 1994). Match-up hypotesen — som den
blandt andre beskrives af Kamins (1990) og Till & Busler (1998) — foreskriver, at attraktive
celebrities er de bedste endorsere for produkter, der pd den ene eller anden méde, anvendes af
forbrugerne til at forsteerke hans eller hendes egen attraktivitet. P4 trods af, at match-up hypotesen
generelt er blevet undersagt og afprevet i forhold til attributten fysisk attraktivitet, sa har flere
forskere forsldet andre attributter som for eksempel en celebrities ekspertise i forhold til det
endorsede produkt (Till & Busler 1998). Ohanian (1991) er en af de forskere, der har testet en lang
reekke attributter, 1 forhold til match-up teorien, og konkluderet, at en endorsers fysiske attraktivitet,
troverdighed og ekspertise er de attributter, der bedst kan forklare en endorsers effektfuldhed i
forhold til et bestemt produkt/brand. Match-up hypotesen skal primart fungerer som teoretisk

fundament for analyser af konkrete celebrity endorsement reklamer.
De tre teoretiske blokke supplerer hinanden ved, at McCracken tilgang til emnet overordnet er et

kulturelt perspektiv, mens TEARS modellen og match-up teorien pa hver deres mader er redskaber

til vurdering og/eller evaluering af en celebrity endorser i relation til et konkret brand/produkt.
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1.9 Data og empiri

Specialets analyser vil blive foretaget pa baggrund af en kombination af sekundere- og primare
data. Sekundeare data bestar overvejende af videnskabelige artikler der pa den ene eller anden méde
forholder sig undersegende til faenomenet celebrity endorsement. Endvidere er faglitteratur om

forbrugeradfaerd, markedsforing og metode anvendt som teoretisk fundament.

Stort set alle undersogelser, eksperimenter og tests der er foretaget med henblik pa at forklare
hvorfor, hvorfor ikke eller hvordan celebrity endorsement virker, er kvantitative. Endvidere er
storstedelen af den teoretiske litteratur om faenomenet forfattet i USA. Dette har inspireret os til at
foretage en bdde kvantitativ 0g kvalitativ undersogelse af celebrity endorsement i Danmark. Derfor
m4i vi bdde konstruere kvantitative og kvalitative data til de efterfelgende analyser. Dette gores ved
hjelp af sékaldte “blandede metoder” (Kvale, 2009, s. 137). Undersogelsesdesignet udgeres af
nedenstidende fem hovedomrader, hvoraf de fire forste er kvantitative, mens det sidste er kvalitativt.
1. Udvealgelse af danske modemagasiner
2. Identifikation af reklamer der indeholder celebrity endorsement
3. Test der skal validere definitionen af en celebrty endorser i relation til datakonstruktionen
4. En totalteelling af reklamer i fem danske modemagasiner
5. Personlige dybdeinterviews med:
o Tolv forbrugere (seks mand og seks kvinder)
o Sarah von Essen (Cand mag. 1 historie og kulturstudier)

o Mia Nini Nielsen (Marketing Project Manager hos Cottonfield)

1.9.1 Empiri - Fem danske modemagasiner og identifikation af reklamer

For at danne os et overblik over omfanget af celebrity endorsement 1 print reklamer 1 Danmark, har
vi udvalgt fem danske modemagasiner, der skal danne grundlaget for indsamling af primer
kvantitativ empiri. De fem modemagasiner er Costume, Eurowoman og Sirene pa kvindesiden og
Arena og Euroman pd herresiden. Disse magasiner vil blive gennemgéet for en periode pd mellem
2% og 5 ' ar, med henblik p4, at identificere reklamer der indeholder celebrity endorsement, men
der vil ogsé blive foretaget en totaltelling reklamer 1 magasinerne. Dette skal bidrage med viden
om, 1 hvor stor udstreekning celebrity endorsment anvendes, og hvor stor en andel denne type udger
af det den samlede population af reklamer i de fem magasiner. For at ege gyldigheden af vores
empiri blev en rekke testpersoner sat til, at identificere celebrity endorsement reklamer 1 udvalgte

udgaver af magasinerne. Herefter blev en sammenligning af vores og deres identifikationer
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foretaget. P4 baggrund heraf blev der foretaget justeringer af specialets definition af en celebrity
endorser, da denne er udgangspunktet for identifikationsprocessen. Ydermere skal empirien i form
af de identificerede celebrity endorsement reklamer danne grundlag for udvalgelsen af reklamer

som skal preesenteres for respondenterne 1 de personlige interviews.

1.9.2 Personlige interviews

Det personlige interview er valgt som gennemgaende metode for den kvalitative del af specialet.
Arsagen her til er, at emnet celebrity endorsement er kompleks, og omhandler menneskers
personlige opfattelser og meninger. Dybdegaende interviews har til formal at indhente beskrivelser
af den interviewedes livsverden med henblik pa at fortolke betydninger af fenomenet celebrity
endorsement (Kvale, 2009, s. 19). Yderligere er der under personlige interviews mulighed for, at
udsette respondenterne for visuelle stimuli, i form af reklamer. Dette setter os i stand til, at opna
viden om hvorledes respondenterne opfatter og fortolker celebrity endorsement reklamer.
Kombinationen af empiri fra modemagasiner og personlige interviews har vi valgt, fordi de

tilsammen giver flere perspektiver pd fenomenet og dermed et mere nuanceret analysegrundlag.

1.9.3 Nogglepersoninterviews

I forbindelse med den primare datakonstruktion har vi foretaget to sékaldte neglepersoninterviews.
Noglepersoninterviews betegner samtaler med personer, der har s@rlig viden inden for specifikke
(forsknings) omrader. I afsnit 2.1 ”Celebrity kulturen” vil der blive redegjort for den kontekst hvori
celebrity endorsement optraeder. Dette afsnit er blevet til pa baggrund af faglitteratur om celebrities
og kultur generelt, men et interview med cand. mag 1 historie og kulturstudier Sarah von Essen er
blevet inddraget, siledes, at det reflekterer specialets underseggelsesomrade. I afsnit XX “Holistisk
analyse af udvalgte celebrity endorsement reklamer” inddrages et neglepersoninterview med Mia
Nini Nielsen, som er Marketing Project Manager hos Cottonfield, da en af de reklamer der

analyseres 1 dette afsnit, omhandler brandet Cottonfield.
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Del 2 — Specialets teoretiske fundament

2.1 ”Celebrity kulturen”

Ellis Cashmore skriver i1 det indledende kapitel til sin bog ”Celebrity Culture” folgende: "You can’t
understand anything without context: the circumstances surrounding something, the conditions
under which it comes into being and the situations that precede and follow it’ (2006, s. 2), hvilket
er arsagen til nervaerende afsnit. Celebrity endorsement ville ikke eksisterer, hvis ikke der var en
interesse for de kendte, og omvendt, sé ville de kendte ikke eksisterer, hvis ikke der var en interesse
for dem. Beromtheder dyrkes som aldrig for, og celebrities — som vi kalder dem efter det latinske
ord “celeber” — far stadig mere plads i medierne. Det er ikke leengere kun sladderbladene, der
skriver om de kendte; ogsa serigse aviser tager stjernernes op- og nedture under grundig analyse, og

celebrity-stoffet — eller gossip — er noget af det mest laeste p internettet'®.

Nyhederne i underholdningsbranchen handler i dag mere om stjernernes byture, stofforbrug og
skilsmisser end om deres film, musik og tv-shows. Der er efterhdnden lige sé& stor interesse for
stjernes private liv, som der er for deres professionelle virke. De billeder fotografer tjener flest
penge pa de, der viser stjernerne 1 scener fra hverdagen. De sékaldte sladderblade, og ikke mindst

Internettet, er fyldt med billeder der ligner nedenstiende'”.

' Artikel: “’Fra Jesus til Jolie” i MagasinetSendag (Berlingske Tidende) d. 20. juli 2008. Denne kan findes pa:
http://www.berlingske.dk/article/20080719/kultur/107220043/
" Billederne forestiller Shia Lebeouf pa lobetur i LA, og Nicole Richie med take away kaffe og mobiltelefon
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I 2003 skrev magasinet New Scientist, at hele to tredjedele af amerikanerne lider af Celebrity
Worship Syndrome. Men hvornar — og hvorfor — er vi blevet sa optagede af stjernernes privatliv ?
Det at vi beundrer andre, fordi de ser bedre ud, har flere ejendele eller serlige egenskaber, er —
formodentligt — et fenomen, der er ligesd gammelt som menneskeheden selv. Siden de Olympiske
Lege i det antikke Graekenland, har man tilbedt sportsfolk, og i Romerriget kunne gladiatorer vinde
beremmelse i arenaen. Der var dengang tale om en form for “dygtighedsberommelse”, altsa, at
mennesker blev kendt for noget de var dygtige til. Men ogsd den form for beremmelse som vi i dag
taler meget om — den om at veere kendt fordi man er kendt — kender man til i historien. Kejsere,
kongelige og adelige var deres tids mega-stjerner, og de blev ofte hyldet som forbilleder. Uanset om

det var fortjent eller ej.

En af de store opfindelser der har muliggjort udbredelsen af kendskabet til celebrities er
fotografiapparatet. Dette har gennem tiderne muliggjorde eksponering af kendte, ogg i dag er
fotografiet stadig kernen i distributionen af “information” om stjernerne. Af medvirkende faktor til
en stigning 1 idoldyrkelse, var en i USA voksende underholdningsindustri 1 1930’erne.
Middelklassen kom i besiddelse af fritid og samtidig penge at spendere, og s& kom der for alvor
ogsa penge 1 de kendte. For eksempel blev en ung Judy Garland af de store filmselskaber lanceret
som en form for brand, der skulle sikre store indtaegter til de film hun medvirkede i. Men i
1950’erne mistede filmstudierne monopolet pa stjernerne da fjernsynet kom ind 1 folks stuer.
> Television, bringing famous faces and sounds into our homes, and has created different kinds of
celebrities” (Giles, 2000, s. 32). I Fellinis film ”La Dolce Vita” fra 1960 blev den aggressive
presse-fotograf ved navn Paparazzo skildret. Denne karakter er inspireret af den italienske fotograf
Tazio Secchiaroli, og hans — pa
daverende tidspunkt — helt nye
metoder til at tage overraskelses-
billeder af de kendte, frem for de
opstillede og planlagte billeder som
var datidens kutyme. Resten er

moderne kulturhistorie.

Billedet er fra filmen La Dolce Vita, 1960, og viser paparazzier pa arbejde.
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En af de forste, der skrev om faenomenet “céelebrities” i akademiske sammenhange var
amerikaneren Daniel Boorstin i begyndelsen af 1960’erne. Hans omtale af den moderne beremthed
som ¢én, der er “velkendt for sin velkendthed”, blev en profeti, pd linje med Andy Warhols
samfunds- og mediekritiske spddom: /n the future everyone will be famous for 15 minutes’
(Marshall, 2006, s. 8).

Men en egentlig celebrity kultur opstod forst i slutningen af 1980’erne og i starten af 1990’erne
(Cashmore, 2006, s. 2). Cashmore argumenterer for, at det i forste omgang var udbredelsen af
internationale tv- og satellit kanaler, der forte til en massiv udbredelsen af kendskabet til primaert
musikeres-, sportsudeveres- og skuespilleres mere private liv. Endvidere forte en international
sendeflade til, at et storre antal celebrities blev kendt udenfor deres eget land — eller nabolande.
Men det medie der for alvor har haft den sterste effekt pa celebrity kulturens fremtraedende
position, er Internettet. Den hastige udbredelse af dette i de udviklede lande, har muliggjort en
eksponering af celebrities, som de faerreste havde forstilles sig for bare 10 ar siden. En simpel

Google-segning pa ordet ”Celebrity” giver ca. 166.000.000 hits'® i lobet af 0,16 sekunder.

Celebrity kulturen eksisterer kun i kraft af, at den eftersperges, men hvad er det der gor, at vi
mennesker interesserer os for de kendtes goren og laden ? Dette spergsmal stillede vi journalist og
cand.mag. 1 historie og kulturstudier Sarah von Essen. Hun mener, at der er flere faktorer der geor, at
vi foler os tiltrukket og fascineret af celebrities. Disse er listet nedenfor.

e Den gode historie —underholdning

e Lettilgengelig og nemt at forbruge

e Forbilleder

Rakkefolgen i hvilken faktorerne presenteres, skal ikke ses som et hierarki, da der eksisterer
sammenhange mellem dem. Det er altsd kombinationen af faktorerne, der er med til at forklarer, at

vi som forbrugere fastholder celebrity kulturens eksistens.

For det forste, handler det i bund og grund om ”den gode historie”, hvilket vil sige stjernes op- og
nedture samt bryllupper, fodsler, skilsmisser og sa videre. Ifolge Sarah von Essen er en del af
forklaringen, at ”... det helt banalt handler om underholdning, og de store historier I livet som
karlighed og dod”. Hvad angar underholdningsdimensionen, s er ... det et udtryk for overskud,

' Tallet stammer fra en sogning foretaget d. 15. juli 2009
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forstaet pa den made, at hvis man skulle 15 timer i marken, s var man nok rimelig ligeglad med at
bruge tid pa at indhente informationer om folk, som dels ingen indflydelse har pa ens liv, og som
man aldrig kommer til at mode’. Hvad angéar den anden dimension — den gode historie” — sa
hanger denne ngje sammen med den méde, hvorpa pressen formidler historierne om de kendte pa.
Disse historier bliver traditionelt sldet stort op, og ofte ogsé overdrevet. Endvidere bidrager flere
celebrities til at fodre historien om dem selv, ved for eksempel at medvirke i reality serier,
underholdningsprogrammer og talk shows. Nar kendte toner frem i programmer i “vis mig dit
koleskab” genren, lukker de op for en smule af dem selv, hvilket medvirker til, at skabe, eller end
dog oge, interessen for dem. ” Det er sd fjernt fra det liv man selv lever til dagligt, men alligevel kan
man identificerer sig med for eksempel en Skilsmisse eller en keerestesorg... Sa selvom det er sd
fiernt, sa bliver det prasenteret pa en made, sa man kan relaterer til det’. Sarah anvendte Madonna
som eksempel pd en stjerne, der gennem forskellige fortellinger har forméet at fastholde, og ikke
mindst udvide interessen for sin person. ” For eksempel er Madonna interessant, fordi der hele tiden
er en god historie omkring hende... Sda var der Madonna “moderen”, sa var der Madonna disco
danseren”, og nu er hun lige blevet skilt, sa der er noget for alle”. Der er altsa tale om en form for
foljeton, ”En god historie, et godt eventyr. Man godt kan lide at falge med, for det gar bade op og
nea”. Men her ud over mener Sarah ogsé, at en af forklaringerne pa celebrity kulturens popularitet
er, at gossip stof er ”nemt at forbruge”’. Mennesket er af natur nysgerrigt. Sddan har det nok altid
varet, men det handler ogsa om, at det er let at f& adgang til denne underholdning samtidig med, at
mange mennesker 1 dag har et “overskud” til at folge med 1 foljetonen. Det er let tilgengeligt, og
det kraever ikke mange ressourcer at sette sig ind i. Man behgver ikke, at have fulgt med fra starten,
og det er ogsa tilladt, kun at se pa billeder eller leese overskrifter. Sarah tilfejer hertil: > Det er nemt
at forholde sig til. Det er ikke farligt. Det er ikke noget, som man bliver testet .

Den sidste afgerende faktor i celebrity kulturen er, at celebrities fungerer som forbilleder for mange
mennesker. For et fatals vedkommende er tale om regulaer idoldyrkelse, men for flertallet handler
det mere om, at kunne spejle sig i de kendte og/eller, at kunne blive inspireret af dem. ”/dentity is
the core of celebrity culture, a culture that has expanded discursively and materially over the past
century...” (Marshall, 2006, s. 8). Da forbrug i den vestlige verden i1 dag er relateret til individers
identitetsskabelse (McCracken, 2005 og Marshall, 2008) kan denne faktor vaere med til at forklare
hvorfor, celebrities anvendes som blikfang 1 kommercielle sammenh@nge. Marshall (2006)
beskriver celebrities som hyper individer’, mens McCracken omtaler dem som “SUperconsumers”.
Disse betegnelser daekker over, at celebrities har status af at vaere vores verdens “elite”, og hvorfor

ikke anvende eliten som blikfang 1 reklamer ?
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Sarah von Essen mener, at det ... giver en slags autenciter’, nar kendte mennesker reklamerer for
et produkt/brand, ”De er pd en eller anden made mere @gte mennesker end modeller’. Denne
pointe er ogsa blevet fremsat af McCracken: ” Models are, after all, "borrowing” the meanings they
bring to the ad... Celebrities "own” their meanings becausé they have created them on the public
stage by dint of intense and repeated performance” (2005, s. 107). Endvidere papeger Sarah, at
celebrities 1 reklamer ofte ... personligt anbefaler brandet eller produktel’, hvilket anonyme
modeller ikke gor. Sarah mener, at celebrities 1 hgjere grad end modeller kan skabe hvad hun kalder
en “stoppe op effekt’. Hun forklarer dette séledes: >/ forste omgang ser man narmest ikke
produktet, men kun den kendte”, hvilket far forbrugeren til at stoppe op. Dette skaber en
nysgerrighed i forbrugeren efter at finde ud af, ” Hvad er det for et produkt han eller hun anbefaler
eller bruger? Hvis jeg bruger dette, sa kommer jeg et lille bitte skridt tzttere pa den kendte” (eller
dennes stil). Sarah forklarer endvidere hvorfor hun mener, at H & M har samarbejdet med Madonna
om tilblivelsen af en sdkaldt limited collektion af styles. Nar vi kvinder keber et stykke toj med
Madonnas navn pad merket, foler vi, at ... v/ kober os til et lille stykke af hende’. Sarah
underbygger sin pointe med det lobende samarbejdet mellem Topshop og celebrity modellen Kate
Moss, der af hele verdens modepresse ar efter ar bliver udrabt som Sf//ikon. Sarah siger, at ... V/

alle far drysset hendes gode stil ud over 0s”.

Skuespillerinderne Nicole Kidman, Helen Mirren og Cate Blanchett ved Oscaruddelingen i 2007
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2.2 McCracken: ”The Meaning Transfer Process”

Forbrugsgoder er ladet med betydninger, der raeekker langt ud over deres utilitaristiske karakter og
kommercielle verdi. Disse betydninger hviler 1 hgj grad pa forbrugsgoders evne til at bare og
kommunikere kulturelle meninger (Sahlins, 1976; Douglas & Isherwood 1978; McCracken, 1986).
“Consumer goods are an important medium of our culture. They are a place we keep our private
and public meanings. Goods help us learn, make, display, and change choices required of us by our
individualistic society. They are not shackles but instruments of the self> (McCracken, 2005, s. 3-4).

Arsagen til, at mennesker har brug for forbrugsgoder til at skabe deres egen identitet med, er at vi,
som 1 dag lever i et moderne samfund er mere frie til selv at velge, hvem vi vil vare. Dette gor, at
vi som forbrugere kan konstruerer vores egen identitet i forhold til ken, alder, socialklasse og
livsstil med mere (McCracken, 2005, s. 3). Dette indeberer trangen til, samt muligheden for, at
konstruere sit eget selv (McCracken, 2005, s. 4). ”We are creatures who depend on the meanings
contained in the material world” (McCracken, 2005, s. 5). McCracken anskuer forbrugeren som et
individ 1 en kulturel kontekst. Individet i konteksten er engageret i et kulturelt projekt, hvilket
kaldes for forbrugernes /dentitetsprojekter. Om disse identitetsprojekter skriver McCracken: “7he
project is an ongoing enterprise by which the individual conceives of self, family, status, nation, and
worla” (2005, s. 163). Selvet er altsa: “... always in production, in process’ (Bruner, 1984a, s. 3).
Dette fenomen kan forklares ud fra, at vi gennem livet har flere forskellige identiteter og roller. De
forskellige faser samt identiteter, som den enkelte gennemlever, kraever forskellige udtryk og

meninger, hvilket igen kalder pé forskellige forbrugsgoder (McCracken, 2005, s. 164).

Ovenstédende er udgangspunktet for Grant McCrackens teorier indenfor omréderne forbrugeradferd
og forbrug. Et af de omrader, hvorpa McCracken adskiller sig fra mange andre teoretikere, er at han
tildeler kulturen en meget stor rolle 1 forhold til forbruget som helhed. Ifelge McCracken (1986, s.
72) fungerer kulturen i et samfund dels som en linse, hvor igennem verdenen ses og dels som et

blueprint, der bestemmer, hvordan verdenen bliver formgivet af de mennesker, der lever i den.

Nedenstdende figur 2 illustrerer hvorledes meninger og betydninger bevager sig 1 moderne
forbrugssamfund. Som det ses, residerer meninger og betydninger i: A. Den kulturelt konstituerede
verden, B. Forbrugsgoder og C. Den individuelle forbruger. Meninger og betydninger bevager sig
fra verden til forbrugsgode ved hjelp 1. The Advertising System — som er nerverende speciales

beskeftigelsesomrade — og 2. The Fashion System. Meninger og betydninger beveger sig fra
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forbrugsgode til forbruger ved hjaelp af ritualer. I de efterfelgende afsnit vil de enkelte omrader i
ovenstaende blive behandlet.

Movement of Meaning

Culturally Constituted World

The Advertising System The Fashion System

Rituals

Individual consumer

— Instrument of meaning transfer

- Location of Meaning

Figur 2. Movement of Meaning. Kilde: McCracken, 1986, .72

2.2.1 Den kulturelt konstituerede verden
> The context consists of the culturally specified ideas of person, object, activity, time and space in
which the culture consists” (McCracken, 2005, s. 163). Kulturen konstituerer altsa verdenen ved at

forsyne den med betydninger og meninger. Betydninger og meninger kan opdeles i to koncepter:

A. Kulturelle kategorier

Kulturelle kategorier er fundamentale koordinater af meninger og betydninger, der er reprasenteret
ved de basale forskelle, som en kultur anvender til at inddele den fenomenale verden i (McCracken
1986, s. 72). De vigtigste kulturelle kategorier 1 forhold til specialets emne, er de, der er
medvirkende til at gere mennesker forskellige fra hinanden, eller i1 lige s hej grad, de der gor os 1
stand til at vise vores tilhersforhold til andre. Disse kategorier er: Keon, alder, etnicitet,

beskaftigelse, sociale klasser og socialstatus (McCracken, 1986, s. 72).

B. Kulturelle principper

Kulturelle principper er et samfunds vedtagne antagelser, der gor det muligt for de kulturelle
feenomener at blive bade skelnet imellem, ranglistet og forbundet med hinanden (McCracken, 1986,
s. 73). Principperne bygger pa veardier, holdninger, traditioner og idéer og er lige s kontinuerligt
forandrende som kategorierne. Kulturelle principper er som kulturelle kategorier understottet af

materiel kultur generelt, herunder forbrugsgoder i serdeleshed.
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2.2.2 Overfgrsel af meninger og betydninger fra verdenen til forbrugsgoder

Meninger og betydninger residerer i den kulturelt konstituerede verden, men for ogsé at kunne
residere i forbrugsgoder, ma disse frigeres fra verdenen og overfores til godet. Denne meningsover-
forselsproces beskriver McCracken som 7he meaning transfer process (1986, 1989, 2005). Den
konventionel ”’sti” for overfarslen af meninger og betydninger er: World — Good — Consumer.
McCracken beskriver processen siledes: ”Meaning begins as something resident in the culturally
constituted world, in the physical and social world constituted by the categories and principles of
the prevailing culture. Meaning then moves to consumer goods and finally to the life of the
consumer.” (McCracken, 2005, s. 104). Overferslen af meninger fra verdenen til gode bliver hjulpet
pé vej af to instrumenter: 7he Advertising System og The Fashion System.

A. The Advertising System

Advertising fungerer som et instrument for overforslen af meninger og betydninger fra verdenen til
forbrugsgoder. ”Well-crafted advertisement enable this essentially metaphoric transference”
(McCracken, 2005, s. 105). Overforselsprocessen begynder med at annonceren identificerer, hvilke
kulturelle meninger og betydninger godet er ladet med, og hvilke kulturelle Akategorier og
principper det skal bare'’ (McCracken, 2005, s. 104). Dette kan sidestilles med segmenterings-
processen, hvor annonceren identificere hvilken type menneske, man forestiller sig vil kebe
produktet, ud fra kulturelle kategorier som ken, alder, etnicitet, status og livsstil. Herefter skal den
konkrete annonce udarbejdes pa baggrund af de identificerede kulturelle kategorier og -principper.
Omverden undersoges for objekter, personer og kontekster, som allerede indeholder og udtrykker
de meninger og betydninger, der skal selge produktet. 1 forhold til meaning transfer tra world to
good skriver McCracken: ”/n the case of aavertising, movement is accomplished by the efforts of an
aavertising agency to unhook meaning from culturally constituted world and transfer it to a
consumer good” (1986, s. 76). Tanken omkring denne proces er, at forbrugeren ser der pageeldende
forbrugsgode, som reprasentant for de kulturelle meninger, som de mennesker, objekter, kontekster
og/eller stemninger, der optraeder 1 reklamen besidder. Det er her celebrity endorsement kommer
ind 1 billedet. Celebrity endorsement begrebet vil dog blive behandlet sarskilt i et af de
efterfolgende afsnit. Afslutningsvis skal det navnes, at advertising, i McCrackens optik, fungerer
som et leksikon af aktuelle kulturelle meninger og betydninger, som forbrugerne kan traekke pa, i

konstruktionen af deres eget selv (McCracken, 1986, s. 76).

'" McCracken skriver, at ”... any product can carry virtually any meaning”, hvilket i hej grad bestemmes af
producenten selv. McCracken ligger ogsé vegt p4, at det kreative bureau som en producent hyrer til at udarbejde en
reklame kampagne for sig, 1 hej grad ogsa er med til at bestemme en vares kulturelle betydning. Men ogsé andre, s&
som individet selv, og dennes sociale relationer, kan veere medfortolkere af varens betydninger.
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B. The Fashion System

The Fashion Systems rolle i transformeringen af meninger og betydninger fra verden til
forbrugsgode, er et komplekst emne at beskeeftige sig med, da systemet 1 sig selv bestar af et stort
antal akterer'®, der hver isar spiller en vigtig rolle i forhold til helheden. The fashion system
indvirker pd meningsoverferselsprocessen pa tre mader. For det forste, udfylder systemet pa mange
mdder den samme rolle som annoncering, forstaet pd den made, at det "viser” forbrugeren nye stile
og stilarter, og associerer dem med etablerede kulturelle kategorier og principper (McCracken,
1986, s. 76). For det andet, er systemet en stor drivkraft i forhold til at “opfinde” nye kulturelle
meninger, hvilket i vid udstreekning sker gennem opinion lgaders, der er forst med at adaptere nye
trends. Afslutningsvis influerer 7h¢ fashion system kulturens geldende og foranderlige betydninger.
Men da specialets problemfelt omhandler print reklamer — The Advertising System — vil The
Fashion System ikke bliver behandlet yderligere.

2.2.3 Kulturelle meninger og betydninger i forbrugsgoder

Identitetsskabende forbrugsgoder fungerer som medie for forbrugerens selv (McCracken, 1986, s.
78). At forbrugsgoder besidder kulturelle meninger og betydninger er nogle gange tydeligt for
forbrugeren, mens det andre gange er skjult. Forbrugsgoder med forskellige kulturelle meninger og
betydninger kan sammensattes sdledes, at de tilsammen far et nyt udtryk, men de kan ogsa af
forbrugeren adapteres direkte, for eksempel i det tilfaelde, hvor en person ensker at (efter)ligne

andre, hvilket 1 hoj grad er relateret til celebrity endorsement (McCracken, 2005, s. 112).

2.2.4 Overfarslen af meninger og betydninger fra forbrugsgoder til individ

Det sidste trin i 7he Meaning Transfer Process er overforslen af meninger fra forbrugsgode til
individ, hvilket kreever en indsats fra forbrugeren selv: ” Consumers must take possession of these
meanings and put them to work in the construction of their notions of the self and the world”
(McCracken, 2005, s. 105). McCracken beskriver (1986), hvordan forbrugere udferer ritualer eller
symbolske handlinger som led i at overfore godets meninger og betydninger til deres eget selv.
McCracken opererer med fire forskellige kategorier af handlinger, nemlig Exchange-, Possession-,
Grooming- og Divestment rituals. Da disse ikke er relevante for specialets genstandsfelt, vil
ritualerne ikke blive uddybet. Det skal blot konstateres, at handlinger afslutter det forleb, som ger

forbrugeren 1 stand til, at konstruere sig selv ved hjelp af de goder, han eller hun omgiver sig med.

'8 Sa som: Designere, fotografer, modeller, stylister, modejournalister, trendspottere, modemagasiner, kulturanmeldere
med flere, er aktive performere i systemet. Flere teoretikere har beskaftiget sig med the fashion system”, men blandt
andre Fine and Leopold beskriver det som: ”... a hybrid subject” (1993, s. 93)
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2.2.5 McGracken om Celebrity endorsement

Celebrity endorsement er en allestedsn@rvarende feature i moderne marketing, men McCracken
mener, at der mangler forskning pd omrédet (2005, s. 97). Dette seger han at rode bod pa, gennem
hans arbejde med 7he meaning-transfer model/ som vil blive behandlet i afsnit 2.2.8. McCrackens
meaning-transfér model bygger i forhold til celebrity endorsement pé antagelsen om, at
endorsement processen er athaengig af den kendtes symbolske egenskaber. Disse egenskaber er
”bosiddende” 1 den kendte, men beveager sig fra ham eller hende ind 1 det endorsede forbrugsgode,
og herfra til forbrugeren (McCracken, 2005, s. 97). ” The effectiveness of the endorser depends, in
part, upon the meanings he or she brings to the endorsement process” (McCracken, 1989, s. 312).
Disse meninger stammer i hgj grad fra endorserens ken, alder, socialklasse, personlighed og livsstil,

altsa de kulturelle kategorier, som McCracken traditionelt arbejder med.

2.2.6 Kulturelle meninger og den kendte endorser

Om en celebrity endorser er effektfuld eller ej, afhanger i hgj grad af de betydninger, vedkommet
bringer med ind i endorsementprocessen. Antallet og variation af de kulturelle meninger og
betydninger en celebrity signalerer, er stor(t), men forst og fremmest, er det endorserens kulturelle

kategorier, der spiller en vasentlig rolle i endorsementprocessen (McCracken, 1989, s. 313).

McCracken argumenterer for, at det netop er de meninger og betydninger, som en celebrity berer,
der kan geore dem bade nyttige og ikke mindst effektfulde i endorsementprocessen. ”7he
endorsement succeeds when the properties of the celebrity are made the properties of the product’
(McCracken, 1989, s. 313). Det er dog langt fra alle celebrity endorsere, der succesfyldt formar at
skabe overforslen af meninger og betydninger til produktet. Dette vil blive behandlet 1 afsnit XX.

2.2.7 Meaning Transfer: Den generelle proces

Celebrity endorsement er et specifikt eksempel pa en proces af overforsel af meninger og
betydninger fra verdenen til forbrugsgode og fra forbrugsgode til forbruger, som den er beskrevet i
The Meaning Movement Model. Flere forskellige instrumenter muliggere denne overfersel, men
nervaerende speciale har sarligt fokus pa instrumentet annoncering og herunder anvendelsen af
celebrity endorsement. Det er en producents opgave, at lade et produkt med meninger og
betydninger. Nar dette er gjort, skal det kreative arbejde koncentreres om hvilke meninger og
betydninger, som skal fremga af reklamen, og altsd af produktet. McCracken (1989; 2005)
understreger i sin fremstilling af arbejdsprocessen mellem producent og reklamebureau, at det er

vigtigt, dels at de kulturelle meninger og betydninger undersoges ngje af producenten, og dels, at
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reklamebureauet: ... must portray the elements and the product with consummate care and skill. ...
a precise combination of elements and product set the stage for the transfer of meaning from the
product to the consumer. Imprecise or unsophisticated combinations discourage it’ (McCracken,
1989, s. 314). Hjelpemidlerne til at overfore meninger og betydninger til et forbrugsgode er:
Objekter, kontekster og celebrities, der 1 sig selv besidder og derved giver stemme til betydningerne

(McCracken, 1989, s. 314).

2.2.8 Meaning Transfer: Den kendte endorsers bidrag til processen

Celebrity endorsement spiller en betydelig rolle i overforslen af meninger fra den kulturelt
konstituerede verden til forbrugsgoder. Som nedenstaende figur 3 viser, starter processen med, at de
betydninger og meninger som et givent produkt skal indeholde, bliver matchet med en celebrity. |
den anden fase af processen bliver meninger og betydninger overfort til produktet via den reklame
den kendte optraeder i. I den sidste del af processen bevager meninger og betydninger sig fra
produktet og ind i forbrugerens liv. Celebrity endorsement leverer et serlig bidrag til hver af de tre

faser 1 processen (McCracken, 1989, s.314).

Personer, objekter,

kontekst og rolle — Celebrity . Celebrity — produkt . Produkt — forbruger

Fase 1 Fase 2 Fase 3

Figur 3. Meaning Movement and the Endorsement Process. Kilde: McCracken, 1989, s. 315

Fase 1

Celebrities er i reklame gjemed meget forskellige fra anonyme modeller, idet de er udstyret med
flere og mere tydeligere kulturelle meninger og betydninger. Endvidere er disse mere raffinerede og
dybe end hos modeller, og derved besidder celebrities mere gennemslagskraft i rollen som
endorsere for et gode (McCracken, 2005, s. 106). Anonyme modeller kan fungere rigtig godt 1
mange sammenhange, da de ogsd signalerer forskellige kulturelle kategorier, men celebritites
signalerer disse mere kraftigt og med sterre praecision. Endvidere er celebrities ladet med vardier
som livsstil og personlighed, altsd elementer, som modeller ikke signalerer (McCracken, 2005, s.
106). Forklaringen pa forskellen mellem de to typer af endorsere er, at celebrities bliver associeret
med det de tidligere har lavet og/eller prasteret. For eksempel er David Beckham béde en dygtig
fodboldspiller, far til tre, et modeikon og forretningsmand. Disse roller danner tilsammen vores

opfattelse af ham, og derfor kan han tilfere et gode flere betydninger, end en anonym model kan.
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Endvidere har vor tids mediesamfund bidraget til, at offentligheden i sterre udstraekning end
tidligere, kan folge med i de kendtes (privat)liv. Hvis forbrugeren er interesseret i det, kan denne
folge med 1 og se billeder af kendte pd eksempelvis: indkeb, ferie og restaurantbesgg. Disse
elementer, er medvirkende til, at celebrities er udstyret med en lang rakke betydninger, som

anonyme modeller hverken har, eller skal signalere nér de reklamerer for et gode.

Fase 2

McCracken (2005; 1989) beskriver forlebet i denne fase af processen — 1 en ’perfekt verden” —
saledes: Forst bestemmes produktets kulturelle meninger og betydninger ud fra en omfattende
analyse, der ogsa indbefatter forbrugernes opfattelse af godet. Herefter foretages en grundig
undersogelse af hvilke celebrities, der bedst muligt matcher det, der skal signaleres til forbrugerne
om produktet. Den celebrity der bedst repreesenterer det som skal overfores til produktet, bliver
hyret til opgaven, hvorefter det kreative arbejde kan gi i gang. Selvfelgelige er forlebet rent
praktisk ikke sa lige til, da flere elementer s& som ekonomi, konkurrenceklausuler, endoreserens

villighed til at medvirke med mere over indflydelse pa valg af celebrity endorser.

Udover den kendte endorser, indeholder langt de fleste reklamer ogsa andre elementer, s& som
objekter, kontekster og stemninger. Disse skal stotte op om de signaler man ensker at sende med
reklamen (McCracken, 1989, s. 316). Hermed menes, at hele reklamens Sefup, styling og /ayout skal
underbygge de meninger og betydninger, som den kendte besidder, og som samtidig er det, der
onskes overfort til produktet. Reklamen skal altsd udformes, sa der for forbrugeren opstar tydelige
lighedspunkter mellem gode og endorser. Det er afgarende, at dette opnas, for det er det, der i sidste
ende afgerer, om forbrugeren selv er 1 stand til, at foretage det sidste skridt i meningsoverforelses-
processen (McCracken, 1989, s. 316). Velges de forkerte” elementer til reklamen, vil denne med

storsandsynlighed ikke blive effektfuld.

Fase 3
Hvordan hjelper celebrity endorsementprocessen forbrugeren til at f4& meningerne og betydningerne
fra produktet, og ind i deres eget liv ? Dette soger den sidste fase i menings-overforselensprocessen

at give svar pa.

Forbrugere er ifolge McCracken (1989, s. 316) konstant pa udkig efter forbrugsgoder, der tilbyder
meninger og betydninger, der af forbrugeren opfattes som anvendelige og meningsfulde i forhold til

deres eget liv. Arsagen hertil er, at forbrugere konstant er engageret i et identitetsprojekt (2005, s.

31



163). Celebrities har kreeret deres image med offentligheden som tilskuer. Verdenen — eller de der
er interesserede — har set dem tage form, oftest pa en vellykket made, og derfor fungerer stjernerne
som forbilleder for forbrugeren, nar de seger at konstruere sig selv. ” Céelebrities are proof that the
process works” (McCracken, 1989, s. 317). Celebrities er altsd vigtige i denne sidste fase af
meningsoverforelsesprocessen, fordi de fungerer som en slags “super forbrugere” (McCracken,
1989, s. 318). De er forbilleder fordi de bliver opfattet som havende kreeret et klart og slagkraftigt
image, hvilket ifalge McCracken (1989) er det, alle forbrugere soger. Celebrities er overbevisende
deltagere 1 meningsoverforelsesprocessen, fordi de demonstrerer den proces gennem hvilken

meninger og betydninger kan samles.

2.2.9 Sammenfatning

Forbrugsgoder er ladet med kulturelle meninger og betydninger, som forbrugere anvender til at
konstruere deres egen identitet med. McCracken illustrerer med modellen Movement of Meaning
hvorledes kulturelle meninger og betydninger bevager sig i moderne forbrugs-samfund. Et af de
instrumenter der muliggere overforslen af meninger og betydninger fra verdenen til forbrugsgoder
er The Advertising System, hvilket celebrity endorsement er en del af. Celebrity
endorsementprocessen illustrerer McCracken i The meaning-transfer mode/ som bygger pa
antagelsen om, at endorsementprocessen er athengig af den kendtes symbolske egenskaber. Disse
egenskaber er “bosiddende” i den kendte, men bevager sig fra denne ind i1 det endorsede gode, og
herfra til forbrugeren. Bade celebrities og anonyme modeller reprasenterer kulturelle kategorier sé
som demografisk information, men celebrities kommunikerer dette mere tydeligt, end modeller gor.
Endvidere sender celebrities en rekke signalerer om livsstil og personlighed, som ikke lader sig
gore at kommunikere ved hjelp af en anonym model. Disse forhold gor, at celebrities er powerfulde

medier 1 kampen om forbrugernes gunst.
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2.3 The TEARS model

The TEARS model er et veerkteaj, der kan anvendes til dels at veelge “den rigtige” endorser, og dels
til retrospektivt at evaluere om en endorser har veret “det rigtige” valg i forhold til et konkret
brand/produkt. Akronymet TEARS stér for fem separate karaktertreek (attributter) ved ene celebrity
endorser, som hver spiller en rolle i forhold til hvor effektfuldt et kommercielt budskabs
kommunikeres. De fem attributterne er 7rustworthingss og Expertise, der begge er dimensioner af
den overordnede komponent Credibility, mens fysisk Aftractiveness, Respect og Similarity i forhold
til den primeere malgruppe, er dimensioner af den overordnede komponent Affractiveness (Schimp,
2003, s. 296). Nedenfor ses en grafisk fremstilling af TEARS modellen, og i de efterfolgende afsnit

vil de enkelte attributter blive gennemgaet.

The TEARS model:

Primeere attributter Subattributter
Credibility Trustworthiness
- Internaliseringsprocessen Expertise
Attractiveness
Attractiveness Respect
— |dentifikationsprocessen Similarity

Figur 4. The TEARS Model. Kilde: Shimp, 2007, s 304

2.3.1 Credibility — Internaliseringsprocessen

Credibility — der er den ene af to generelle attributter i TEARS modellen — refererer til at "tro pa-"
og/eller at “’stole pa-" nogen eller noget. Hovlander éf a/. (1953) definerer attributten credibility
saledes ” The extent to which a communicator is perceived to be a source of valid assertions”. Den
direkte oversettelse af ordet credibility er trovardighed. Dette ord vil dog ikke blive anvendt om
credibility, da det bliver brugt i forbindelse med trustworthingss, som er den ene af to sub-attributter

til credibility.

Nér en celebrity endorser optraeder i en reklame, har vedkommet en rolle som informant, og
opfattes samtidig af modtageren som medafsender af reklamens budskab. Information fra en
celebrity endorser kan vare tekst, men ogsd den méde han eller hun ser ud pé 1 reklamen spiller, en
rolle for kommunikationen. Bliver en celebrity endorser opfattet som trovaerdig, vil modtagerens

attituder 1 forhold til produktet/brandet a&ndre sig gennem en psykologisk proces, der kaldes
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internaliseringsprocessen (Shimp, 2003, s. 296). Inden for social-psykologien er internalisering et
udtryk for indleering, som betegner maden hvorpd et individ tager viden til sig i sociologiske
sammenheange. Internaliseringen forekommer nar modtageren — altsa den der bliver eksponeret for
reklamens budskab — accepterer endorserens position pa et omrade, som opfattes som vearende hans
eller hendes (Shimp, 2003, s. 296).

Eksempelvis vil Ronaldinho som endorsere for Nike, og serligt brandets fodboldstevler, med stor
sandsynlighed skabe internalisering hos
forbrugeren, da denne med stor sandsynlighed vil
opleve ham som en troverdig endorser, da han selv
spiller 1 stovlerne. Endvidere anses han som
veerende gkspért pa omradet, da han er professionel,
og derfor har behov for sportstgj og -udstyr af hgj

kvalitet. Det skal her navnes, at internaliserings-

S nel rurmming,

S flyinig:

processen (credibility) ogséa kan forekomme, hvis
en endorseren /kké opfattes som ekspert pd den s
endorsede produktkategori. Dog kraever det sa, at
endorseren opleves som yderst frovardig. Den
modsatte situation er i sagens natur atypisk.

De to subattributter til credibility frustworthiness

og expertise, vil blive behandlet serskilt nedenfor.

2.3.2 Trustworthiness

Den forste dimension af credibility er Trustworthingss. Denne sub-attribut referer til, at endorseren
af modtageren ber opfattes som varende @rlig, og én som man kan have tillid til. Trustworthiness
kan pa dansk overszttes til bide pdlidelighed og trovardighed. Begge disse begreber er vigtige
karaktertrek hos en endorser. Tank blot pad hvorvidt man selv ville kebe et produkt af en
utrovaerdig person ? I en vurdering af om en celebrity kan opfattes som pdlidelig, er det vigtigt at se
pé, om han eller hun repreesenterer &r/ighed, retskaffenhed og trovardighed (Shimp, 2003, s. 296).
Det er dog langt fra nok, at en endorser generelt opfattes som troverdig og pélidelig, for et er,
hvorledes den kendte opfattes 1 hans eller hendes professionelle virke og/eller private liv, noget
andet er, hvorledes forbrugerne opfatter endorserens motiv for at medvirke i en given reklame.
Hermed menes, at hvis en endorser opfattes som udelukkende at endorse et givent produkt/brand for
egen vindings skyld, sd vil forbrugeren opfatte endorseren som utrovaerdig, og dermed svakkes

endorserens — og reklamens — effektfuldhed (Shimp, 2003, s. 296). Dette leder til, at komponenten
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trustworthiness ogsd har med matchet mellem produkt/brand og celebrity endorser at gere. Hvis
matchet mellem endorser og brand er ulige — eller umage — vil endorseren fremsta som utroverdig,
og derved miste sin (formodede) gennemsalgskraft. Et eksempel herpa er matchet mellem den
amerikanske bilproducent Dodge og golfspilleren Tiger Woods. Tiger Woods opfattes af langt de
fleste amerikanere som et trovaerdigt menneske'’, men, at han privat kerer i en bil af market Dodge,
er der dog ikke mange amerikanske forbrugere, der tager for gode varer (Zyman, 2002; McCracken,
2005). Derfor bliver Tiger Woods — som en trovardig person — utrovardig i rollen som endorser for

Dodge, og reklamekampagnen blev ikke den succes Dodge havde regnet med.

En celebrity opnar — eller mister — sin troveerdighed gennem hans eller hendes professionelle liv,
men ogsa 1 hej grad gennem sit privatliv — hvis dette altsa bliver eksponeret i medierne. Hvorledes
en celebritys privatliv kan influerer negativt pa hans eller hendes effektfuldhed som endorser, vil
blive behandlet yderligere i afsnit 2.5, der omhandler de risici, der er forbundet med at anvende
celebrities 1 reklamer frem for anonyme modeller. Endvidere indvirker en celebritys deltagelse i
diverse aktiviteter s som politik, velgerenheds arrangementer, humanitart arbejde, tv-shows ogsa
pa offentlighedens opfattelse af ham eller hende. Der er derfor flere forskellige mader hvorpa en

celebrity kan opbygge — eller nedbryde — sin trovardighed.

Hvis et brand/produkt ensker at drage fordel af en celebritis trustworthiness, m& de ansvarlige
valge en endorser, der fremstar som @rlig, trovaerdig og palidelig, samtidig med, at der skal vare

en “naturlig forbindelse” mellem brand/produkt og den kendte.

2.3.3 Expertise

Den anden og sidste dimension af attributten credibility er expertise. Ekspertise referer til den del af
endorserens viden og erfaringer, der kan relateres til det endorsede produkt/brand. Ekspertise skal i
denne sammenhzang ses som et opfattet fenomen frem for et absolut f@nomen. Hermed menes, at
endorseren ikke nedvendigvis skal vaere direkte ekspert pa den endorsede produktkategori, men
blot, at han eller hun pa den ene eller anden made, har en viden og/eller nogle erfaringer, der kan
relateres til produktet/brandet. Det vigtigste er, hvorledes malgruppen opfatter endorserens viden og
erfaringer 1 relation til produktet/brandet (Shimp, 2003, s. 297). For mange brands er det ikke sveaert
at identificere celebrities, der kan imedekomme et krav om opfattet ekspertise. For eksempel

opfattes sportsstjerner som eksperter, nar det kommer til sportsudstyr, mens skuespillerinder og

" Hvor trovaerdig en celebrity er, beregnes pa baggrund af Q Scores. I de seneste Sports Q Scores fra juni 2009, topper
Tiger Woods listen som en af de mest trovardige sportsudevere. http://www.sportsbusinessjournal.com/article/62924
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celebrity modeller, som for eksempel Cindy Crawford og Kate Moss, opfattes som eksperter, nér

det kommer til skenhedsprodukter og modetej (Shimp, 2003, s. 297).

2.3.4 Attractiveness — Identifikationsprocessen

Altractiveness, der er den anden af de to generelle attributter i TEARS modellen, refererer til mere
end blot endorserens fysiske attraktivitet — selvom dette ogsd er et vigtigt element. Attributten
attractiveness bestar af de tre sub-attributter fysisk attraktivitet, respect og similarity to target
audience (Shimp, 2007, s. 305). Aftractivenes inkluderer blandt andet den kendte endorsers
personlighed, livsstil og professionelle prastationer (Shimp, 2003, s. 297). Nar de der er tilteenkt en
reklames budskab, finder karaktertreek hos en celebrity endorser, som de kan relaterer til, og som de
finder tiltalende, indtraeffer identifikationsprocessen. Teorien bag identifikationsprocessen er, at nar
maélgruppen kan relatere til endorseren, er de mere tilbgjelige til at adopterer endorserens attituder,
adferd, interesser og/eller preferencer. Da disse er reprasenteret gennem endorserens relation til
produktet/brandet, oges sandsynlighedens for, at reklamens budskab accepteres af malgruppen,

hvilket 1 sidste ende kan fa positiv indflydelse pd dennes villighed til at kebe produktet/brandet.

2.3.5 Fysisk attraktivitet

Fysisk attraktivitet er den forste sub-attribut af den overordnede attribut affractiveness. Fysisk
attraktivitet refererer overordnet til endorserens udseende. Denne attribut er en negleovervejelse i
mange endorsement relationer (Ohanian, 1990). En god illustration heraf er, at tennisspilleren Anna
Kournikovas har haft stor succes som endorser for diverse brands/produkter. Det estimeres, at hun
tjener ca. $ 10 millioner om aret pa endorsementaftaler (Lefton, 2000) pé trods af, at hun aldrig har
vundet en professionel tennisturnering. Research stetter den intuitive forventning, at fysisk
attraktivitet er en vigtig attribut hos en celebrity ensorser. Joseph (1982) og Kahle & Homer (1985)
har fundet, at reklamer der indeholder en fysisk attraktiv celebrity endorser, bliver evalueret mere
positivt, end reklamer hvori der optreeder mindre fysisk attraktive endorsere”’. En endorsers
udseende er dog ikke lige vigtigt for alle produktkategorier. Det virker maske indlysende, men for
Skonheadsrelaterede produkter spiller endoserens udseende en vasentlig storre rolle end det gor for
produkter af mere feknisk karakter (Kahle & Homer, 1985).

%% For information om, hvordan en celebrity’s endorser fysiske attraktivitet kan méles, og derved anvendes som variabel
i forskning, henvises til Ohanian (1990)
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2.3.6 Respect

Respekt er den anden sub-attribut af affractiveness. Respekt representerer kvaliteten “at blive
beundret”. Det vil sige, at den kendte endorser respekteres for enten hans eller hendes personlige
kvaliteter og/eller professionelle prestationer. Hvor fysisk attraktivitet kan opfattes som “form”,
kan respekt opfattes som “indhold”. En celebrities kan ogsd veare respekteret for, at de benytter
deres kendthed til at gere opmarksom pa non-profit organisationer og/eller velgerende formal.
Eksempler pd sager som celebrities er kendt for at engagere sig 1, er kampen for et bedre miljo
(skuespiller Sean Penn), dyrevelferd (Brigitte Bardot), bern 1 den 3. verden (skuespiller Angelina
Jolie) samt kampen mod AIDS (basketballstjernen Magic Johnson). Ex-bokseren George Foreman
reprasenterer respekt-dimensionen pa bedste vis. Han havde en imponerende sportslig karriere, der
startede men en guldmedalje ved de Olympiske lege 1 1968, og — efter et comeback 1 1987 —
sluttede 1 1994 med rekorden som den @ldste champion i alle vaegtklasser nogensinde. I den periode
pa ti ar, hvor George Foreman ikke boksede, var han prest. I 1994 begyndte George Foreman at
endorse elektroniske indenders grille for virksomheden Salton. Salget steg — og forsatte med at
stige. Endog sa kraftigt, at Salton 1 1999 kebte George Foreman ud af kontrakten for ikke mindre
end $ 137.5 millioner*'. George Foremans kontrakt sikrede ham nemlig royalties fra salget. Siden

introduktionen skennes det, at der frem til 2007 var blevet solgt mere end 80 millioner styks>.

2.3.7 Similarity (to the target audience)

Similarity er den tredje og sidste sub-attribut af begrebet affrativengss og representerer, hvorvidt en
endorser matcher malgruppens karakteristika. Elementer, der indgéar i denne attribut er ken, alder,
etnicitet, beskeftigelse, livsstil, interesser og sd videre. Dette kan sidestilles med McCrackens
kulturelle kategorier. Similarity er en vigtig attribut fordi mennesker har en tendens til bedre at
kunne identificere sig med andre, som de deler karaktertreek med; eller som man siger: ”Birds of a
feather flock together’. 1 forhold til celebrity endorsement er dette selvfolgelig relativt, da det alt
andet lige er et fital af os forbrugere, der deler de kendtes hverdag og livsstil. Men i det omfang der
er elementer, der far dem til at ’ligne” os, sa opfanger vi det, og relaterer til det. For eksempel er
David Beckham en rigtig god endorser for mange produkter. Han er professionel fodboldspiller,
succesfuld forretningsmand og gift med en anden celebrity. Dette er ikke ligefrem tilfaeldet for
mange forbrugere, men alligevel kan mange af hanken, identificere sig med ham. Dette er dog 1 lige
sa hgj grad er et spergsmal om, at man gerne V// identificere sig med en kendt, i forhold til om man

kan. Men hvorom alting er, er der en forhgjet sandsynlighed for, at en celebrity endorsement bliver

*! Artikel i The New York times d. 12/4 2006: http://www.nytimes.com/2006/04/12/business/media/12champ.html
** http://www.absoluteastronomy.com/topics/George_Foreman_Grill
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vellykket, hvis malgruppen kan identificere sig med den kendte. For eksempel viser research med
etniske minoriteter, at niar en endorser matcher ens egen etnicitet, sa bliver endorseren opfattet som

mere trovaerdigt, end hvis endorseren har en anden etnicitet end ens egen (Feick & Higie, 1992).

2.3.8 Sammenfatning

En celebrity endorses image bestdr af forskellige karakteristika. De der har betydning for, om en
endorsement har potentiale for at blive en succes, har Shimp sammenfattet i The TEARS Model,
der er et akronym, som star for: Trustworthinesss, espertise, physical attractiveness, respect, og
similarity. Modellen illustrerer de af en endorsers attributter, som spiller en stor rolle, nir en
celebrity optraeder i rollen som endorser for et konkret produkt/brand, og kan séledes anvendes til at
forklare en endorsers potentiale. Et stort potentiale pa baggrund af disse fem attributter skal dog
ikke betragtes alene, nar en virksomhed skal udvelge den “rigtige” endorser . TEARS-tilgangen
skal ses 1 samspil med faktorerne: Match mellem celebrity og malgruppe, match mellem celebrity
og brand samt risikofaktorer s som omkostninger, overeksponering, samarbejdsvanskeligheder
med flere. Disse faktorer vil blive behandlet i de efterfolgende afsnit "Match-up teori” og
“Risikofaktorer”.
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2.4 The Match-up theory

Vigtigheden af, at der er et match mellem celebrity endorser og brand/produkt, er blevet papeget af

flere forskere og marketingskyndige, der hver iser har deres bud pa, hvorfor et match er vigtigt. Det
mest omfattende arbejde pd omradet er foretaget af Kahle & Holmer (1985), der har samlet bade
deres eget og andre forskeres arbejde i 7he match-up-theory. Som navnet antyder, beskeftiger
match-up teorien sig med, om der er et naturligt match — eller fit — mellem en celebrity, og det
produkt/brand han eller hun endorser. Teorien — eller hypotesen som den ogsd bliver kaldt — er
blevet affedt af utallige eksempler pd, at langt fra alle celebrity endorser/produkt match fungerer
efter hensigten (Zyman, 2002; McCracken, 2005; Ang, 2006). Et godt celebrity/produkt fit er, nér et
produkts characteristics matcher den kendtes image og omvendt:”... the notion is that there is
congruence in aavertisement between spokesperson characteristics and product attributes...”
(Lynch & Schuler, 1994., s. 417). Flere forskere har, pd baggrund af empiriske undersogelser,
konkluderet, at et godt match mellem endorser og produkt er en afgerende faktor i forhold til, om en
endorser/produkt relation vil blive en succes (Friedman & Friedman, 1979; Kahle & Homer, 1985;
Kamins, 1990; Till & Busler, 2000; Erdogan éf a/. 2001). Erdogan (1999) har papeget, at en mangel
pa forbindelse — match — mellem celebrity endorser og produkt/brand kan bevirke, at forbrugerne er
af den opfattelse, at den kendte udelukkende medvirker i reklamen for egen vindings skyld. Dette
resulterer i, at endorseren bliver opfattet som utrovaerdig, og effekten af reklamen vil med stor

sandsynlighed udeblive.

Match-up teorien fungerer pd tre niveauer:

e For det forste handler den om at fastsla, hvorvidt en produktkategori overhovedet kan drage
fordele af en celebrity endorser i forhold til anonyme modeller

e For det andet beskaftiger teorien sig med, hvilke konkrete attributter en celebrity skal
besidde, for at kunne blive en effektfuld endorser for et konkret produkt/brand

e Det sidste niveau i the match-up teorien er, hvilke adfeerdsmenstre den kendte endorser er 1

stand til at pavirke hos de forbrugere, der bliver eksponeret for reklamen

Denne tredeling af the match-up teorien gor den forholdsvist kompliceret at beskeftige sig med, da
ikke to undersegelser indenfor feltet er ens. Hermed menes, at de forskere der empirisk har arbejdet
med teorien har moduleret deres undersogelsesdesigns pd meget forskellig vis, og derfor er de
konklusioner, der er blevet draget pa baggrund heraf uensartede og ofte modsatrettet (Erdogan,

1999; Ang, 2006).
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De efterfolgende afsnit satter fokus pd de elementer, der af forskere er blevet tillagt storst vaegt
indenfor match-up teorien. Afsnittenes indhold bygger pd en omfattende gennemgang af

videnskabelige artikler, der omhandler match-up teorien. Dette skal sikre en alsidig redegorelse.

2.4.1 Effekten af celebrity endorsenemt pa produktkategori

Effekten af celebrity endorsement varierer i forhold til forskellige produktkategorier. Dette er blevet
papeget af flere forskere. Dog er der i litteraturen ikke enighed om, indenfor hvilke
produktkategorier celebrity endorsere fungerer bedst. Baker & Churchill (1977), Joseph (1982) og
Kahle & Homer (1985) med flere mener at have fundet empiriske beviser for, at celebrities fungerer
bedst for produkter, der er relateret til en persons ydre fremtoning, og i seerdeleshed produkter der
kan kategoriseres som “skenhedsprodukter”. Men en sakaldt maftch-up effekt er ogsa blevet fundet
for andre produktkategorier. For eksempel fandt Misra & Beatty (1990) at celebrities kan fungere
effektivt som endorsere for noget sa forskelligt som jeans og braetspil, mens Jones & Schumann
(2004) fandt, at sportsprodukter méske er de produkter, der bedst kan nyde godt af effekten,

forudsat, at det er en celebrity fra sportens verden, der endorser produktet/brandet.

Friedman & Friedman (1979) var nogle af de ferste forskere, der satte sig for at undersege
’vekselvirkningen” mellem produktkategori (stovsuger, smykker og smakager) og endorser type
(celebrities versus ikke-kendte eksperter). Friedman & Friedman manipulerede fire
endorservariable og tre produktvariable i1 et eksperiment, der kun havde kvinder som deltagere.
Friedman & Friedman fandt: ... a significant endorser-type-product-type interaction. Expert
endorsers were more effective for household durable products (stavsuger) whereas celebrities were
more effective for luxury products (smykker). Celebrities and experts had no particular éeffect in
aavertisement for consumer packaged goods such as cookies”. Pa trods af, at Friedman & Friedman
senere er blevet kritiseret for deres undersogelsesdesign (Freiden, 1984), sd dannede undersggelsen
sd at sige fundamentet for den fremtidige forskning pd omradet, og langt de fleste akademiske

artikler der er skrevet om emnet, har referencer til Friedman & Friedmans undersogelse.

2.4.2 En celebrity endorsers attributters effektfuldhed

Som beskrevet i1 det indledende afsnit, omhandler et af lagene i match-up hypotesen, hvilke
attributter en celebrity ber besidde, for at kunne blive en effektfuld endorser for et konkret
produkt/brand. En raekke forskere der har beskaftiget sig med at bestemme hvilke attributter der er
de vigtigste, har taget udgangspunkt i de attributter, der udger TEARS modellen. Men at udtale sig

om hvilken, eller hvilke, af disse der er den, eller de, vigtigste for en celebrity endorser at besidde,
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er forbundet med stor usikkerhed. Dette er der flere arsager til:

1. Det ikke alle fem attributter der bliver medtaget i alle underseggelser

2. Der er stor variation i, hvilke attributter der bliver testet 1 de undersogelser, der ikke medtager
alle fem attributter

3. Der anvendes ogsa attributter som ikke er at finde i TEARS modellen. Eksempler herpa er:
Likability og Familiarty

4. Der er store forskelle 1, hvilke produktkategorier der er blevet anvendt i de forskellige studier og
undersogelser

5. Der anvendes i en del eksperimenter fiktive brands eller opdigtede” celebrities, hvilket vi i hgj
grad oplever som en forringelse af eksperimenternes reliabilitet og validitet. Hele match-up
teoriens praemis bliver nemlig negligeret og tilsidesat ved at benytte brands/produkter eller
celebrities, der ikke er virkelige (Erdogan éf a/, 2001). Bade brands og celebrities er i dem selv
ladet med meninger og betydninger, hvorfor matchet mellem dem er sa vigtigt (McCracken,

1989; Lynch & Schuler, 1994)

Formdlet med ovenstdende pédpegelse af de gennemgiede underseogelsers forskelligheder og
mangler er, at gore det klart for leeseren, at der selv efter et omfattende studie af litteraturen pa
omradet ikke er muligt, at drage endegyldige konklusioner pé hvilke attributter der er vigtigst for en

celebrity at besidde, for at kunne blive en effektfuld endorser for et produkt /brand.

De forste undersggelse der blev foretaget med det formal at fastsla de mest effektfulde celebrity
attributter tog udgangspunkt i 7he Source Credibility Model. Undersegelserne konkluderede, at
highly credible sources bedre var i stand til at endre attituder hos forbrugere end /6ss credible
sources (Hovland & Weiss, 1951; Hovland éf a/., 1953; Schulman & Worrall, 1970).

Flere forskere har pa baggrund af forskellige undersegelser konkluderet, at vigtigheden af
specifikke celebrity attributter varierer med produkttype (Kahle & Homer, 1985; Kamins, 1990;
Misra & Beatty, 1990; Kamins & Gapta, 1994; Till & Busler, 2000). Dog fandt Petty & Cacioppo
(1980) at en endorsers fysiske attraktivitet er en lige sd vigtig attribut for hej-involveringsprodukter
som for lav-involveringsprodukter. Det var deres hypotese, at en celebrity endorsers (gode)
udseende ville spille en sterre rolle for lav-involverings-produkter end for hej-

involveringsprodukter, men denne blev hypotese kunne altsa ikke bekraftes.
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Premeaux (2005) har foretaget en undersogelse af celebrity/produkt match med det udgangspunkt at
fastsld, 1 hvilket omfang en endorsers ekspertise indenfor den endorsede produktkategori har
betydning for forbrugeres evaluering af matchet. I hans underseggelse optradte Tiger Woods som
endorser for golfbolde, mens Jack Nicklaus® optradte som endorser for bildzk. Ikke overraskende
konkluderede undersegelsen, at matchet Tiger Woods/golfbolde af forbrugerne blev rafef langt
bedre pa alle parametre end matchet Jack Nicklaus/bildek. “Respondents agreed that Tiger Woods’
expertise was related to the product (golf balls), that he is likely to use them that he likely knew
about and understood the product attributes, and that he is a credible source of information about
that product” (Premeaux, 2005, s. 41). Dette kan maske virke indlysende, men ikke mindre, er
denne konklusion i opposition til den konklusion Erdogan éf. a/, (2001) sluttede pa baggrund af
deres undersogelse af, hvilke kriterier der er vigtigst, ndr reklamebureauers managers skal matche
en celebrity med et produkt. Ud af i alt 17 kriterier blev en celebrities expertisé ratet som nr. 13,
mens om den kendte selv kunne taenkes at bruge produktet var det kriterium, der indtog

sidstepladsen (Erdogan, éf al., 2001, s. 44).

2.4.3 Celebrity endorsenemts effekt pa forbrugeres adferdsmanstre
I forhold til hvilken effekt anvendelsen af celibrity endorsement har pd forbrugerne, er der i
litteraturen ingen entydige svar at finde. Men i narvaerende afsnit vil vi sgge at redegere for

forskellige forskeres findings pa omradet.

”Research actually shows that people have better familiarity with and recall of products associated
with celebrities”, hvilket bakkes op af blandt andre Kamins &f a/. (1989); Ohanian (1991); Erdogan
(1999). Men siden citatet er Sergio Zymans, ma vi for godt ordens skyld bringe resten af citatet:
“But What'’s the point ? The fact that people know who you are is useless unless they’re buying
what you 're selling” (Zyman, 2002, s. 103). Dog har knap sd mange forskere empirisk beskaftiget

sig med, om en celebrity endorser er i stand til at pavirke kebsrelateret adfaerd hos forbrugere.

Om celebrity endorsere er i stand til at skabe kebsintention er bdde uklart og tvetydigt. Erdogan
(1999) fandt i sin omfattende litteraturgennemgang, at flertallet af studier konkluderede, at
attraktive celebrity endorsere ikke er i stand til at pavirke adferdsmenstre hos forbrugere. Men

Erdogan papeger, at han ogsé fandt en del studier der har konkluderet det modsatte.

* Amerikansk golfspiller (fodt i 1949) som var en stor drivkraft i professionel golf fra 1960'erne til slutningen af
1990'erne. Han regnes af mange som den sterste golfspiller nogensinde. Han er den, der har vundet flest major-
turneringer (18). Han er desuden den spiller der har vundet nast flest turneringer pd PGA touren
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Till & Busler (2000) fandt i en undersegelse af dette, at celebrity/produkt match kun var
virkningsfulde for nogle effektmal sd som forbrugerens affifuder i forhold til produktet, men for
andre mal sdsom kebsintention var der ingen effekt /virkning. Dog har Baker & Churchill (1977);
Chaiken (1979); Debevec & Keman (1984) fundet bevis for at kunne konkluderer, at fysisk
attraktive endorsere virker bedre, end deres knap sa attraktive kollegaer, nir det kommer til at
andre forbrugeres be/iefs om et produkt, men ogsa til at skabe kabsintention. Her er konklusionerne

altsd igen modsatrettede.

Erdogan (1999) har foretaget en gennemgang over 45 akademiske artikler, der omhandler celebrity
endorsement. Pa baggrund af dette arbejde konkluderer han, at fysisk attraktive celebrity endorsere

er bedre til at forstarke positive attituder i forhold til et brand/produkt.

Kahle & Homer (1985) har pointeret vigtigheden af en celebrity fysiske attraktivitet, nar seerligt
Skonhedsprodukter skal matches med en endorser. Serlig for reklamer i magasiner er dette vigtigt,
da leeseren ikke er motiveret for at fokusere stor opmarksomhed pa reklamer i1 dette medie. Kahle &
Homer (1985) argumenterer for, at et godt match mellem celebrity og produkt/brand i sédanne
laesesituationer, ... may be invaluable in quickly conveying the appropriate of the product to the
consumer’ (Kamins, 1990, s. 5).

2.4.4 Sammenfatning

2

Hvad match-up teorien drejer sig om, kan maske bedst forklares med et citat: ... the message
conveyed by the image of the celebrity and the image of the product should converge in éffective
advertisements’ (Kamins, 1990, s. 5). Et godt match mellem celebrity endorser og produkt/brand er
en afgarende faktor for, om en endorser vil vere effektfuld for et brand/produkt. Dog variere denne
effektfuldhed med produktkategori. Sa langt er forskere og teoretikere enige. Hvilke
produktkategorier der bedst kan drage fordele af en celebrity endorser er der ikke helt enighed
omkring, men det er relativt sikkert at sige, at skeanhedsprodukter endorset af en attraktiv celebrity
og sportsbekledning og -udstyr endorset af en atlet, er match, der har stor sandsynlighed for at
fungerer effektfuldt. Bade McCracken (2005) og Ang (2006) argumenterer for en holistisk

opfattelse af match mellem celebrity og produkt, og skiller sig derved ud fra de forskere der sgger at

nedbryde match-up teorien 1 attributter og produktkategorier.
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2.5 Risiko og gkonomi

2.5.1 @konomiske omkostninger

Det kreever gkonomiske overvejelser, nar den rette celebrity skal vaelges til en kampagne, da det kan
vare en s@rdeles bekostelig marketingstrategi at benytte Saerligt nér der er tale om Hollywoods
stjerner. Det er derfor essentielt for en virksomhed at undersoge, om den forventede indtjeningen
opvejer de omkostninger, der er forbundet med at anvende en celebrity endorser. For at give et
billede af hvilke betalinger, der skal til for at tegne en endorsement kontrakt med en celebrity
anvendes her golfspilleren Tiger Woods som eksempel. Han modtog i 2000 $ 54 millioner for
endorsementaftaler med 11 virksomheder (Ferguson, 2000), og i 2002 14 hans samlede éarlige

indtjening fra endorsementaftaler pa hele § 62 millioner (Forbes celebrity top 100, 2002).

De mest anvendte endorser er tilknyttet enten sports- eller underholdningsbranchen. Forbes.com
udarbejder arligt lister over de hgjeste betalte personer indenfor de to kategorier. Nedenstdende

tabel 1 viser Top 10 over de bedst betalte mandlige atleter.

Top 10 over de hgjest betalte Sportsgren Estimates

mandlige atleter earnings

Indtjeningen er opgjort fra 1/6-07 - 1/7-08 ($) million
#1 Tiger Wood Golf 115
#2 | David Beckham Fodbold 50
#3 | Michael Jordan Basketball 45
#4 | Phil Mickelson Golf 45
#5 Kimi Raikkonen Formel 1 44
#6 | Kobe Bryant Basketball 39
#7 | LeBron James Basketball 38
#8 | Ronaldinho Fodbold 37
#9 | Valentino Rossi Motorcykelkerer 35
#10 | Roger Federer Tennis 35

Tabel 1. Forbes Top 10 over de bedst betalte mandlige atleter. Kilde Forbes.com

Som det ses, er Tiger Woods samlede indtjening pa $115 million mere end det dobbelte af hvad nr.
2 pé listen — David Beckham — tjener. Endvidere er Tiger Woods indtjening stort set det samme
som summen af, hvad samtlige kvindelige atleter i Top 10 tjener, nemlig $ 118 millioner.

Indtjeningen deekker bade endorsement aftaler og preemiepenge.
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Selvom en brandmanager, eller andre, har fortaget cost-benefit analyser og beregninger omkring
fremtidige eller igangverende celebrity endorsement kampagner, kan disse vaere uden betydning,
hvis der opstar uhensigtsmessige situationer, som den kendte endorser er involveret i. Sddanne
situationer kan praeger samarbejdet negativt, og 1 verste tilfelde medforer tab for virksomheden —
bade i dennes omdemme, image, brand equity og ekonomisk. De naste afsnit vil redegere for

forhold, som kan pavirke et samarbejde, og effekten af endorsement, i negativ grad.

2.5.2 Pavirkning af aktiekurs

Louie éf al., (2001) har foretaget et studie af hvorledes en virksomheds finansielle performance —
malt ved aktieatkast — bliver pavirket nir en celebrity endorser, der er tilknyttet virksomheden,
bliver involveret i ”skandaler”. Skandaler betegnes i studiet som wndesirable events, og defineres
som events, der 1 et eller andet omfang har en skadelig effekt pa endorseren. Aktiemarkedernes
reaktion pa de undersegte events viste en negativ relateret sammenhang til endorserens skyldighed:
Jo mere skyldig i eventen, jo lavere aktieafkast og omvendt. Analysen viste at events med hej grad
af skyldighed resulterede i kurstab, medens events der 14 pa et gennemsnitligt, eller lavere niveau af

skyldighed i eventen resulterede 1 positive atkast pa aktiemarkedet.

Dette udtrykker at et brand, som bruger en endorser der skaber negativ publicity ikke nedvendigvis
er darligt for samarbejdet med brandet. ” 7he fact that this aadverse effect on firm value tends to be
the exception rather than the rule attests to the favourable potential of undesirable events. All is not
lost and, in fact, much can be gained when bad things happen to endorsers of good products”
(Louie et al, 2001, s. 22). Citatet udtrykker, at hvis en celebrity selv er skyldig i en event
(skandale), sa pavirkes aktiekursen negativt hos de virksomheder, som han eller hun er endorser for.
Er den kendte der i mod i mindre grad selv skyldig i eventen, s& pavirkes de relaterede
virksomheders aktiekurs positivt. Arsagen hertil kan vere, at eventen skaber omtale for den kendte,
hvilket kan lede opmarksomhed mod de virksomheder/brands er tilknyttet. Dette kan skyldes
medlidenhed med den kendte, da skylden ikke overvejende er hans eller hendes.

2.5.3 En endorser, flere relationer

Det kan vere problematisk, nar en celebrity optraeder som endorser for flere brands/produkter
samtidig. Nar endorserens person er tilknyttet mange brands/produkter, vil endorserens effekt blive
svaekket, fordi relationen mellem denne og det enkelte brand/produkt ikke er tydelig (Mowen &
Brown, 1981). Nér en celebrity endorser flere produkter og brands, vil der vare en hej risiko for, at

forbrugerne ikke husker hvilke brands/produkter den kendte er endorser for. Dette betegnes som
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logo logjam:. > Companies and celebrities alike must be careful not to kill the goose that may
potentially lay golden eggs in case they become rotterr” (Erdogan, 1999, s. 296).

Hvis man som virksomhed/brand ensker at tilknytte en endorser der allerede er tilknyttet flere andre
endorsement aftaler, skal man vere opmarksom pa feenomenet b/ocking (Martindale, 1991). Dette
forekommer primert nar et nyt brand/produkt tilknytter sig en endorser, som allerede er kendt som
endorser for et andet brand/produkt. Det der sker, er, at forbrugerens underbevidsthed modarbejder
den favorable stimulus (celebrity endorser) som ellers skulle skabe et staerkt link til en anden, og ny,
stimuli (nyt brand/produkt). Dette sker fordi den favorable stimulus (celebrity endorser) allerede har
en sterk association med en tidligere stimuli (andet brand). Sdledes overskygger eksisterende
endorsement relationer den nye (Till, 1998). Dette kan have veret tilfeldet med den nu
pensionerede basketstjerne Michael Jordan. Han er i de flestes gjne staerkt forbundet med Nike, men

han har samtidig endorset brands som Coca Cola, McDonald, Food Lion, Gatorade og World.com.

2.5.4 The Vampire Effect

Evans (1988) mener, at anvendelsen af en celebrity endorser der ikke matcher et produkt/brand,
med stor sandsynlighed vil resultere i 7he vampire éffect. Udtrykket deekker over det feenomen, at
en celebrity overskygger det brand/produkt, som han eller hun er endorser for. Derved kan en
konkret reklamekampagne ende med at skabe mere opmarksomhed omkring endorseren end
brandet/produktet. ” Celebrities suck the lift-blood of the product or service...”, i de tilfelde hvor

der ikke er en klar relation mellem celebrity endorser og brand/produkt (Erdogan, 1999, s. 303).

2.5.5 The Halo/Horn effect

The Halo/Horn Effect dekker over, at vi mennesker har en tendens til, at foretage vores samlede
evaluering af en person pa baggrund af ét bestemt karaktertraek. 7he Halo Effect illustreres bedst
med et citat: “It’s an easy jump from thinking Hollywood darling Reese Witherspoon Is beautiful to
thinking she is sweet, intelligent and trustworthy” (Lacey Rose, Forbes.com®®). En sterk attribut
kan altsé overskygge, og havde effekt pé, endorserens andre karaktertraek. Med andre ord vil denne
skabe en form for bias om en serlig attribut og pavirke forbrugeren til at ignorerer andre, men

mindst ligesa vigtige, attributter.

* http://www.forbes.com/2006/09/25/trust-celebrity-politicians-tech_cx_Ir_06trust_0925celeb.html
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The horn éffect er det samme som ovenstaende, blot med negativt fortegn. Bare en enkelt svaghed
hos en endorser kan pavirke det overordnede indtryk af ham eller hende hos forbrugeren, der vil
demmer denne negativt pd baggrund af et karaktertreek. Et eksempel herpa er, at en forbruger horer
en udtalelse fra en endorser, der praler om sig selv, hvilket gor, at forbrugeren med dette samme

ikke bryder sig om endorseren, og derfor fravalger det brand denne er tilknyttet.

Anvendelse af celebrity endorsere kan derfor vere risikabelt, da dennes attributter vil kunne
optreede som et tveaegget svaerd omkring endorserens betydninger, hvad enten der er tale om ha/o-
eller horn effekt. Bare ét forkert personlighedstraek ved den kendte kan skabe et samlet negativt

indtryk af bade endorser og brand/forbruger hos forbrugeren.

2.5.6 Negativ publicity

Kendte personer er udsat for stor opmaerksomhed og interesse fra offentligheden. Denne
bevagenhed omkring kendte menneskers privatliv gger sandsynligheden for, at skadelige historier
kommer frem i dagens lys, hvilket kan havde heje omkostninger for de brands/produkter der
anvender celebrity endorsement. Et eksempel en virksomhed der pad grund af negativ publicity om
en celebrity har gjort sig dyre erfaringer med endorsement, er Pepsi. Bland tidligere endorsere der
efterfolgende har gjort sig uheldigt bemerket, er Michael Jackson og Mike Tyson. Men Pepsi har
ogsa oplevet hvordan negativ publicity kan resultere i, at et samarbejde matte stoppe naermest for
det var begyndt. I 1989 blev Madonna hyret som endorser for Pepsi, og en — efter sigende — god og
original reklamefilm blev optaget. Denne blev dog kun vist én gang. Arsagen her til var, at videoen
til Madonnas single ”Like a Prayer” blev frigivet dagen efter premieren pé reklamefilmen. I videoen
har Madonna sex med en sort mand i en kirke, et kors bliver braendt af, og Jesus er afroamerikaner.
Alt dette var lidt for meget for amerikanerne, og Pepsi fritstillede Madonna fra kontrakten®. Pepsi
har pa trods af skandaler bevaret sit image som et veletableret og sterkt brand (Till & Shimp,
1998). Becky Madeira, senior vice president of public affairs hos Pepsi, udtrykker risikoen ved
celebrity endorsement sdledes: “They re humans. When you sign on to a celebrity, you sign on to
the whole package — the good, the bad, and the ugly” (Louie, 2001, s. 13). Af andre historier hvor
negativ publicity har haft negativ effekt pd en endorsementrelation, kan n@vnes:

e Eksfodboldspiller og skuespiller O.J Simpson mistede sin endorsementkontrakt med

biludlejningsfirmaet Hertz , da han blev anklaget for dobbeltdrab

* http://eightiesclub.tripod.com/id135.htm
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e Tvillingerne Mary-Kate og Ashley Olsen blev begge fra droppet fra kampagnen ”Got
milk?” idet Mary-Kate led af en spiseforstyrrelse

e Urbrandet Tag Heuer fik travlt med at treekke annoncer tilbage, da deres endorser, den
brasilianske Formel 1 kerer Ayrton Senna, blev draebt ved end ulykke. Kampagnens slogan

var: ”Don’t crack under pressure”

Sandsynligheden for negativ omtale af en celebrity er meget svert for en virksomhed at forudse, da
det bdde kan skyldes den kendte selv men ogsa faktorer han eller hun ikke selv er herre over. Dog
ma virksomheder der antager en celebrity endorser, der pa forhdnd er kendt for at fa mere negativ
omtale end andre vere sig bevidst om de mulige negative konsekvenser heraf. Forskere er forst 1 de
senere ar at forskere er begyndt at undersege “the trouble factor of endorsement’, som disse
skandaler bliver beneevnt. ”What are the potential negative implications for the endorsed brand ?
There are no simple answers to this provocative question, and researcher are just beginning to
explore the issue in a sophisticated fashior”” (Shimp, 2007, 309).

2.5.7 Endorsers illoyalitet
Er en virksomhed pé udkig efter en celebrity endorser, vil det kunne vise sig hensigtsmaessigt at
undersege, om den man har i tankerne, bruger ens brand/produkt i forvejen. Litteraturen viser
nemlig utallige eksempeler pé, at celebrities offentligt har optradt illoyalt mod et brand/produkt:
e Britney Spears var endorser for Pepsi, men blev fotograferet af en paparazzo mens hun drak
en Coca Cola
e David Beckham valgte at barbere sig skaldet kort tid efter, at han havde underskrevet en
kontrakt som (har)model for Bryllecream. Kontrakten havde en vardi af $ 5,8 millioner”
e Skuespillerinden Helena Bonham Carter var ansigt for kosmetikmaerket Yardley, samtidig
med, at hun udtalte, at hun kun sjeldent brugte make-up
e Skuespillerinden Cybill Shepherd blev droppet 1 forbindelse med en kampagne for The
Beef Industry Council efter hun 1 et talkshow indremmede, at hun er vegetar
e 12003 valgte Tiger Woods pé grund af darlige resultater at udskifte sin Nike TW driver end
en konkurrents Titleist 975. Tiger Woods havde en 5 ars aftale til en verdi af £ 90 millioner

med Nike om at bruge brandets golfudstyr®’

28 http://www.popeater.com/television/article/top-ten-celebrity-endorsement-scandals/339316
? Denne aftale vedrerer et marked der har en samlet vaerdi i USA pé £ 1.25 billioner og £ 1.5 billioner i Europa
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Sadanne situationer med brud pé tillid mellem endorser og brand eger sandsynligheden for at den
enkelte forbruger teenker at endorsement handler “kun” om penge og ikke sandheder om produktet

og dens egenskaber “they 're only in it for the money” (Pringle 2004, s.190).

2.6 Refleksion over specialets teoretiske fundament

Vores teoretiske fundament bygger pad amerikanske studier. Der er kulturelle forskelle pa hvorledes
celebrity kulturen optreder 1 USA og i Danmark, som netop udger forskellige kontekster for
celebrity endorsement fenomenet. Dog er der ogsda mange ligheder mellem landenes kulturer.
Danske forbrugere er meget kraesne, skeptiske og velinformeret som malgruppe for reklame og gor
dem til en mindre naive end eksempelvis, hvad der kan vere tilfeldet for amerikanere.
Hollywoodstjerner, popstjerne og sportstjener har for nogle samfundsgrupper en enorm indflydelse
pa, hvad en celebrity endorser kan selge. McCracken (2005) mener, at en endorsement proces kan
foreckomme uanset, hvilket forbrugsgode, der er tale om: “but advertising is such a powerful
mechanisme of meaning transfer that virtually any product can made to take virtually any
meaning” (McCracken, 2005, s.104) Dette mener vi ikke er geeldende for reklamer mélrettet danske
forbrugere, der med stor sandsynlighed, og set ud fra en helhedsbetragtning, er mere oplyste og
derved mere kritiske end amerikanerne. Endvidere eksponeres amerikanerne endnu mere for
celebrities end vi ger herhjemme. En anden faktor, hvor landene kultur pavirker celebrity endorsere
effekt 1 reklamer, er risikoen for at forbrugere tenker mere negativt over endorsernes ekonomiske
motivation end amerikanerne. Dette h&nger sammen med den amerikanske drem versus den danske
jantelov. Disse to kulturelle grundprincipper er hinandens modsztninger, og det /4 spille en rolle

for, hvorledes celebrity endorsement reklamer opleves i de to lande.

The TEARS model er anvendelig serligt til at anskue den kendtes attributter og dermed et godt
instrument til at bestemme om en celebrity endorser vil vare fordelagtig som blikfang for et
brand/produkt. Modellens tilgang til at belyse en endorsers attributter er mest anvendelig 1
udvelgelsesprocessen af den konkrete celebrity, men den rummer ikke nok nuancer set i forhold
forbrugernes individuelle opfattelse af reklamen og herunder endorserens relation og rolle.
Forbrugernes opfattelser er mere dialektisk, og dermed kan TEARS modellen ikke alene forklare en
endorsers potentiale. TEARS er derfor mest anvendelig for at beslutte om endorseren passer til
brandets image og den brede mélgruppe, men er ikke pracis nok til at forklare forbrugernes mere

holistiske opfattelse af en celebrity endorsement reklame.

49



Match-up hypotesen er yderst relevant i forhold til, hvorledes forbrugere opfatter og evaluerer en
konkret endorser/brand relation. Dog er der mange modstridende svar at finde i litteraturen pa
omradet. Det er vores vurdering at forskningen mest belyser matchet mellem celebrity og brand,
celebrity og malgruppen, men mangler forskning pa omradet omkring samspillet mellem brand og
maélgruppe. En celebrity endorsement strategi skal tage hgjde for, hvad virksomheden ensker at lade

brandet/produktet med af betydninger, og om kan dette lade sig gore overfor mélgruppen.

2.7 Definitioner og preacisering af begreber

P4 baggrund af den netop afsluttede redegerelse for specialets teoretiske fundament, vil vi i
narverende afsnit foretage en reekke teoretisk funderet diskussioner af de begreber, der er centrale i
specialets problemstillinger. I den laste litteratur optraeder der mange forskellige definitioner af de
pa omradet mest anvendte begreber, som for eksempel “celebrity”, “endorsement” og “advertising”.
I dette afsnit vil vi diskutere indholdet af disse, samt skabe vores egne definitioner af de forskellige

begreber. Dette skal sikre en klar forstdelse af specialets problemformulering, og samtidig tjene som

retningslinje for selve undersogelsesfeltet og ikke mindst specialets undersogelsesdesign.

2.7.1 Definition af en celebrity

Ordet “celebrity” stammer fra det latinske adjektiv “celeber”, der betyder kendt og/eller beromt.
Men der ligger mere i ordet, end dets umiddelbare betydning. Boorstin (1963, s. 67) formulerer det
saledes: ”All they have to become celebrated is to win out in compétition over others, so that a
celebrity become a “human pseudo-event”, known — lautologically — for being well-known.” 1
specialet defineres en celebrity som: ”En offentlig kendt nulevende persorn”. Indenfor hvilket
omrdde han eller hun er kendt, er underordnet Hvorvidt en celebrity er ”lidt” eller "meget” kendt af
offentligheden, er svaert at udtale sig om pa et generelt plan, da dette i hgj grad afthanger af gjnene
der ser”. Faktorer som blandt andet ken, alder, nationalitet og ikke mindst interesser er afgerende
for, hvilke celebrities et individ vil kende. Derfor mé dette forhold afhange af, at vi som
undersogere, fra tilfelde til tilfeelde / fra reklame til reklame, mé vurderer, om den malgruppe der er

tiltenkt produktet, formodes at vaere bekendt med den kendte.

2.7.2 Definition af en celebrity endorser

McCrackens definition af en celebrity endorser er sd bred, at den ogsa dakker over andre kendte,
end film- og sportsstjerner. McCracken definerer en celebrity endorser saledes: “7he celebrity
endorser is defined as any individual who enjoys public recognition and who uses this recognition
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on behalf of a consumer good by appearing with it in an advertisement> (McCracken, 2005, s. 97).
Der er dog elementer, der ikke er specifikke nok i McCrackens definition, og derfor vil specialets
definition af en celebrity endorser vare:
e ”En nulevende person, der er kendt af offentligheden for andet end at vare model, og som
genkendeligt, og mod betaling optrader i reklamerer for en kommerciel virksomhead, et
brand og/eller et produker’.

2.7.3 Former for celebrity endorsement
I begrebet Celebrity endorsement ligger en raekke forskellige mader hvorpa celebrities kan
anvendes print reklamer. Begrebet dekker over nedenstdende former for endorsement, som er

adapteret fra McCracken (2005; 1989; 1986).

1. The explicit mode — I endorse this product”

2 The implicit mode — "I use this product”

3. The imperative mode — ”You should use this product”

4 The co-present mode — Nér en celebrity blot optraeder i en reklame med produktet

2.7.4 Celebrity endorsement roller

Foruden ovenstiende former, inkluderer termen ogsé en raekke forskellige endorsement roller:

1. Néar en celebrity optreeder som sig selv, men samtidig som ekspert pa et omrade. For
eksempel, nar Dennis Knudsen®® giver gode rdd om make-up, som endorser for Max Factor

2. Nar en celebrity optreeder som sig selv, og anbefaler et produkt men ikke pa en made som
indikerer, at vedkommet er ekspert pa omradet. For eksempel nir Heidi Klum® fortaller hvorfor
hun bruger en Silk — *Epil fra Braun som sit fortrukne hérfjerningsmiddel.

3. Nér en celebrity optraeder som sig selv, men ikke har en &benbar forbindelse til produktet.
For eksempel nir Nicole Kidman®® reklamerer for parfumen Chanel No 5. I denne kategori udtaler

den kendte sig ikke om produktet men fungerer mere som blikfang

% Dansk friser og make-up artist (1963) med egen salon i Kebenhavn. Han er kendt for sine mange optradener i
diverse tv-programmer, samt for at arbejde med en lang reekke kendte, lige fra Sanne Salomonsen til Paris Hilton

9 Tysk supermodel, skuespillerinde, designer og tv-producent (1973). Hun er endvidere kendt som topmodel for lingeri
brandet Victoria's Secret, sin vartinderolle i tv-programmet Project Runway, samt for at vare gift med musikeren Seal
3% Amerikansk-australsk skuespillerinde (1967). Kendt for et utal af roller i amerikanske film, samt for sin medvirken i
Lars Von Triers film ” Dogvill¢” (2003). Endvidere er hun kendt for at have veret gift med Tom Cruise (1990 til 2001)
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2.7.6 Definition af reklamer

Der findes utallige definitioner pd reklame. The American Marketing Association (2005) definerer
reklame som, ... the placement of persuasive messages in any of the mass media by organisations
in order to inform and/or persuade people of a specific target market about their products, services,
organizations, or ideas’. Bovee definerer reklame saledes: “Advertising is the non-personal
communication of information usually paid for and usually persuasive in nature about products,
services or ideas by identified sponsors through the various media’ (1992, s. 7).

Felles for ovenstaende definitioner er, at de er forholdsvis bredde og rummelige, men af hensyn til
specialets omfang ser vi os nadsaget til at specificere nogle af de elementer, der indgér i en endelig
definition af reklame. I forhold til afsenderen af budskabet, er denne begranset til en virksomhed,
der szlger produkter eller services med profit som overordnet malsetning. I forhold til mass media
og various media ensker vi, at snevre dette ind saledes, at vi udelukkende beskeftiger os med
reklamer, der har veret bragt i de danske modemagasiner Costume, Eurowoman, Sirene, Arena og
Euroman. Specialets definition af en reklame er:

e “Enhver form for massekommunikation som har et kommercielt budskab der er betalt af en

identificerbar afsender, og som optraeder som print reklame i danske modemagasiner”.

2.7.8 Anonyme modeller
Termen anonyme modeller er adopteret fra McCracken (1986; 1989; 2005), der anvender udtrykket
til at dekke over det vi pd dansk forbinder med modeller. Specialets definition af begrebet er:
e ”Personer der er kendt for, at ligge krop og/eller ansigt til andres kommercielle budskaber
mod betaling, og som af den brede offentlighed ikke er kendt for andet end dette hverv’.
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Del 3— Metode og undersggelsesdesign

Nedenstaende figur 5 viser hvorledes data til de efterfolgende analyser vil blive konstrueret.

Teori

4

Definitioner
og
afgraensning

-

Metode
g >
Kvantitative Kvalitative
data data
> Y g
Analyse

Figur 5. Metode og undersggelsesdesign. Kilde: Egen tilvirkning

Som det ses, er definitioner og afgraensning foretaget pa baggrund af specialets teoretiske
fundament. Metoden til datakonstruktion tager udgangspunkt i problemformuleringen, og er saledes

opdelt i en kvantitativ- og en kvalitativ del.

3.1 Empirisk afgransning

Nedenfor gennemgés de emner der ikke vil vaere genstand for analyse 1 nervarende speciale.

3.1.1 Endorsement og celebrities
Som det fremgar af vores definition af en celebrity, arbejder vi udelukkende med nulevende
menneskelige celebrities. P4 baggrund af denne definition er der reekke endorsement former, som
ikke vil vaere genstand for analyse. Disse er folgende:

o Afdode celebrities®'

e Fiktive personer, dyr, tegneseriefigurer, dukker og andre ikke menneskelige personer.

Eksempler herpé er klovnen Ronald McDonald for McDonalds og Harry for DSB

*! Apple har for eksempel lavet en kampagne med blandt andre folgende afdede kendte mennesker: Albert Einstein,
Picasso, Thomas Edison og Amelia Earhart.
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e Virksomhedsledere der fungerer som endorsere for deres egne virksomhed, som for
eksempel Steve Jobs for Apple og Sir Richard Branson for Virgin

e Kendte — ofte skuespillere — der spiller en anden rolle end dem selv. For eksempel Nicolai
Lie Kaas for Punkt 1 og Daniel Craig som James Bond for Sony og Tag Heuer

e “Almindelige” ukendte mennesker, som er blevet kendte for at have optradt i en reklame
heller ikke er identificeret 1 de magasiner vi har gennemgéet. Eksempler herpa er Polle fra

Snave” for Sonofon, eller ’The Marlboro man”.

3.1.2 Anonyme modeller

Specialets problemfelt er som bekendt celecrity endorsement, og det kan derfor virke indlysende, at
reklamer der indbefatter anonyme modeller, ikke vil vaere genstand for analyse. At trakke greensen
mellem kendte modeller, og modeller der er celebrities er 1 praksis svert, da dette 1 hoj grad hviler
pa en meget individuel opfattelse, og der er sdledes intet entydigt svar pa, hvornar er en model
udelukkende kendt for at vaere model, og hvornar er en model $4 kendt, at han eller hun bliver
opfattet som en celebrity. Disse to spergsmal har veret centrale problemfelter i arbejdet med bade
definitioner, afgrensninger og identificering af reklamer. Hvilke foranstaltninger vi har foretaget

for at fa afklaret dette, vil der blive redegjort for i metodeafsnittet.

3.1.3 Celebrities og produkter i eget navn
I dette afsnit vil vi redegere for de former for endorsement der inkluderer celebrities, men som

alligevel ikke ligger under n&rverende speciales analysefelt.

Raekken af kendte der har lanceret produkter i eget navn er lang. For eksempel har celebrities som
hotelarvingen Paris Hilton, skuespillerinden Sarah Jessica Parker og rapperen Usher lanceret deres
egne parfumer som de selv endorser. Skuespillerinden Sienna Miller og ex-Spice Girl Victoria
Beckham har begge deres eget tojmaerke, som de optraeder i kampagner for, mens den tidligere
Formel 1-raceregrer Niki Lauda reklamerer for sit eget flyselskab. Det ligger dog udenfor speciales
analysefelt at beskaftige sig med dette omrdde, da denne form for endorsement ikke indebare de
aspekter af endorsementprocessen som er centrale i problemfeltet. Eksempler pa sddanne aspekter
er de skonomiske udgifter, der for en virksomhed er forbundet med at ansatte en celebrity endorser,
samt matchet mellem celebrity, produkt, brand og virksomhed. Disse elementer er ikke aktuelle 1

forbindelse med celebrities, der endorser egne produkter, og derfor vil veere genstand for analyse.
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3.1.4 Virksomheder

Som navnt 1 afsnit 2.8.2 beskaftiger vi os udelukkende med offentlige kendte nulevende personer,
der mod betaling reklamerer for en kommerciel virksomhed, et brand og/eller et produkt. Her 1
ligger, at non-profit organisationer, offentlige instanser, politiske partier og andre, der ikke kan
klassificeres som “traditionelle” kommercielle virksomheder, der benytter celebrity endorsement,

ikke vaere genstand for analyse. Vi beskaftiger os udelukkende print reklamer i danske magasiner.

3.1.5 McCracken

Ifolge McCrackens findes der en sadvanlig sti/rute ad hvilken, kulturelle meninger og betydninger
bevager sig fa verden til forbrugsgoder. Denne bestar af 7he advertising system og The fashion
system Sidstnaevnte vil dog ikke vare genstand for analyse, da det af omfangsmassige arsager ikke
er muligt, at afsette den plads det kraever at redegere for dette “instruments” rolle 1 forhold til

hvorledes meninger og betydninger opstar og bevager sig i moderne samfund.

3.2 Undersagelsesdesign

Speciales problemformulering er brudt op 1 en reekke spergsmaél, som ikke lader sig ikke undersoge
og besvarer ved hjelp af én enkelt metodisk tilgang. Dette betyder, at en analyse af fanomenet
celebrity endorsement kraever en analysestrategi der indeholder bade kvantitativ- og kvalitativ
empiri. Derfor bestér specialets metode til datakonstruktion af en kombination af kvantitative- og

kvalitative metoder. Nedenstdende figur 7 illustrerer opbygningen af specialets metodeafsnit.

Metode

I

Udveelgelse af
modemagasiner

Kvantitativ Kvalitativ

—

Identifikation af reklamer
indeholdende celebrity
endorsement

Personlige
interviews

—

Validering Sarah von Mia Nini
Forbrugere Essen Nielsen

Identifikation af
reklamer

Figur 6. Metode til datakonstruktion. Kilde: Egen tilvirkning
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3.2.1 Blandede metoder

Undersogelsesdesignet bestdr af “blandede metoder”, hvilket vil sige en kombination af
kvantitative- og kvalitative metoder. I dag er brugen af blandede metoder blevet et kontroversielt
emne fordi kvalitative- og kvantitative metoder angiveligt har forskellige paradigmatiske antagelser
(Kvale, 2009, s. 137). Striden er indlejret i samfundsvidenskabernes socio-politiske kontekst, der
ofte indebaerer et metodologisk hierarki, hvor de kvantitative metoder ligger overst, og kvalitative
metoder 1 det store og hele forvises til en hjelperolle (Howe, 2004). Kvale (2009) argumenterer
gennem en rekke eksempler pd underseggelser foretaget ved hjlp af blandede metoder for, at det

ikke behaver at forholde at sig séledes.

3.3 Udvelgelse af danske modemagasiner

Vi har i vores analyse af fenomenet celebrity endorsement valgt at undersege dets udbredelse og
anvendelse i danske magasiner. Vi mener, at minedsmagasiner er et relevant medie at tage
udgangspunkt 1 til belysning af faenomenet, da vi begge som mangedrige lasere af
ménedsmagasiner generelt er af den opfattelse at reklamerne her i oftere indeholder celebrity

endorsement, end det er tilfaeldet for reklamerne 1 ugemagasiner og aviser.

Forud for et endeligt valg af magasiner der skulle danne grundlag for den efterfolgende
dataindsamling, gennemgik vi flere forskellige typer af magasiner. Dette gjorde vi for at undersoge
hvilke der var mest relevante som grundlag for konstruktionen af empirisk data. De magasiner der
indledningsvis blev vurderet var: Bolig Magasinet, I[Form, Fit Living, Costume, Eurowoman,
SIRENE, Arena og Furoman. Ved gennemlasning af de seneste ti udgaver af hver af de otte
magasiner, fandt vi, at der 1 Bolig Magasinet, IForm og Fit Living stort set ikke forekom celebrity
endorsement reklamer. De tre magasiner blev derfor fravalgt som empirisk grundlag. De fem
modemagasiner vi valgte at arbejde videre med er:

e Kvindemagasiner — Costume og Eurowoman er begge magasiner, hvis redaktionelle stof
primart omhandler mode og livsstil. Costume henvender sig til kvinder i alderen 17 til 35
ar, mens Eurowoman henvender sig til de 20 til 40 arige

e Herremagasiner — Arena og Euroman er begge herremagasiner, hvis redaktionelle stof
primart omhandler mode og livsstil. Arenas henvender sig til mand i alderen 20 til 40 ér,
mens Euroman henvender sig til de 25 til 45 arige

e Pigemagasin — SIRENE er et ungdoms og pigemagasin, hvis redaktionelle stof primaert
omhandler mode og livsstil. SIRENE henvender sig til piger og kvinder i alderen 12 til 35 ar
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3.3.1 Analyseperioden
Da et af spergsmalene under problemformuleringen ligger op til en analyse af omfanget af celebrity
endorsement reklamer, har vi skulle traeffe en beslutning om, hvor langt tilbage i tiden vi skulle
gennemga de valgte magasiner. De sporgsmal der har haft indflydelse pd vores beslutning herom,
har veret:

e Hvor lang en periode er det nedvendigt at se pé for at kunne udtale sig om udviklingen ?

e Hvor lang tid henholdsvis kan og skal der afsattes til en totaltelling af alle reklamerne 1

magasinerne ?

e Hvor mange eksemplarer af hver magasin er det muligt at komme i besiddelse af ?
P& baggrund af en afvejning af ovenstaende spergsmal kom vi frem til, at en periode pa fem ar vil
vare passende for at kunne afdekke undersogelsesfeltet. Arbejdet med at komme i besiddelse af
samtlige eksemplarer af hvert magasin har dog gjort, at analyseperioden for de enkelte magasiner
ikke er blevet helt ens. Nedenstaende tabel viser hvilket eksemplar der reprasenterer henholdsvis

starten og slutningen for analyseperioden for hvert magasin.

Magasin SIRENE Costume Eurowoman Arena Euroman
Start Feb. 2005 Jan. 2004 Jan. 2004 Feb. 2006 Jan. 2007
Slut Juli 2009 Juli 2009 Juli 2009 Maj 2009 Juli 2009
Antal i alt 51 67 64 36 30

Tabel 2. Analyseperiode for de enkelte magasiner. Kilde: Egen tilvirkning

Som det ses af tabel 2, er analyseperioderne for herremagasinerne kortere end den er for kvinde-
magasinerne. For Arenas vedkommende skyldes dette, at magasinet udkom ferste gang i februar
2006, og sidste gang 1 maj 2009. For Euromans vedkommende er der tale om, at det ikke har varet
muligt, at komme i besiddelse af flere eksemplarer end det fremgar af ovenstiende. Det skal
endvidere n@vnes, at der for hvert magasin mangler enkelte udgivelser. Af bilagene 1 til og med 5
fremgér det, hvilke der er tale om, og endvidere kan det ses, i hvilke eksemplarer der er identificeret
celebrity endorsement reklamer. Det samlede antal magasiner, der blev er blevet gennemgéet for

deres indhold af bade reklamer generelt, og celebrity andorsement reklamer i alt 248 eksemplarer.

3.4 Kvantitativ metode
Den kvantitative del af undersogelsesdesigner bestar overordnet af tre dele:
1. Det overordnede formdl med denne del af undersogelsen er at “teste” brugbarheden af
definitionen af en celebrity endorser; bade hos os selv, og hos udvalgte testpersoner.

Metodetesten skal tjene to formél. For det forste skal den belyse hvorledes vores egne
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opfattelse af en celebrity endorser stemmer overens med hvorledes reklamernes malgruppe
opfatter begrebet. For det andet skal den Dette skal den fungere som en validering af
definitionerne, hvilket leder til en sikker og gyldig konstruktion af kvantitative data

2. Formdl med den anden del af den kvantitative underseogelse er at identificere, telle og
registrere samtlige reklamer i de alt 248 modemagasiner

3. Formalet med den sidste del er, at identificere, telle og registrere celebrity endorsement

reklamer 1 de i alt 248 modemagasiner

3.4.1 Identifikation af celebrity endorsement reklamer

For at teste brugbarheden af vores definitioner af specialets centrale begreber, identificerede vi
begge celebrity endorsement reklamer de seneste 16 antal eksemplarer af Arena og 14 eksemplarer
af Euroman, samt de seneste 14 eksemplarer af Costume. Celebrity endorsement reklamerne blev
markeret med en post it, sdledes at magasinerne kunne anvendes til flere test, efter disse var blevet
fijernet igen. Herefter blev det registreret hvilke reklamer vi hver iser havde identificeret. Disse
registreringer er vedlagt som bilag 6, 7 og 8. De fi uoverensstemmelser der var mellem vores
identifikationer, blev der forst taget stilling til, efter udvalgte testpersoner havde udfert den samme

identifikationsprocedure som ovenfor beskrevet.

3.4.2 Validering af definitioner

Syv personer blev udvalgt til metodetesten. Kravet til dem var, at de regelmassigt leser det
magasin, som de skulle identificere celebrity endorsement reklamer i, hvilket sikre, at test-
personerne befinder sig i reklamernes malgruppe. Hensigten med testen er, at sammenligne

testpersonernes resultater identifikationer med vores, for derigennem at opna définitionsvaliditet.

Tre maend identificerede celebrity endorsement reklamer i alt 30 eksemplarer af herremagasinerne,
mens fire kvinder identificerede celebrity endorsement reklamer 1 de 14 eksemplarer af Costume.
Identifikationsproceduren var den samme som da vi selv gennemgik magasinerne. Forud for testen
blev hver testperson informeret om, at de men en post it skulle:

o Marker de reklamer som indeholder en kendt person. En kendt person i en reklame er i
denne sammenhang. >~ En nulevende person, der er kendt af offentligheden, men ikke
udelukkende for at vare model”. Kendte der reklamerer for deres egne produkter og/eller
brands skal der ses bort fra. Enavidere skal kendte som ikke optrader som dem selv, skal
ikke identificeres. Reklamer for non-profit organisationer skal heller ikke markeres.
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Formélet med denne test er at hegjne pélideligheden af de fortolkninger, vi som forskere har
foretaget af definitionen af en celebrity endorser i arbejdet med at identificere reklamer. Denne test
mener vi, har gjort vores endelige identifikation af celebrity endorsement reklamer mere gyldig og
objektiv, pé trods af at specialets overordnede paradigme er subjektivt. Gyldighed siger noget om
den generelle overensstemmelse mellem vort teoretiske og empiriske begrebsplan. At teste dels
anvendeligheden, dels forstdelsen, af definitionen pa en celebrity endorser pa 7 reprasentanter fra
malgruppen, har medfert en god overensstemmelse mellem teoretiske begreber og vores egne

empirisk anvendelige begreber, hvilket har sikret en hegj definitionsvaliditet (Andersen, 2002, 119).

3.4.3 Sammenfatning af metodetesten

P& baggrund af metodetesten kunne vi foretage en sakaldt “rensning” af “tvivistilfzlde”.
Tvivistilfelde betegner de reklamer, som vi havde fundet, men som testpersonerne ikke
identificerede under deres gennemgang af udvalgte modemagasiner. Tvivlstilfeldene omhandler
personer, som kunne tolkes badde som celebrity endorsere og anonyme modeller, da disse personer
1a pa graensen til at vaere kendte for andet for end deres modelarbejde. Testpersonernes manglende
identifikation af disse stottede os 1 vores afgerelser af egne tvivistilfelde, som for eksempel
modellerne Louise P, Carmen Kass, Mini Anden og Erin Wasson der bade kan opfattes som kendte
modeller og celebrities. For eksempel har modellen Erin Wasson lanceret en smykkelinje, men ikke
pa det danske marked, og Mini Anden har medvirket i den amerikanske tv-serie Fashion House og
veeret vertinde pd programmet Topmodel norske TV3. Testpersonernes manglende identifikation af
disse modeller kombineret med, at de alt andet lige ikke er kendt 1 den brede offentlighed har gjort,
at disse tilfeelde /kké er blevet registreret som celebrity endorsement. Et andet eksempel pa reklamer
som kun blev identificeret af et fatal, var skuespillerparret Alexandra Maria Lara og Toby Kebbell
for det hollandske jeans brand G-star Raw. Dette par er mere kendt i Tyskland og i Holland, end de
er i Danmark. G-Star reklamen er international, og da de to endorsere er skuespillere, og ikke
modeller, blev reklamerne kategoriseret som celebrity endorsement. I bilagene 6, 7 og 8 kan ses

samtlige identifikationer der blev foretaget under testen.

Efter metodetesten foretog vi den endelig identifikation og registrering af celebrity endorsement
reklamer 1 de 248 magasiner. Dette arbejde udferte vi i1 fellesskab, séledes at vi kunne tage hojde
for vores begrebers definitioner, og diskuterer eventuelle usikkerheder. Vores diskussion af
tvivlstilfelde og identifikationstesten sikre, at begreber er anvendt sa korrekte som muligt, sdledes

at bade palideligheden og gyldigheden af vores empiriske data eges.
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3.4.4 |dentifikation af reklamer
Som naevnt i1 del 1, er der i Danmark ikke foretaget opgerelser over, hvor stor en andel af de
reklamer der indrykkes 1 danske modemagasiner indeholder celebrity endorsement. For at besvarer
problemformuleringens spergsmél herom har vi valgt, at gennemgd alle 248 magasiner for at
identificere og registrere reklamer. Det vil sige, at alle reklamer er blevet identificeret og registreret;
bade de der indeholder celebrity endorsement, og de der ikke gor. Totaltellingen er fortaget med de
formal, at sette os i stand til at udtale os om:

1. Hvor mange reklamer der i alt er blevet identificeret

2. Hvor stor en andel af disse, der indeholder celebrity endorsement, og

3. Hvordan reklamerne fordeler sig pa produktkategorier

3.4.5 Produktkategorier

Inden selve processen med at identificere og registrere reklamer i de fem modemagasiner kan finde
sted, er det nadvendigt, at definere en reekke produktkategorier. Dette er nedvendigt for, at kunne
gruppere reklamerne hensigtsmaessigt, og derved sikre, at data kan anvendes i1 en senere analyse.
For at sikre kategoriernes anvendelighed, foretog vi en sékaldt “preve-optelling” af samtlige
reklamer 1 de seneste 12 numre af Eurowoman. Reklamerne i Eurowoman antages at vaere
reprasentative i forhold til de fire andre modemagasiner. Endvidere viser en gennemgang af Arena
og Euroman, at der ikke er sa store forskelle i produktkategorierne, at det har vist sig nedvendig at

operere med forskellige kategorier for henholdsvis reklamer mélrettet mand og kvinder.

Proveoptellingen foregik saledes, at ndr en reklame blev identificeret, blev denne forst
kategoriseret som enten “Celebrity endorsement” eller “Ikke celebrity endorsement”. Herefter blev
det registreret, hvad der blev reklameret for. Alle reklamer er blevet registreret uden hensyntagen til
deres omfang. Det vil sige, at en reklame med et layout péd ', 1, 2 eller 3 sammenh@ngende sider
eller et “katalog” for et enkelt brand, er blevet registreret som 1 reklame. Arsagen hertil er, at det
overordnede formal med tellingen er at finde ud af, hvor mange reklamer der er blevet indrykket i

den undersogte periode, og ikke hvor meget eller lidt disse fylder i magasinet.

Under proveoptellingen blev der registreret mere end 60 forskellige reklamebudskaber. Pa
baggrund af de menstre det var muligt at finde 1 disse, blev der konstrueret seks produktkategorier,
der skal anvendes til den endelige registrering af reklamer. Indholdet af de seks kategorier vil kort
blive skitseret pd naste side. En komplet liste over hvilke produkter der er blevet opserveret i

proveoptallingen, og hvorledes disse er blevet fordelt pa produktkategorier, findes 1 bilag 9.
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Elektronik — Mobiltelefon, kamera, fladskaerm, barbermaskine, glattejern med flere
Skenhedsprodukter — Ansigts-, har- og kropspleje samt hérfjerning, make-up og parfume
Ure og smykker — Ure og smykker

Accessories — Tasker, sko, briller, solbriller, undertgj og stromper med flere

A o e

Brand og image — De fleste reklamer for tgjbrands befinder sig i denne kategori, da der i
disse er fokus pa et helt look, hvilket vil sige, at sko, solbriller og tasker ofte er en del af det
samlede udtryk. Reklamer for sportstej befinder sig ogsa i denne kategori

6. Andet — Non-profit organisationer, forbrugeroplysning, rejser, events, mebler, banker,

abonnement pa magasiner og aviser, fede- og drikkevare, apoteksprodukter med flere

Reklamer der har til formal at reklamere for det modemagasin de bliver bragt i, er ikke blevet
registreret, da der i disse tilfaelde ikke er blevet betalt for spaltepladsen af annonceren. Endvidere er
konkurrencer der bliver afholdt af det pigeldende modemagasin i samarbejde med andre

(brands/virksomheder/produkter) af samme arsag som navnt ovenfor heller ikke blevet registreret.

3.4.6 Optallingsprocessen
Forud for selve identifikations- og registreringsprocessen udarbejdede vi en rakke retningslinjer for
hvorledes arbejdet skulle gribes an, og forlebe. Disse retningslinjer skal sikre en ensartet
identifikation og klassificering af reklamer i1 de definerede produktkategorier. Det skal her navnes,
at vi af tidsmaessige arsager ikke begge har set de samme magasiner igennem for reklamer, men for
at sikre en konsistent identifikation og registrering, har vi befundet os i samme lokale, mens vi hver
i ser har gennemgédet magasinerne. Dette mener vi i hej grad har veret med til at pavirke bade
validiteten og realibiliteten af konstruktionen af kvantitative primer data i positiv retning, for pa
trods af, at vi selv har defineret de produktkategorier som reklamerne skal kategoriseres 1, og selv
har udarbejdet definitionen af celebrity endorsement, sa stedte vi lebende pa reklamer, hvor der
opstod tvivlstilfelde i forhold til registreringen. Tvivlstilfeeldene kan deles op 1 to grupper:

1. Den forste gruppe dekker over celebrity vs. kendt model — se afsnit 3.4.3

2. Den anden gruppe dekker over kategoriseringen af en reklame. Et eksempel herpé er en

reklame, hvor Magasin reklamerer for, at de forhandler en bestemt kjole fra brandet Malene

Birger, og hvor dette brands logo er lige s& synligt som afsenderen Magasins logo

I de tilfeelde hvor der har vaeret tvivl om kategoriseringen er den anden part blevet involveret, og vi
har 1 fellesskab talt os frem til, hvorledes reklamen skal kategoriseres. Dette har sikret en ensartet

registrering af reklamerne, hvilket har styrket bade validiteten og reliabiliteten.
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3.4.7 Registrering
Vores resultater for totaltellingen blevet indtastet i Excel, efter disse forst var nedskrevet manuelt i
et fysisk skema. Dette er vedlagt som bilag 10. Skemaet var mest fordelagtigt at benytte under selve
optellingen, idet vi vurderede, at en direkte indtastning ville have oget sandsynligheden for bide
tilfeeldige og eller systematiske fejl. Indtastningen i Excel er foretaget séledes, at det er muligt at se
optaellingens fordelinger pa nedenstdende niveauer. Excelark er vedlagt i bilagene 11 til og med 34.

e Magasiner

e Produktkategorier

e Antal celebrity endorsement reklamer

e Antal “non celebrity endorsement” reklamer

e Arlige samt minedlige summe af det optalte

3.4.8 Den kvantitative undersggelses validitet og realiabilitet

Validitet: Validitet kan oversattes til bade: Gyldighed, korrekthed og sandhed. Endvidere er
begrebet relevans ogsa en faktor i bedemmelsen af en metodes validitet. De anvendte metoder til
indsamling af kvantitativ empiri er i hej grad gy/dige, da de er foretaget ensartet, struktureret og
systematisk. Ud fra de kriterier vi har defineret som retningslinjer for specialet, si er den
kvantitative metode ogsd Aorrékt. Vi mener endvidere, at det empiriske begrebsvalg er yderst
relevant, da den pé bedste vis gor os i stand til at besvare specialets problemformulering. Men er
den $and ? Da vi beskeftiger os med et begreb der athanger af ”gjnene der ser”, kan der ikke vaere
en endegyldig sandhed, hvilket er i overensstemmelse med specialets paradigme. Men at

konstruktionen ikke er objektiv sand, ma ikke forveksles med, at den er falsk.

Reliabilitet: Reliabilitethar med pdlidelighed at gere. I den kvantitative metode relaterer reliabilitet
til, hvorvidt det ved gentagne malinger af samme fenomen er muligt at frembringe “samme”
resultat; altsd, om det er muligt at fremskaffe reproducerbar viden. Malingerne ma for s& vidt muligt
holds fri for ungjagtigheder, hvilket omfatter bdde “kodning” af begreber samt registrering af data
(Halvorsen, 1996, s. 44). Bade identifikation og registrering er udfert omhyggeligt, men der vil altid
vare en risiko for, at vi i identifikationsprocessen har:

e overset en reklame som derved ikke er blevet registreret

e kategoriseret en celebrity som non-celebrity — og omvendt

e kategoriseret en reklame under en forkert” produktkategori

e lavet en indtastningsfejl 1 Excel

62



Hvis vi instruerede andre i at udfere totaltellingen og den efterfolgende registrering af reklamerne
under henholdsvis celebrity og non-celebrity samt i de seks produktkategorier, ville resultatet med
stor sandsynlighed ikke blive ngjagtigt det samme som vores. Men vi forestiller os, at fejlmargen

generelt ville veere sméa nok til, at det er sikkert at sige, at vores data er pélidelige.

3.5 Kvalitativ metode

Inden for hermeneutikken anvender man oftest ”blede” kvalitative analysestrategier. Kvalitative
metoder er en rekke fortolkningsteknikker, der seger at beskrive og fortolke meninger — altsa at
finde den sarlige logik ved det faenomen, der underseges. Endvidere er de kvalitative
indsamlingsmetoder er velegnet til at beskrive “experience’®”, som problemstilling i

praksisorienteret projektarbejde (Rod 1 Voxted, 2006).

Formalet med den kvalitative del af undersegelsesdesignet er at opnar en nuanceret og forholdsvis
dyb forstéelse af, hvorledes udvalgte mand og kvinder oplever, afkoder, fortolker og forholder sig
til et udsnit af de celebrity endorsement reklamer, som de kan blive eksponeret for, nér de laeser
modemagasiner. I modsatning til den kvantitativ undersogelse, er den kvalitative metode bade mere
dybdegiende og arsagsforklarende, hvilket er arsagen til, at et kvalitativt undersegelsesdesign ogsa

inddrages 1 undersogelsen af n@rvarende speciales problemformulering.

3.9.1 Valg af undersggelsesmetode

En forstaelse, og efterfolgende analyse, af faktorer der pavirker, og har en betydning for,
menneskers opfattelse af, og mening om, reklamer indeholdende celebrity endorsement lader sig
ikke afdekke gennem representative kvantitative undersogelser. Personlige interviews er en
kvalitativ analysemetode, der er specielt egnet nar komplekse problemstillinger skal belyses, og
derfor er det personlige interview den gennemgaende metode i indsamling af kvalitativ empiri til
specialets analyse. Valget af det personlige interview som overordnet metode for dataindsamlingen
har flere fordele. Blandt andet er det muligt, at vise deltagerne reklamer hvilket har givet mulighed
for nuanceringer, uddybninger, lebende tolkninger og specificeringer af centrale emner. En af
fordelene ved det personlige interview er, at det giver mulighed for, og plads til nye emneomrader

og problemstillinger, som den interviewede har fiet mulighed for selv at rejse.

32 Det engelske begreb “experience” indeholder begge de danske begreber “erfaring” og “oplevelse”, og kan derfor ikke
oversattes til enten erfaring eller oplevelse, men indeholder helheden. Begrebet experience giver mulighed for en
helhedsopfattelse af situationer, der indeholder bade den folelsesmaessige oplevelse og den handlingsorienterede
erfaring i en holistisk helhed. (Peter Rod - Valg der skaber viden, 2006)

63



3.5.2 Valg af reklamer til brug under interviews

Da formalet med at interviewe en raekke personer der befinder sig i modemagasinernes malgruppe
er, at opnd viden om respondenternes meninger om celebrity endorsement reklamer, méa en del af
undersogelsesdesignet, 1 sagens natur vare, at fremvise konkrete reklamer for respondenterne. Da
de gennemgaede modemagasiner har enten mand eller kvinder som malgruppe anses en opdeling af

respondenterne efter ken som en naturlighed.

I gennemgangen af de fem modemagasiner blev alle reklamer indeholdende celebrity endorsement
identificeret, og arkiveret. Gennemgangen gav et overblik over, og et indblik 1, hvorledes celebrity
endorsement anvendes indenfor forskellige produktkategorier. Det har derfor veret vigtigt i
udvelgelsen af konkrete reklamer til interviewene, at disse dels skulle vere reprasentative for den
generelle brug af celebrity endorsement, og dels reprasentere forskellige méder at anvende genren.
Nedenstaende elementer har vi lagt vagt pa i udvelgelsen af reklamer til interviewene:
e De skal repraesentere de seks produktkategorier. Dog er der i kategorien "andet” observeret
sa fa tilfelde af celebrity endorsement at denne ikke er repraesenteret
e Indeholde forskellige typer af celebrities (sportsstjerner, musikere, skuespillere, danske,
udenlandske samt megastjerner og naermest ukendte celebrities)
e Reklamernes styling, set up og lay out

e Celebrities der har varet omtalt i medierne for sikaldte “skandale historier>>”

P& baggrund af ovenstdende udvealgelseskriterier har vi valgt i alt 36 reklamer der skal danne
udgangspunk for samtalen ved de personlige interviews. De 36 reklamer er fordelt pd 18 der skal
anvendes under interviews med mend og 18 der skal anvendes under interview med kvinder. De 36

reklamer findes 1 den sarskilte bilagsmappe.

3.5.3 Valg af respondenter

Vi har valgt i alt tolv respondenter til interviews. Da den kvantitative — og efterfolgende kvalitative
— analyse er delt op 1 reklamer med henholdsvis mand og kvinder som mélgruppe, vil interviewene
ogsd blive foretaget efter samme (kens)opdeling. De 1 alt tolv respondenter udgeres af seks mand
og seks kvinder. Ifelge Kvale (2009, s. 134) ligger antallet af interviews i almindelige

interviewundersogelser typisk pd omkring 5 til 15. Dette antal skyldes en kombination af den tid og

3 For eksempel celebrity modellen Kate Moss der i 2005 havnede pa forsiden af diverse kulerte blade, i feerd med at
sniffe kokain. Dette kostede hende aftaler med H & M, Chanel, Pepsi Cola og Burberry. Men efter et ophold pé en
afvaenningsklinik, er hun lige s& populer som inden skandalen
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de ressourcer, der er til radighed for undersegelsen, samt loven om faldende udbytte34 (Kwvale, 2009,
s. 134). De i alt tolv respondenter ligger indenfor Kvales “tommelfingerregel” om antallet af
respondenter til kvalitativt analysearbejde. Ser man derimod de to grupper af mand og kvinder som
isolerede enheder, er antallet af respondenter lidt lavt. Men, da spergeguiderne til begge kon, er
forankret i den samme teoretiske reference ramme, vil de tolv interviews belyse de samme

teoretiske delelementer indenfor det overordnede emne celebrity endorsement.

Valget af de enkelte respondenter er baseret pa bekvemmeligheds-udvelgelse (Bryman, 2004, s.
100), hvilket vil sige, at vi som interviewere — og undersggere — har valgt respondenter som vi pa
forhénd har et kendskab til. Respondenterne er udvalgt med interviewet for gje, hvilket vil sige, at
vi har opstillet en raekke kriterier som respondenterne skal opfylde for at kunne deltage 1 et
interview. Kriterierne er, at respondenterne skal befinde sig 1 den maélgruppe, som
modemagasinerne selv har defineret. Herudover er det et krav, at respondenterne jevnlig leser et

eller flere af magasinerne.

3.5.4 Udvikling af spgrgeramme

Interviewene er foretaget ved hjelp af en spergeramme, der fungerer som rettesnor for interviewet.
I forbindelse med hver enkelt reklame stilles der en raekke spergsmaél, der skal besvares. Det er
vigtigt, at alle respondenter besvarer samtlige sporgsmél, siledes at svarene kan sammenholdes 1
den efterfolgende analyse. Der er dog mulighed for, at folge den enkelte deltagers "historie”, hvilket

er vigtigt for at fa en nuanceret viden om, hvorledes forbrugeren opfatter fenomenet.

Spergerammen er udviklet pa baggrund af de teorier der blev redegjort for i del 2. Det vil sige, at vi
ved hjelp af spergerammen, og de 36 reklamer, vil soge at afdekke de elementer der menes at
spille en rolle i forhold til hvorledes forbrugere oplever, og ikke mindst evaluerer en konkret
reklame. Dialogen med respondenter kan deles op i to dele:

1. Den forste del af interviewet — der er ens for bade mandlige og kvindelige respondenter —
bestar af 15 overordnede spergsmél. Disse skal indledningsvis spore respondenterne ind
pa en samtale om celebrity endorsement, og dernast afdekke respondenternes generelle
holdninger til, og meninger om fenomenet

2. Den anden del af interviewet tager udgangspunkt 1 reklamer rettet mod henholdsvis maend

og kvinder. Spergsmaélene er sdledes forskellige for de to grupper. Respondenten far

** Et oget antal respondenter vil ud over et vist punkt givestadig mindre ny viden
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udleveret et haefte med de 18 reklamer. Til hver af disse reklamer knytter sig mellem to og
fem konkrete spergsmal. Disse dekker over de teoretiske temaer der er blevet redegjort

for i del 2. Spergerammen er vedlagt som bilag 35 (kvinder) og 36 (mand).

Spergsmalene i interviewguiden er for langt den sterste dels vedkommende formulerede som &bne
sporgsmal saledes, at der ikke blot kan svarer med ja eller nej. I de tilfeelde hvor det har veret
nedvendigt, at stille lukkede spergsmaél, vil disse blive fulgt op at et spergsmil som lyder ”"Hvorfor
7, ”Hvorfor ikke ?” eller "Hvordan kan det vare ?”. Dette burde vaere med til at sikre at vi som

undersogere far en forklaring pa respondentens holdning.

3.5.5 Intervieweren som en del af instrumentet

I en interviewsituation er det nedvendigt, at intervieweren er bevidst om sin egen forstéelse og dens
indflydelse pd den dialog der bliver skabt. Den dialog, der bliver skabt i en interviewsituation,
bliver i hermeneutikken beskrevet som en dynamisk proces, frem imod sterre og sterre forstéelse.
Processen kaldes for den hermeneutiske cirkel, og illustrerer, hvorledes man bevager sig fra én
forstaelse til en anden. En spiral ville vaere en mere rammende illustration for processen
(Kristoffersen, 1996). Pointen er, at man allerede har en forstéelse for et omrade nar man begynder
at udforske det. I takt med, at man undersgger det neermere og begynder at stille spergsmal til det,

vil man na til en ny forstéelse, og sé fremdeles i den hermeneutiske spiral.

En indflydelsesrig faktor i forbindelse med et interview er intervieweren selv. Nér analyserne gér
bag om respondenternes holdninger og meninger pavirkes underseggelsens reliabilitet og validitet af
interviewerens adfzerd. Det er ikke muligt at isolere interviewerens indflydelse, og det er heller ikke
hensigtsmessigt. Et enske om noget sddant bygger péd en tro pa, at der findes en absolut, objektiv
sandhed omkring den made forbrugere opfatter og evaluerer celebrity endorsement reklamer pa.
Men den sandhed der seoges 1 narvarende undersegelse er netop den, som respondenterne

formulerer 1 forhold til de reklamer der bliver vist under interviewet.

3.5.6 Gennemfarsel af interviews

En af ulemperne ved det personlige interview kan vere, at respondenten oplever interviewet som en
situation, hvor der forventes en form for prestation fra deres side. Er dette tilfeldet, kan det
resultere i, at respondenten ikke svarer umiddelbart og naturligt pa spergsmalene, men enten
forseger at svare hvad han eller hun tror, at intervieweren “gerne vil here”, eller at respondenten

svarer sddan som han eller hun forestiller sig, at et “flertal” vil svarer. Denne adfard er ikke 1
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naevnevardig grad forekommet under interviewene, men har det veret tilfeldet, er adfeerden forsegt
korrigeret ved at omformulerer det stillede spergsmal séledes, at respondenten blev opmuntret til at
afgive et mere personligt svar. En anden ulemperne ved det personlige interview kan vare, at
respondenten har en modvilje overfor intervieweren. En sddan modvilje er dog ikke blevet oplevet i

de tolv interview der er blevet foretaget.

De tolv interviews blev foretaget i respondenternes eget hjem, hvilket bevirkede, at der under
interviewene var en forholdsvis afslappet stemning, hvilket med stor sandsynlighed har vearet
medvirkende til at fremme en samtale, frem for en udspergning af respondenterne. Béde de
mandlige og kvindelige respondenter fandt emnet interessant at tale om, hvilket i langt de fleste
tilfeelde resulterede 1, at detaljeringsgraden 1 besvarelserne blev storre end spergeguiden lagde op til.
De tolv interview varede mellem 1 time og 1 time og 40 min. Den gennemsnitlige varighed var ca.
1 time og 20 min. I bilag 37 er vedlagt et transskriberet interview med en kvindelig respondent,

mens der i bilag 38 er vedlagt en med en mandlig respondent.

3.5.7 Transskribering af interviews

De tolv interview er blevet optaget som lydfiler, hvorefter de er blevet gennemlyttet i forbindelse
med transskribering. Transskribering af interview kreever i langt de fleste tilfelde, at store dele af
lydfilen med det pdgeldende interview lyttes igennem flere gange, hvilket bevirker, at vi som
underseogere og analytikere, opnar et grundigt og dybdegdende kendskab til nuancerne i de
forskellige interviews (Kvale, 2000). Sterstedelen af indholdet er blevet nedskrevet ordret, sa vi
blandt andet kan gere brug af citater for at understrege vigtige pointer i analysen. Tale vi, som
fortolkere, har vurderet, ikke er relevant for specialets problemstillinger heller ikke blevet
nedskrevet. Dette betyder, at der i transskriptionsprocessen er forekommet en bearbejdning
(tolkning) af det talte, hvorved en fra transskripteren, subjektiv analyse af dataene kan vare til stede
(Kvale, 2000). Dette har vi veret os bevidste, og derfor arbejdet med bade specialets teoretiske
referenceramme og overordnede problemstillinger for oje, hvilket har skulle sikre, at en

transskribering ikke har bevirket mangelfulde data, men n&rmere mere anvendelige data.

3.9.8 Metodekrav — Kvalitets kriterier for den kvalitative metode

"I dag handler reliabilitet om at gore sine mader at producere og bearbejde data eksplicitte og
gennemskuelige for andre, sa andre kan vurdere, om der er lavet et ordentligt stykke handvark"
(Halkier, 2006). "Validitet handler om at sikre sig, at man konkret undersager det, som man sa&tter
sig for at undersege " (Halkier, 2006).
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Et vigtigt spergsmaél i forbindelse med kvalitative studier er vurdering af undersegelsernes validitet
og reliabilitet. Validitet kan vurderes ud fra serigsiteten i det materiale, der fremlaegges som
dokumentation for, at de anvendte metoder og de foretagne tolkninger er relevante, palidelige og
troverdige. Validiteten er sdledes noget centralt ogsa ved kvalitative undersegelser, idet validiteten
siger noget om, hvorvidt man féar belyst de omrader eller spergsmal, som man regner med. Der
findes eksempelvis masser af muligheder for kommunikationsfiltre og fejlfortolkninger i dialogen
mellem respondenten og intervieweren. Den kvalitative undersegelse er som navnt struktureret
gennem en spergeramme, hvilket foreger muligheden for sammenligninger pa tvers af de tolv
interview. Interviewene er gennemfort af os selv, og dermed sikres, et stort kendskab til det emne
respondenterne skal interviews om, hvilket er medvirkende til at sikre, dels at de rigtige”
sporgsmal bliver stillet, og dels, at spergsmalene skal omformuleres, hvis der ikke svares pd det der
er den underliggende mening med et bestemt sporgsmal. Sivel formalet med undersogelsen som
interviewrammen og begrundelsen for metodevalg er diskuteret mellem interviewerne for at
minimere de forskelle, der kan opstd som konsekvens af interviewerens individuelle adferd og
kommunikationsform. Desuden er der foretaget et pilotinterview hvor vi begge var tilstede, séledes,
at en afprovning af spergerammen og en afstemning af fremgangsmade kunne foretages. Dette har
vaeret med til at sikre en sa ensartet — som det er muligt ved personlige interview — datakonstruktion
som muligt. Alligevel kan man argumentere for, at validiteten 1 semistrukturerede
interviewundersogelser gennem en bevidst indsats kan geres hejere end ved kvantitative
undersogelser. Det skyldes, at man har mulighed for at vurdere, om spergsmalet er forstaet, at

belyse dette 1 nuancer, konkludere, tolke og verificere lobende gennem interviewet.

Reliabiliteten ved denne form for undersogelser siger noget om, i hvilken grad man vil opna
enslydende svar fra respondenterne, hvis interviewet gentages. Vurdering af reliabiliteten er derfor
ofte vanskeligere ved kvalitative interview, da nejagtigt det samme interview aldrig vil kunne
gentages. Det er derfor vigtigt, at interviewerne er enige om eksempelvis at strukturere interviewet
efter nogle pa forhand udarbejdede temaer og spergsmal. Alligevel kan det ikke undgas, at der
opstdr reliabilitetsproblemer under nedskrivningen af interviewet. Kvaliteten af de direkte
bandafskrifter er i denne undersogelse sogt aget ved, at det 1 storst muligt omfang er intervieweren,
der foretager denne. Dermed soges reliabiliteten af den kvalitative undersegelse gjort sd hgj som
praktisk muligt. Vi er opmarksomme pa, at de valg vi har fortaget, bade i1 forhold til antal deltagere

og en bekvemmelighedsudvelgelse, kan have indflydelse pa undersegelsens realiabilitet.
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Del 4 — Analyser og resultater

I denne del af specialet prasenteres analyser og resultater af den empiri der er fremkommet pa
baggrund af de indsamlingsmetoder, der blev redegjort for i del 3. Som det fremgér af nedenstdende

figur 7, bestar analysen af bade en kvantitativ- og en kvalitativ del. Den kvalitative del er brudt ned

/[ Analyse
Kvantitativ data ]/[ Kvalitativ data ]\

pa to delanalyser.

4 N\
Kvantitativ Struktur Holistisk
analyse analyse analyse
\ ‘ J
\ ( ~ /
Konklusion
\ J

Figur 7. Analysedesign. Kilde: Egen tilvirkning

4.1 Kvantitativ analyse

Hensigten med denne del af analysen er at undersege, hvor stor en andel celebrity endorsement
reklamer udger af det samlede antal reklamer 1 de fem modemagasiner, og hvordan denne andel har
udviklet sig de seneste ar. Endvidere vil vi undersegge, hvorledes celebrity endorsement reklamer
fordeler sig pad de tidligere definerede produktkategorier. Analysens data er fremkommet ved en

totalteelling af reklamer i 248 eksemplarer af modemagasinerne.

Analyse er opdelt i to dele; en for kvindemagasinerne og en for herremagasinerne. Arsagen hertil er,
at det er interessant at undersoge, om der er forskel pd bdde udbredelsen og anvendelsen af celebrity
endorsement reklamer rettet mod de to grupper. Feorst prasenteres resultaterne fra
kvindemagasinerne og herefter resultaterne fra herremagasinerne. Vi vil lgbende redegere for

mulige arsager til og forklaringer pa resultaterne.
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4.1.1 Udbredelse og andele af celebrity endorsement reklamer i kvindemagasiner

I naerverende afsnit vil vi redegere for, hvorledes andelen af celebrity endorsement reklamer i
kvindemagasiner har udviklet sig de seneste ar.

Diagram 1 viser andelen af celebrity endorsement reklamer i hver af de tre magasiner pr. ar, samt
gennemsnittet heraf. Som det ses, ligger andelen af celebrity endorsement reklamer i SIRENE
generelt pd et lavere niveau end de to andre magasiner. P4 baggrund af vores identificering af
celebrity endorsement reklamer rettet mod kvinder generelt, kan vi konkluderer, at det oftest er
forholdsvise eksklusive-, og dermed dyrere brands, der benytter celebrity endorsement. Dette er en
af forklaringerne pé, at SIRENE — med sin yngre mélgruppe — ikke er det fortrukne medie for
celebrity endorsement reklamer. Endvidere har SIRENE sloganet: ”Mode, man faktisk har rad”,
hvilket er en forklarende faktor i forhold til den lavere andel af celebrity endorsement reklamer. En
gennemgang af celebrity endorsement reklamer 1 SIRENE viser, at det oftest er billigere make-up

brands sa som Rimmel der indrykker deres reklamer i magasinet.

Andelen af Celebrity endorsements reklamer fordelt pa kvindemagasiner

16% -

14% -

o] 4 L

12% — — . —

10% - OSIRENE
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6% - 0OEUROWOMAN
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2% - I I
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Diagram 1. Kilde: Egen tilvirkning

Diagram 1 viser ogsd gennemsnittet af andelen af celebrity endorsement reklamer i de tre
kvindemagasiner. Af bilag 39 fremgér andelene fordelt pr. magasin i1 tabelform. Som det ses af
diagram 1, har den samlede andel af celebrity endorsement reklamer i magasinerne varet
fluktuerende 1 analyseperioden. I 2006 var andelen pa sit laveste med 8 %, mens den i 2008 var pa
sit hogjeste med 12 %. Herfra er den faldet til knap 9 % 1 2009. Den gennemsnitlige andel af

celebrity endorsement reklamer i analyseperioden ligger pa 10 %. Der er saledes ikke tale om en
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generelt stigende udbredelse af celebrity endorsement reklamer i kvindemagasinerne i perioden

2004 til 2009.

4.1.2 Produktkategorier og celebrity endorsement i kvindemagasiner

Pa baggrund af den tidligere teoretiske diskussion om, hvilke produktkategorier der sandsynligvis
kan drage storst fordel af celebrity endorsement, ensker vi at undersege indenfor hvilke af disse,
feenomenet er mest udbredt. Endvidere er det interessant at se, om andelen af celebrity endorsement

indenfor hver produktkategori har udviklet sig i analyseperioden.

Nedenstaende diagram 2 viser hvorledes celebrity endorsement reklamer fordeler sig pa produkt-

kategori og ar. Hvorledes andelene er fremkommet fremgér af bilag 40 og 41.

Celebrity endorsement reklamer i kvindemagasiner fordelt pa produktkategori og ar

70% -
00% 02004
50% - 12005
40% +—— — 112006
30% s [ [.2007
0% y N 2008
L% 2009
00% -+ :I_i . | l E .

Elektronik Skenhed Accessories Ure & smykker Brand & image Andet

Diagram 2. Kilde: Egen tilvirkning

Som det ses, forekommer der celebrity endorsement reklamer i alle seks produktkategorier; dog er
andelen indenfor produktkategorien ”Andet” forsvindende lille. Kategorien ”Accessories” har den
naest laveste andel af celebrity endorsement reklamer. I 2008 udgjorde ”Accessories” dog 30 % af
det samlede antal celebrity endorsement reklamer. Arsagen her til er, at Louis Vuitton og
taskebrandet Neye begge korte celebrity endorsement kampagner i bade Costume og Eurowoman
det pageldende ar. Det ses tydeligt, at skenhedsprodukter er den kategori hvori anvendelsen af
celebrity endorsement er mest udbredt. Her efter kommer kategorien ”Brand & image” hvor
reklamer for tejbrands udger lang sterstedelen. Pa en tredjeplads kommer kategorien “Ure &
smykker”. Vores undersogelse viser, at andelen af celebrity endorsement reklamer fordelt pa

produktkategori stemmer overens med hvilke produktkategorier forskere mener, med storst fordel
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kan drage fordel af celebrity endorsement. Baker & Churchill (1977), Joseph (1982) og Kahle &
Homer (1985) med flere mener at have fundet empiriske beviser for, at celebrities fungerer bedst
for produkter, der er relateret til en persons ydre fremtoning, og i serdeleshed produkter der kan

kategoriseres som “skenhedsprodukter”.

Brand & Ure &
Skonhed Image smykker | Elektronik | Accessories Andet

Gennemsnit | 41,3 % 25,8 % 13,4 % 11,8 % 6,9 % 0,7 %

Tabel 3. Samtlige celebrity endorsement reklamer fordelt pa produktkategori (kvinder). Kilde: Egen tilvirkning

Beregnes gennemsnittet af celebrity endorsement reklamer pa produktkategori for den samlede
analyseperiode ses det tydeligt at skenhedsprodukter er den produktkategori hvori der oftest
forekommer celebrity endorsement i kvindemagasinerne. De andre produktkategorier fordeler sig
som vi havde forventet, bortset fra kategorien Elektronik™. Denne er forholdsvis hgj sammenlignet
med ”Accessories” der inkluderer celebrity endorsement for blandt andet tasker, sko og undertej. Vi
havde forventet, at denne ville vaere hgjere end “Elektronik”. Det skal her navnes, at der i
kvindemagasinerne var forholdsvis mange reklamer i elektronikkategorien, langt de fleste dog uden
celebrity endorsement. Det ses endvidere af tabel 3, at produktkategorien ”Ure og smykker” er den
tredjesterste indenfor celebrity endorsement generelt. Det skal her bemerkes, at der i denne
kategori er flere reklamer for smykker end der er for ure. I hele perioden er kategoriens andel af
celebrity endorsement reklamer faldende — hvilket fremgar af diagram 2 — dog med en meget svag

stigning 1 2008. (Bilag 41 for % fordelingen imellem produktkategorierne for analyseperioden)

4.1.3 Udbredelse og andele af celebrity endorsement reklamer i herremagasiner
I narverende afsnit vil vi redegere for, hvorledes andelen af celebrity endorsement reklamer i
herremagasiner har udviklet sig de seneste &r. Resultaterne fra vores optalling af reklamer med

celebrity endorsement 1 de to modemagasiner til mand (se bilag 42).

Diagram 3 viser andelen af celebrity endorsement reklamer 1 hvert af de to magasiner pr. ar, samt
gennemsnittet heraf. Som det ses, stiger andelen af celebrity endorsement reklamer 1 Arena fra 8 %
12008 til 14 % 1 2009. Stigningen skyldes en nedgang i antallet af reklamer i magasinet generelt,
mens celebrity endorsement reklamerne stiger en smule. Andelen af celebrity endorsement reklamer
1 Euroman steg fra 7 % 1 2006 til 11 % 1 2008, men er faldet til 9 % 1 2009. Stigningen fra 2007 til

2008 skyldes, at der i denne periode var flere herreparfumer der benyttede celebrity endorsere end
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tidligere. Ses andelen af celebrity endorsement reklamer for herremagasiner samlet, er der tale om,
at der er i analyseperioden har veret en lav men stabil stigning fra ar til ar. I 2006 udgjorde den
samlede andel af celebrity endorsement reklamer 7 % mens den 1 2009 udger 11,5 %.
Gennemsnittet for perioden er siledes knap 9 %, hvilket kun er 1 % lavere end for det tilsvarende
tal for kvindemagasinerne. Dette er ganske interessant, da vi havde en forventning om, at andelen
ville have varet noget hgjere pa kvindesiden end pa herresiden. Arsagen mener vi pa baggrund af
vores identificering af celebrity endorsement reklamer er, at der de sidste to ar er sket en stigning
brugen af celebrity endorsere indenfor herreparfumer. Denne stigning har ikke vearet tilfeldet pa

kvindeparfumer, hvor andelen har varet mere stabil.

Andelen af celebrity endorsement reklamer fordelt pa herremagasiner
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Diagram 3. Kilde: Egen tilvirkning

4.1.4 Produktkategorier og celebrity endorsement i herremagasiner
Diagram 4 pd neste side viser hvorledes celebrity endorsement reklamer fordeler sig pa

produktkategori og &r. Hvorledes andelene er fremkommet fremgar af bilag 43 og 44.

Som det ses, forekommer der celebrity endorsement reklamer 1 alle seks produktkategorier; dog er
andelen indenfor produktkategorien Elektronik” meget lav. Det overrasker os, at der pa
kvindesiden anvendes flere celebrity endorsere i denne kategori, end det er tilfeeldet pd herresiden.
“Elektronik” er den fjerde mest anvendte produktkategori indenfor celebrity endorsemnt pa
kvindesiden, men den mindst anvendte pa herresiden. Kategorien ”Andet” er den nastmindst

anvendte pé herresiden, mens det er den mindst anvendte pd kvindesiden.
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Celebrity endorsement reklamer i herremagasiner fordelt pa produktkategori og ar
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Diagram 4. Kilde: Egen tilvirkning

Det ses tydeligt, at skenhedsprodukter ogsd pa herresiden er den kategori, hvori anvendelsen af
celebrity endorsement er mest udbredt. Dette kan maske virke overraskende, men det skyldes, som
tidligere navnt, den stadig stigende anvendelse af celebrity endorsere 1 forbindelse med
herreparfumer. Kategorien "Ure & smykker” er den naststerste pd herresiden. I forbindelse med
celebrity endorsement indeholder kategorien udelukkende ure. Ure har lenge haft en tradition for at
benytte celebrity endorsere, og man kunne méske have haft en formodning om, at denne
produktkategori havde varet end storste indenfor celebrity endorsement reklamer med mand som
malgruppe. Pé en tredjeplads kommer kategorien "Brand & image”. Denne kategori deekker ogsa
over sportstgj og —udstyr, men vi har identificeret forbavsende fa “sportsreklamer”. Vi havde en
forventning om, at der pad trods af at vi undersegte modemagasiner ville vare reklamer for
sportsbrands, men det var praktisk taget ikke tilfeeldet. P4 trods heraf viser vores resultater, at
andelen af celebrity endorsement reklamer fordelt pa produktkategori ogsd pa herresiden stemmer
overens med hvilke produktkategorier forskere mener, med sterst fordel kan drage fordel af

celebrity endorsement.

Ure & Brand &
Skonhed smykker image Accessories Andet Elektronik

Gennemsnit | 37,3 % 24,8 % 13,4 % 11,8 % 6,9 % 0,7 %

Tabel 4. Samtlige celebrity endorsement reklamer fordelt pa produktkategori (mand). Kilde: Egen tilvirkning

74



Beregnes gennemsnittet af celebrity endorsement reklamer pa produktkategori for den samlede
analyseperiode ses det tydeligt at skenhedsprodukter er den produktkategori hvori der oftest
celebrity endorsement i herremagasinerne. Det ses endvidere af tabel 4, at produktkategorien ”Ure
og smykker” er den andensterste indenfor celebrity endorsement generelt. Det skal her bemerkes,
at der i denne kategori er flere reklamer for smykker end der er for ure. I hele perioden er
kategoriens andel af celebrity endorsement reklamer faldende — hvilket fremgar af diagram 2 — dog

med en meget svag stigning i 2008.

4.1.5 Reklamer i modemagasiner

En faktor, der pavirker andelen af celebrity endorsement reklamer i de danske modemagasiner er
den kulturelle kontekst. Til denne herer, et samfunds generelle ekonomiske tilstand, og derved ikke
mindst den generelle lavkonjunktur der har praeeget Danmark de seneste tolv méneder. Den sakaldte
Finanskrise har betydet, at annonceringen i modemagasiner generelt er faldende®. Et fald I
annonceindtegter har betydet, at Arena udkom for sidste gang i Danmark i maj 2009. Der er i
Danmark tale om et generelt fald i annonceomsatningen i Danmark, og magasiner og ugeblades
oms&tning faldt fra i alt 167.560.702 kr. 1 1. halvar af 2008 til 116.935.476 kr. i ferste halvar af
2009, hvilket svarer til en nedgang pa 30,2 %°.

Nedenstaende tabeller viser det samlede antal reklamer i de fem modemagasiner i forste halvdel af
de ar, der indgar i analyseperioden. For at give et retvisende billede af udviklingen i antal reklamer i
det enkelte magasin fra ar til ar, har vi valgt ikke at lave gennemsnitsbetragtninger i de tilfaelde hvor

et enkelt eksemplar manger. Ved hver tabel vil det blive oplyst hvilke maneder tallene dekker over.

Antal reklamer i Sirene i manederne januar til og med juni.

2006 2007 2008 2009
76 105 99 87
Antal reklamer i Eurowoman i minederne januar til og med juli.
2005 2006 2007 2008 2009
172 205 244 268 183
Antal reklamer 1 Costume 1 manederne januar til og med juli.
2004 2005 2006 2007 2008 2009
141 173 222 243 243 174

** Dog er vores resultater og beregninger opgjort i %-andele af reklamer i alt.
%% Annonceomszatning i frit fald, artikel i Borsen fredag den 24. Juli 2009 s.4-5
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Antal reklamer 1 Euroman i manederne januar samt marts til og med juli37

2007 2008 2009

202 191 123

Antal reklamer 1 Arena fra januar til og med maj

2006°® 2007%° 2008% 2009

119 84 113 74

Som det ses af de fem tabeller, er antallet af annoncer i modemagasiner til henholdsvis mend og
kvinder faldet forholdsvis meget. SIRENE er det magasin, der er blevet pavirket mindst. Antallet af
reklamer faldt med 12,2 % fra forste halvdel af 2008 til forste halvdel af 2009. For Costume og
Eurowoman var faldene pa henholdsvis 28,4 % og 31,7 %. For herremagasinerne var det hele 35,6

% for Euroman og 34,5 % for Arena — det udkom for sidste gang i maj 2009.

4.1.6 Teoretisk refleksion over den kvantitative analyses resultater

Set i relation til forskningen indenfor celebrity endorsement og vores teoretiske fundament, er det
ikke overraskende at produktkategorien “Skenhed” udger den sterste andel af celebrity
endorsement reklamer 1 bade kvinde- og herremagasinerne. Resultatet stotter forskningen, der taler
for, at attraktive celebrity endorsere er effektfulde for skenhedsprodukter, da de vedrerer
forbrugerens fysiske fremtoning og udseende. Studier af skenhedsrelaterede produkter og attraktive
endorsere bygger pa antagelsen om: ”What is beautiful is good” (Kamins, 1990, s. 4), samt det
kendte ordsprog er fra Aristtoteles: ” Personal beauty is a greater recommendation than any letter
of introductiorn”. Endvidere papeger forskningen, at celebrities kan opfattes som eksperter indenfor

make-up, da disse hyppigt bliver sminket 1 deres profession som skuespillere.

Det er 1 overensstemmelse med forskningen at brands indrykker print reklamer for deres skenheds
benytter endorsement i hgj grad. Denne forskning omhandler bdde social- og marktingforskning
some r fortaler for at benytte atrraktive endorsere for skenhedsprodukter. “Indeed, a considerable
amount of research exist both en the social science and in marketing supporting such a strategy by
showing that physically atrraktive sources facilitates attitude change toward issues, product, and

37 Arsagen til at antallet af reklamer i februar méned ikke indgar er, at det ikke har veeret muligt, at komme i besiddelse
af eksemplaret fra februar 2008. I februar 2007 var der 17 reklamer i Euroman, mens der i februar 2009 var 16.

¥ Den ferste udgave af Arena udkom i februar 2006, og derfor er tallet baseret pé fire eksemplarer

** 12007 kom udgaverne marts og april som ét eksemplar (nr. 14), og derfor er tallet baseret pa fire eksemplarer

* Tallet indeholder alle fem eksemplarer i perioden januar til og med maj

*! Tallet indeholder alle fem eksemplarer i perioden januar til og med maj
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ad-based evaluations (Caballero and Pride 1984, Chaiken 1979, Horai, Naccari, and Fatoullah
1974, Kahle and Homer 1985; Kulka and Kessler 1978, Mills and Harvey 1972)

Yderligere stotter analysens resultaters at attraktive endorsere vasentligheden af matchet mellem
celebrity og produkt, nér der er kongruens mellem en attraktiv endorser og et produkt, der er
relateret til attraktivitet, vil det pavirke reklamens effekt pa forbrugeren positivt. Dette har
betydning for at sarligt kosmetik brands bruger denne strategi i deres markedsforing. Denne
forskning som omhandler béde social- og marktingforskning taler for brug af attraktive endorsere
for skenhedsprodukter. “Indeed, a considerable amount of research exist both en the social science
and in marketing supporting such a strategy by showing that physically atrraktive sources
facilitates attitude change toward issues, product, and ad-based evaluations (Caballero and Pride
1984, Chaiken 1979, Horai, Naccari, and Fatoullah 1974, Kahle and Homer 1985; Kulka and
Kessler 1978, Mills and Harvey 1972)

Ovennavnte forskning indeholder mulige forklaringer pd den hejeste andel af endorsement tilheorer
skenhedsprodukterne mélrettet bdde mand og kvinder. Fordelene omkring anvendelse af attraktive
celebrity endorsere er ogsd i overenstemmelse med at ”Brand og Image” og "Smykker og Ure”
ligger hejt placeret i analyse periode, som de produktkategorier, der indeholder anden- og
tredjestorste andel af endorsement i1 de tre kvinde-magasiner. I herremagasinerne udgar “Ure og
Smykker” den nastesterste andel og pd en tredje plads ligger “Brand og Image”. Alle tre
produktkategorier, dekker over produkter, der tydeligt anvendes til at fremme en persons
attraktivitet og udsendet. Hertil skal det understreges at attraktivitet dekker over andre attributter
end fysisk udseende, som eksempelvis intelligens, personlige egenskaber og sportslige evner med

mere (Shimp, 2006).

Faktorer, som navnes 1 afsnittet Celebrity Kulturen og dermed konteksten for celebrity
endorsement stotter ogsd udbredelse af endorsement for produkter, der er med til at fremme fysisk
fremtraden positivt. I det bade den danske og vestlig kultur legges der stor vagt pa det personlige
udseende og det at havde god stil. De kulturelle faktorer péavirker endorseres potentiale positivt,
fordi der kulturelt set er en tendens til at folk, der ser godt ud ogsa betragtes som smarte. Dermed

optreder muligheden for haloeffekten i serlig grad for endorsere i skenhed- og modereklamer.

SIRENE ligger pa et lavt niveau, fordi magasinets laesere ikke er mélgruppe for denne type af

brands og produkter der generelt set anvender celebrity endorsement.
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Den samlede andel af celebrity endorsement pa mellem 8 % og 12 % - med et gennemsnit pa 10 %
- er en noget lavere andel end det udenlandske opgerelser pa omradet viser.
Dette illustrerer, at celebrity endorsement som kreativ marketingstrategi er mindre udbredt i danske

magasiner end det er 1 udenlandske. I USA ligger andelen pa mellem 20 og 25 % (Shimp, 2009).

4.1.7 Sammenfatning

Resultaterne fra kvindemagasinerne viser, at celebrity endorsement reklamer 1 de tre
kvindemagasiner fra 2004 til 2009 i dag, samlet set har udgjort en forholdsvis stabil andel af det
samlede antal reklamer, der indrykkes i danske modemagasiner til kvinder. Andelen har i
analyseperioden fluktueret mellem 8 % og 12 %, med et gennemsnit pa 10 %. Dette niveau er noget

lavere end det er 1 for eksempel USA og England — jevnfor afsnit 1.1.

Andelen af celebrity endorsement reklamer i herremagasinerne veret svagt stigende hver ar fra 7 %

til 11,5 %. Det er interessant at se, at skenhedsprodukter er den sterste, ogsa pa herresiden.

4.2 Resultater af den kvalitative del af analysen

I denne del af undersggelsen prasenteres og analyseres indholdet af de i alt 12 personlige
interviews, som vi har fortaget med representanter fra modemagasinernes malgrupper. En
overordnet analyse af respondenternes svar, er i forste omgang blevet foretaget sarskilt for mend
og kvinder. Analyseprocessen er, for at sikre en ensartet behandling af data pa henholdsvis herre-
og kvindesiden, blevet foretaget struktureret og ensartet. Ved hver enkelt reklame er de udtalelser,
der knytter sig hertil, blevet gennemgdet med henblik pa at finde ligheder og/eller forskelle i
holdninger til forskellige elementer i reklamerne. Denne fremgangsmade har veret sterkt inspireret

af sdkaldte strukturanalyser, med sarligt fokus pa at finde meningsstrukturer.

P& baggrund af ovenstidende fremgangsmdde har vi identificeret fem separate elementer, som
tilsammen danner grundlag for, hvorledes forbrugere opfatter og evaluerer en konkret reklame. De
fem elementer er:

Match-up hypotesen

The TEARS Model

Reklamens styling, set up og layout

Tekst i reklamen

o B~ W~

Risikofaktorer
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Ovenstdende fem elementer vil blive analyseret nermere i1 de efterfolgende afsnit. Men, da denne
made at praesentere og analysere elementerne pa kan give laseren det indtryk, at elementerne er
indbyrdes uathangige og hierarkiske i forhold til hinanden — hvilket ikke er tilfeeldet — har det vaeret
nedvendigt, at arbejde med et tostrenget analysedesign. Det tostrengede analysedesign er valgt af
den arsag, at det har vist sig at veere en sterre udfordring end ventet, at praesenterer vores analyser
og resultater pa en hensigtsmessig mide. Analysen bestar derfor af nedenstaende dele:
e EnStrukturanalyse
I strukturanalysen praesenteres og analyseres de fem elementer som tilsammen bestemmer
hvorledes forbrugere opfatter og evaluerer en celebrity endorsement reklame. Elementerne
behandles sarskilt, og 1 den rekkefolge som de er blevet listet pd foregdende side
e En holistisk analyse
I den holistiske analyse preesenteres og analyseres hvorledes de fem elementer fungerer i
samspil med hinanden. Dette gores pa baggrund af seks af de reklamer som er blevet vist til

forbrugerne under interviewene

4.2.1 Strukturanalyse

I de efterfolgende fem afsnit praesenteres de fem ovenfor navnte elementer, der tilsammen danner
grundlag for hvorledes respondenterne opfatter og evaluerer en celebrity endorsement reklame. I
strukturanalysen er fokus lagt pd, at praesenterer elementerne s& fragmenterede fra hinanden som

muligt, pd trods af, at reklamernes elementer bliver opfattet som indbyrdes athangige.

4.2.1.2 Match-up hypotesen Figur 8. Match-up hypotesen. Kilde: Egen tilvirkning

Flere forskere har gennem tiderne

argumenterer for, at et godt match

Match-u
mellem celebrity endorser  og E

produkt/brand er en forudsatning for, at / \

en celebrity endorsement reklame kan

blive effektfuld (blandt andre Kahle & Malgruppens Malgruppens
opfattelse af opfatttelse af

Homer, 1985; Erdogan, 1999, 2001). endorser brand/produkt

Arsagen til vigtigheden at et godt match LR nage

er, at reklamebudskaber  bliver S~~~ 7

kommunikeret  til gennem  bdde
produktets- og den kendte endorsers

image. Forudsatningen for eéffective advertising er, at de to elementers image skal vere i
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overensstemmelse med hinanden (Kahle & Homer, 1985; Kamins, 1989, 1990).
Evalueringen af et konkret match bestar sdledes af mélgruppens opfattelse af:

¢ Den kendte endorsers image

¢ Brandets/produktets image

e Overensstemmelse mellem disse

Disse elementer vil blive analyseret serskilt, da det herved er muligt at vise, hvilken indflydelse
elementerne har pa en overordnet evaluering af et konkret match. I vores undersogelse fandt vi en
del match, som respondenterne synes godt om. Et af disse er Helena Christensen for tejbrandet Odd
Molly. Respondenternes udtalelser i forbindelse med denne reklame vil danne grundlag for en
gennemgang af hvilke elementer der tilsammen bestemmer hvorledes en respondent (malgruppen)

vurderer et konkret celebrity endorser/brand/produkt match.

I Mélgruppens opfattelse af den kendte endorsers image

Alle seks respondenter har en meget klar, og ikke mindst positiv, opfattelse af Helena Christensen
som person, og ikke mindst af hendes stil. Kvinderne anvendt folgende ord til at beskrive Helena
Christensen: ”super sSmuk’, > ke, »sef”, ”god stiP>, ”oko-hippi’, ”boheme-agtig”, > fotogral® og
”supermodel’. Respondenterne havde forholdsvis meget viden om Helena Christensen, og de folte
sig sikre 1 deres beskrivelse af hende. Dette tolkes som, at hun blandt kvinder i malgruppen har et

steerkt image. Denne tolkning stettes af, at kvindernes beskrivelse af hende, var forholdsvis ens.

II Mélgruppens opfattelse af brandets/produktets image

En respondent (AS) har hert om brandet, men har et meget begrenset kendskab til det. En
respondent siger om brandet, at det er toj i ”boheme stiler’. En respondent der kender ikke brandet,
siger om tajet: ”Jég kan godt se her, at det alligevel ikke er mig. Stilmassigt er det ikke lige mig.
Det er lidt for meget "sommerhus” over der’. En anden respondent har en forholdsvis positiv
opfattelse af brandet, men siger: ”Noget af det, er lidt vildt indimellen’”, og hun gar derfor ikke selv
i tgjet. En respondent kender brandet Odd Molly, men har ikke noget toj fra det: ”Det er lidt for
boheme-agtigt til, at jeg vil gd i det, tror jeg’. En respondent der godt kan lide brandet, beskriver

dets stil som: ... leekkert toj, men det er sdadan lidt luksus boheme, men det er sddan lidt skcevt”.

111 Maélgruppens opfattelse af matchet mellem celebrity og brand/produkt

En respondent der er positiv overfor Helena Christensen, men som har et yderst begrenset

kendskab til Odd Molly, er meget positiv omkring matchet. Respondentens begrunder det siledes:
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»Det er sdadan noget jeg kunne forstille mig, at hun gik rundt i. Det passer fint sammen?!.
Respondenten synes at matchet mellem Odd Molly og Helena Christensen er godt, dels pa grund af,
at hun mener, Odd Molly har en malgruppe der matcher Helena Christensen alder, og dels fordi hun
opfatter Helena Christensens private stil som verende tat pa den stil tgj fra Odd Molly har. En
respondent der aldrig har hert om brandet for, siger: ”Men det passer jo fint. For— jeg ved ikke, om
det er okologisk — men det ser sadan ud. Det kunne godt vare, at hun havde noget at deres taj.
Maske laver hun det egentlig selv ?! Nej, jeg ved det ikke”. En anden respondent der er positiv
overfor matchet, begrunder dette ud fra to faktorer. For det forste fordi hun mener, at brandet er
dansk, og for det andet fordi hun synes, at brandets stil passer godt til Helena Christensens
personlige stil; sd godt, at respondenten mener, at Helena Christensen har tej fra Odd Molly 1 sit
eget kledeskab: ”Den synes jeg egentlig er meget fin, eller... den passer meget godt til hende, for
hendes stil, den er jo sddan lidt “boheme agtig”, og det her, det ligner sadan lidt bohemeagtigt taj,
0g jeg kunne godt forstille mig, at hun gik i det her til hverdag”’. Kun én respondent udtalte sig
negativt om matchet mellem brandt og endorser: ”Jeg tror bare generelt, at jeg har det sadan med
hende, at jeg ikke forstar, hvorfor hun gider at va&re med i sidan nogle reklamer. Der er ikke noget
galt med det som sadan, men jeg forstar det ikke. Jeg tznker, at hun har nok i det hun laver, og det
far ikke mig til at kabe det, at hun har det pd. Det gar det ikke”. Det interessante ved dette udsagn
er, at reklamen ger respondenten negativ over for endorseren; ikke brandet. Dette er bemerkelses-

vardigt, fordi respondenten har en meget positiv holdning til endorseren generelt.

IV Endorserens biddrag til meningsoverforselsprocessen

Afsnit T til IIT har belyst, hvilke faktorer der ever indflydelse pa opfattelsen af match mellem
celebrity endorser og brand/produkt. Figur 9 viser hvorledes celebrity endorsement bidrager til

forbrugeres opfattelse af en endorsement relation. I afsnit V vil vi demonstrere processen i praksis.

7z N
/ \
Stage 1 Stage 2 Stage 3
Objekter og Celebrity — Produkt —
endorser image

Match-up som element
styrker menings-

1
I
|
I
|
I
produkt I forbruger
I
1
I
|
overforselsprocessen 1

o T T e v e v e v ——

o o o

Figur 9. Meaning Movement and the Endorsement Process. Kilde: McCracken, 2005, s. 106
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V Meaning transfere i matchet mellem Helena Christensen/Odd Molly

En respondent der kun kender brandet Odd Molly af navn siger, at hun tenker, at det er et dansk
brand, ... men det kunne ogsa sagtens kunne fransk. Men ndr det er Helena Christensen, er det tit
danske eller noget oko. Hun er bevidst om hvad hun valger’. Den yngste respondent udleder
folgende af matchet mellem endorser og brand: ”Hun er mere den &ldre generation i mine ajne.
Hun er ikke... (tenkepause). Deét er ikke sddan, at jeg tznker, at Odd Molly er for mig»
(Respondenten er 25 ar. Helena Christensen er 40 ar). Charlotte synes, at reklamen henvender sig til
kvinder der er @ldre end hende selv, fordi det er Helena Christensen, der viser tgjet i reklamen:
” Det synes jeg helt klart’. En anden respondent spekulerer lidt over, hvorfor hun tror, at Helena
Christensen medvirker i reklamen, og siger: ”Dét kan godt vare, at det ikke er hendes stil, men hun
vil gerne reklamerer for det for hun kender dem sikkert og sa er det sikkert sadan noget oko-
bomuld, og der er tankt over tingene’. En kvinde siger, at hun synes, at matchet er godt mellem
Helena Christensen og Odd Molly, fordi de begge er danske. Odd Molly er dog svensk, men
respondenten tror, at brandet er dansk fordi Helena Christensen er dansk. En respondent siger om,
at det netop er Helena Christensen der medvirker i reklamen: > Hun er jo super smuk, og har én fed
stil, og hvor man egentlig tenker, at hun har stoppet sin modelkarriere, og derfor har valgt at gore
reklame for det hun virkelig synes om, eller kan st indenfor.

VI Konklusion pd analysen af Helena Christensen/Odd Molly

De kvindelige respondenter begrundede deres positive meninger om matchet med, at Odd Mollys
stil ligger teet op ad Helena Christensens — og omvendt. Kvinderne giver ogsa udtryk for, at det tror,
at Helena Christensen privat gar med tej fra Odd Molly. Ikke fordi hun bliver betalt for det, men
fordi det er hendes stil. Endvidere mener de, at der er en god aldersmaessig forbindelse mellem de
to. Det er dog vigtigt at papege, at flere kvinder gav udtryk for, at de ikke blev pavirket af reklamen.
Hermed menes, at halvdelen af respondenterne ud fra reklamen konkluderede, at den boheme-stil
som Odd Molly star for, ikke er en tojstil de selv gar med. Endvidere papegede et par respondenter,
at de ikke synes godt om reklamens styling. En sagde, at Helena Christensen ”sér fr&t ud” pa
billedet, mens to andre papegede, at farverne i reklamen var ferske og ”for /ysg”, hvilket blev anset
for at vaere ”kedeligt’. To kvinder fortalte, at Helena Christensen for flere ar siden indstillede sin
modelkarriere. Dette resulterer 1 en form for bldstempling af et produkt/brand, nér hun siger ja til at

endorse det. Respondenterne er altsd af den opfattelse, at Helena Christensen kun endorser
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produkter som hun personligt kan std inde for. Dette understreger attributten frovardighed som vi

vil analysere 1 afsnit 4.2.1.3).

Jude Law/Dior Sport parfume

Pa baggrund af ovenstdende redegorelse for hvorledes match-up teorien fungerer i praksis i, vil der i
nerverende afsnit blive fremlagt endnu et eksempler pa betydningen af endorsers image for
respondenternes evaluering af et konkret match. Arsagen til denne analyse er, at match-up teorien i
dette tilfelde kommer til udtryk pa en ganske anden made end det er tilfeldet 1 Helena
Christensen/Odd Molly. Reklamen for Dior Sport parfume med den engelske skuespiller Jude Law

som endorser er udgangspunktet for redegerelsen.

Kun én af de seks respondenter synes godt om matchet mellem Jude Law og Dior Sport. Han
begrunder det med, at en Hollywood stjerne er et godt match til Dior, fordi det er et eksklusivt
brand. De fem andre mend finder alle matchet ”/idt pudsigt’, hvilket de begrunder med, at de ikke
opfatter Jude Law som verende “sporty”. Det er her vigtig at bemarke, at ingen af de seks
respondenter har en klar opfattelse af Jude Laws image — som det var tilfeldet med Helena
Christensen. Det eneste de fleste respondenter papeger, er, at Jude Law ofte spiller med i
romantiske komedier. Men pé trods af, at respondenterne havde svert ved at beskrive Jude Law, sa
var fem af dem meget klare i deres meninger om matchet mellem ham og Dior Sport, hvilket
folgende citater illustrerer: ”Dior Sport... Nej... Han er ikke sporty i min verden. Der skulle man
have valgt... Hvis det skulle have veeret en skuespiller, sd skulle han veere sdadan lidt “trimmet” og
sporty og se pd. Ham her, han er jo overhovedet ikke sporty at se pd. Han har et meget
ungdommeligt ansigt, men jeg tvivier pa, hvor sporty han ser ud l@ngere nede” (billedet viser kun
Jude Law fra skuldrene og opefter). En anden respondent siger om matchet: ”Jeg forbinder ham
ikke som sdadan med sport... hvis det for eksempel havde veeret David Beckham... Det tror jeg,
havade virket bedre”. En anden respondent siger ogsa, at David Beckham vil vere en bedre endorser.

Meaning transfere i matchet mellem Jude Law/Dior Sport parfume

McCrackens tanker omkring meanings transfere mellem celebrity endorser er ikke blevet fremlagt
de tolv respondenter. Det er derfor interessant at opleve, hvorledes de fleste af dem under
interviewene selv kommer ind pd denne proces. En respondent udtalte folgende 1 forbindelse med
reklamen Jude Law/Dior Sport: ”Jeg forbinder ham med en masse sukkersode amerikanske og
engelske karlighedsfilm blandt andet. Han er en ok skuespiller som sddan. Jeg har egentlig et ok
forhold til ham, men nogle af de film han spiller med i, kan jeg bare slet ikke tage, sa han er sadan
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lidt... Han kan veere ok, men han kan ogsd veere frygtelig”. Respondenten foresaetter: ” Han spiller
ret ofte den samme type rolle. Det er maske egentlig meget kendetegnet for dem de bruger. De har
en eller anden form for identitet som man kan bruge’. Hermed mener respondenten, at han tror, at
virksomheder/brands/produkter der anvender en celebrity endorsement marketingstrategi, 1 vid
udstraekning anvender skuespillere, der ofte spiller den samme type roller. Arsagen hertil er, ifolge
respondenten, at det derved er lettere for modtageren af budskabet at forstd/opfatte dette, fordi der
ikke er sd mange forskellige signaler at forholde sig til. Respondenten siger den konkrete reklame:
»Jeg er ikke interesseret pa samme made (i Dior Sport parfumen), som for eksempel hvis det var
George Clooney eller Ewan McGregor’, som er to skuespillere respondenten under interviewet har
rost for deres skuespilpreastationer. ” Dét betyder egentlig meget, hvilket forhold man har til dem
(skuespilleren)”. Respondenten mener altsd, at der er storre sandsynlighed for at han bliver

interesseret 1 et brand/produkt, hvis kan synes godt om endorseren.

Konklusion pd matchet mellem Jude Law/Dior Sport parfume

I eksemplet Jude Law for Dior Sport er der flere vigtige pointer. For det forste skal det bemarkes,
at selv om mandene ikke opfatter endorseren som ladet med sterke meninger og betydninger, si
betyder ikke nedvendigvis, at de ikke kan vurdere matchet mellem endorser og produkt. Som vi
skal se senere i analysen, kan en endorser der /kk¢ er ladet med staerke meninger og betydninger
resultere i, at respondenterne former en lidt “ligegyldig” eller neutral holdninger overfor matchet
mellem denne og produktet/brandet. Men 1 tilfeeldet med Jude Law hvor mandene er i tvivl om
hvad Jude Law representerer, er de ikke i tvivl om, hvad han /kkg er, nemlig “sporty”. Mandene
mener, at en parfume ved navn Sport, ber endorses af en person som selv er ’sporty”. Da de ikke

opfatter Jude Law som sporty”, mener de, at der ikke er at match mellem produkt og endorser.

4.2.1.3 The TEARS Model

Flere forskere mener, at de to generelle attributter som bidrager mest til at forklare en endorserens
effektfuldhed, er attractiveness og credibility (Kelman, 1961; O’Keefe, 1990; Kang éf a/., 2006;
Amos éf al., 2008). De to generelle attributter bestr tilsammen af de sub-attributter som udger
akronymet TEARS. Under interviewene blev respondenterne bedt om at forholde sig til endorseren
somperson, og hvorledes dennes karaktertrek kan relateres til det produkt/brand han eller hun
reklamerer for. Ved denne méde at sparge pd, er der fremkommet empiri, der kan belyse, hvorledes
TEARS modellen kan anvendes i konkrete celebrity endorsement relationer. Sub-attributterne vil 1

de efterfolgende afsnit blive beskrevet i TEARS modellens rekkefolge. Endvidere vil McCrackens
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endorsement roller, blive inddraget hvor det er relevant, da disse i nogle tilfelde havde stor

indflydelse pd hvorledes respondenterne oplevede endorseren.

Trustworthiness

Den forste sub attribut til credibility er trustworthiness, og referere overordnet til, hvorvidt en
endorser opfattes som en troverdig person eller ej (Priester & Petty, 2003). I vores undersagelse
blev ingen af de endorsere, der optradte i reklamerne som blev vis under interviewene, opfattet som
vaerende utrovaerdige personer. Men som vi tidligere har belyst ved hjelp af Tiger Woods/Dodge
eksemplet, sd kan en troverdig celebrity blive opfattet som varende utroveerdig i en bestem
endorsementrelation. Derfor blev respondenterne ved langt de fleste reklamer spurgt om, hvorvidt
de tror, at endorseren selv bruger det brandet/produktet han eller hun reklamerer for. I en del
tilfzelde havde respondenterne ingen klare meninger herom, men der var dog en del reklamer, hvor
respondenterne var meget overbeviste. En af de endorsementrelationer som de mandlige
respondenter opfattede som troverdige, var Mads Mikkelsen for H & M. De mandlige respondenter
mente, at Mads Mikkelsen som privatperson godt kunne g4 med toj fra H & M. En respondent
sagde: ”Ja. Det tror jeg helt sikkert at han gdr i. Jeg kan sagtens forstille mig, at han ville ga i
begge de to st toj, som han har pd her”. Mads Mikkelsens rolle i reklamen er the co-present
mode. Det skal navnes, at mendene ikke mindes at have set Mads Mikkelsen i andre tidligere.

Mzandene var overvejende positive overfor reklamen.

Reklamen med Heidi Klum for Braun Silk-épil, var de kvindelige respondenter generelt negative
overfor. En af de overordnede kritikpunkter gir pd, at kvinderne ikke tror, at Heidi Klum selv
bruger en Silk-épil til at fjerne uensket hirveekst med. Heidi Klum rolle i reklamen er the implicit
mode, hvilket kvinderne finder serdeles utrovardigt (dette vil blive yderligere uddybet i afsnit XX).
I reklamen er det et stort billede af Hidie Klum, samt to sma billeder, hvor en anonym model
demonstrerer brugen af produktet. En respondent understreger, at dette er med til at gere at

reklamen endnu mere utroveerdig. Respondenten betegner reklamen som veerende: ” Fup og fidus”.

I reklamen med Penélope Cruz for L'Oreal harfarve mener de seks kvinder ikke, at Pené¢lope Cruz
selv farver sit har. De mener alle, at det er noget, hendes frisor star for. Kun én af de seks kvinder
farver selv sit har, mens de fem andre gér til friseren og far det gjort. Derfor mener de, at det er
endnu mere utroverdigt, at hun, som Hollywood stjerne, selv skulle gore det. En respondent siger

ganske humoristisk: > Hun stdr ikke selv og farver sit har over handvasken med plastichandsker pa”.
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I reklamen Beyoncé for Emporio Armani Diamonds parfume kan kvinderne generelt ikke forholde
sig til, om endorseren selv bruger produktet. Men én respondent har en vigtig pointe i forhold til
relationen. Hun siger felgende, da hun bliver spurgt, om hun tror, at Beyoncé bruger parfumen:
> Madske kunne Nicole Kidman godt bruge Chanel No 5, fordi Chanel er sadan et prestigefyldt
marke, som mange kendte mennesker godt kunne bruge. Men Beyoncé og Armani ? Jeg tror det
ikke. Men hun har jo ogsa lavet sine egene parfumer, og sa bliver man sdadan lidt... Mdske hun
bruger sin egen ?!””. Beyoncé har i samarbejde med Tommy Hilfinger lanceret sin egen parfume
linje, og det kan derfor virke utroveerdigt, at hun ogsd endorser et andet brands parfume.
Respondenten tilfajer til ovenstdende at hun ikke en gang er sikker pd, at Beyoncé selv bruger de
parfumer hun har lanceret i eget navn: ”Dét er garanteret bare for at tjene nogle ekstra penge’. Det
skal afslutningsvis navnes, at respondenten synes godt om Beyoncé som person, hvilket hun

begrunder med, at Beyoncé besidder nogle kvindelige vardier, som hun selv ligger stor vagt pa.

Expertise
Den anden sub-attribut af credibility er ekspertise. Till (1998) og Ohanian (1991) er blandt de

forskere, der tilleegger ekspertise stor betydning i en endorsementrelation. Hermed menes, at den
viden endorseren besidder, stotter de haevdelser der optraeder i reklamen. Et eksempel herpa er, nr
skuespillerinder endorser make-up produkter. Serligt skuespillerinder bruger mange timer pé at
blive sminket, og dermed formoder kvindelige forbrugere generelt, at de har erfaringer med flere
forskellige make-up brands, og derfor mé vare kompetente til at udtale sig herom. Denne forskning
og tilgang til ekspertise attributten er interessant, da de kvindelige respondenter er blev vist fire
forskellige reklamer for skenhedsprodukter. To af disse var for make-up med endorseren Kate Moss
og Helena Christensen for henholdsvis Rimmel og Max Factor. Det var dog kun i relation mellem
Kate Moss og Rimmel, at ekspertise dimensionen var effektfuldt. Kvinderne har en positiv
opfattelse af Kate Moss, og de mener, at hun er en god endorser for Rimmel. Dette var ikke
tilfeldet med Helena Christensen for Max Factor. Dette kan skyldes flere ting. Jevnfer afsnit
4.2.1.2 hvor der blev redegjort for Helena Christensens image som varende meget bevidst om
okologi, hvilket enkelte respondenter ogsd mener mé afspejle hendes valg af make-up produkter.
Endvidere er Helena Christensens rolle i reklamen the co-present mode. Men, at Helena Christensen
ikke virer overbevisende pé respondenterne, kan ogsa skyldes, at den danske make-up artist Dennis
Knudsen optrader som ekspert i reklamen. Han har to roller i reklamen, nemlig the implicit mode
og the imperative mode. Max Factor har i flere ar bygget deres reklamer op omkring en celebrity

model, der bliver sminket af en mere eller mindre kendt make-up artist. Brandets sloganet er: ” 7he
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make-up of make-up artists’. En respondent siger om disse reklamer: »Ndr jeg har set dem
(reklamerne) / udlandet, tenker jeg. "Yahhr right...”, og s har de fundet en make-up artist, der er
nr. Absolut bunden. Jeg ejer ikke noget fra Max Factor, og umiddelbart kommer jeq ikke til der.

For at belyse hvilke endorser attributter kvinderne ligger storst vagt pa i relation til skenheds-
produkter, spurgte vi dem, hvem af de to celebrities de ville fortrekke at se i en fremtidig reklame
for Max Factor. Fire kvinder foretrekker Helena Christensen pa trods af, at hun ikke i lige sa hgj
grad som Dennis Knudsen, besidder ekspertise attributten. En respondent begrunder sit valg med, at
Dennis Knudsen i hendes gjne er virovardig i endorsement relationen: "Han bruger bare ikke Max
Factor. Det tror jeg ikke pa... Han bruger et eller andet srligt produceret, nir han skal sminke
nogen, for eksempel som her Helena Christensen, sa bruger han ikke Max Factor’. De tre andre
kvinder forklarer, at de bryder sig mindre om Dennis Knudsen, end de gor om Helena Christensen
og, at de bedre kan relatere til hende. Her er der altsd tale om at badde endorserens /mage og
similarity to the target audience — som vi skal se pa senere — er vigtigere attributter i endorsement-
relationen end ékspertise er. Dette strider mod flere forskeres konklusion pa hierarkiet indenfor

endorser attributter (Till, 1998; Ohanian, 1991 med flere).

To kvinder er 1 tvivl om, hvilken endorsere de foretraekker i relation til brandet. Den ene begrunder
sin tvivl med, at Dennis Knudsen er blevet betalt af Max Factor for at udtale, at han som make-up
artist bruger brandets produkter. Men respondenten siger ogsa: ” Dét der ville jo odelzgge ham, hvis
produktet var forfardeligt, og det ville det ikke for Helena, vel...? sd der er selvfalgelig noget storre
kredit i, det der’, respondenten peger pa det hjerne hvor Dennis Knudsens billede og udtalelse star.
Hendes tvivl om valg af endorser bunder sdledes 1, at hun anerkender hans ekspertrolle, men

samtidig er blevet betalt af brandet for at fremstille den i en kommerciel sammenh&ng.

Attractiveness (Physical)

Fysisk attraktivitet er den forste sub-attribut til dimensionen aftractiveness — i hvert fald ifelge
TEARS modellen. Andre forskere (blandt andre Kamins, 1990) arbejder nemlig ud fra, at fysisk
attraktivitet er en sub-attribut til dimensionen ¢rédibility. Men hvorom alting er, var der under vores
interviews en raekke reklamer, hvor respondenterne forholdte sig mere til endorserens udseende end
andre. Felles for disse var, at de alle reklamerede for produkter der pa den ene eller anden made
kan relateres til en persons ydre fremtoning. Dette stemmer godt overens med teorier pd omrade, og
i relation hertil har Kamins (1990) konkluderet folgende pa en undersogelse af, hvilen rolle fysisk
attraktivitet spiller i celebrity endorsement reklamer: *Empirically, it was found that for an
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attractiveness-related product, use of a physically attractive celebrity was observed to significantly
enhance measures of spokesperson credibility and attitude toward an ad, rélative to use of a
physically unattractive celebrity’.

De endorseres udseende der blev kommenteret mest pa var hos kvinderne: Kate Moss, Lene
Nystrom, Uma Thurman, Penelope Cruz og Helena Christensen, mens det pa herresiden var Brad
Pitt og David Beckham. Sidstnavnte vil blive analyseret 1 den holistiske analyse. Reklamen med
Nicole Kidman for Chanel No 5 parfume havde de kvindelige respondenter en forholdsvis positiv
opfattelse af, og denne vil vare udgangspunktet for en analyse af, hvilken rolle en endorsers

udseende spiller for opfattelsen af en konkret endorser/brand relation.

Kvinderne brugte ord som “k/assisk’, ”yndig”, > eksklusiv’, >elegant’, > fir, > flot”, > uopnaelig”,
“kaolig®, ”mystisk’, > moden”, > kvalitet’, ”stjerne” og ”én aygtig skuespiller’ til at beskrive Nicole
Kidman med. Disse ords meninger blev ogsa tillagt Chanel No 5, hvilket betyder, at kvinderne
mener, at Nicole Kidman er god i rollen som endorser for parfumen. En respondent udtalte folgende
om relationen: ” Det gdr fint. Det gar rigtig fint, synes jeg. Men det er ogsa fordi, at hun ikke er sd
“main stream”. Hun kan godt beere at reklamerer for den parfume, frem for éen eller anden ung
eller nyudsprungen stjierne. Sa ville det ikke vare lige sa trovardigt, tror jeg”. En anden respondent
sagde folgende: “Der er meget kvalitet over denne her Chanel, og det er der selvfalgelig ogsa over
hende, sa pa den made passer det godt sammen, men hun er meget yndig pd det her billede”.
Kvinderne har en klar opfattelse af Chanel No 5. De mener alle, at det er en klassisk duft, og
narmest et ikon indenfor parfumer. Nicole Kidman som “k/assisk’, > uopnaelig” og > eksklusiv’
matcher siledes duftens eget image. En respondent udtrykte det saledes: > Mdske kunne Nicole
Kidman godt selv bruge Chanel No 5, fordi Chanel er sadan et prestigefyldt marke, som mange
kenadte mennesker godt kunne bruge”. Da Chanel No 5 er et sterkt brand i sig selv, kraver det en
celebrity endorser der i sig selv har et staerkt udtryk. Dette er med stor sandsynlighed arsagen til, at
Chanel gennem tiderne har anvendt celebrity endorsere der selv er images. Eksempler pa kvinder
der har varet endorsere for parfumen gennem tiden er: Keira Knigtley, Chathrine Devanue og
Marilyn Monroe. Nicole Kidman er netop — efter at have veret endorser for duften siden 2004 —
blevet erstattet af den franske skuespillerinde Audrey Justine Tautou. Arsagen hertil er, at hun

spiller rollen som Coco Chanel i en kommende film om designerens liv.

Respect
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Respekt er den anden sub-attribut af dimensionen aftractivenegss. Personer der er respekteret for
deres profession og/eller personlighed er oftest ogsé vellidte (Shimp, 2009, s. 306). Jevnfer
endvidere the halo effect. Nar en celebrity er respekteret for hans eller hendes professionelle
og/eller private liv, sa forer det gerne til, at en del af denne respekt — 1 en endorsementrelation — kan

fores over pa valg af forbrugsgode, og derved pé det endorsede brand/produkt.

I vores analyser af respondenternes udtalelser om de endorsere der optrader i de viste reklamer, har
vi fundet en del eksempler pa, at de roste de kendte for deres evner. Respekt forekomme i
forskellige forbindelser, og gjorde sig galdende indenfor forskellige professioner som béde
skuespillere, sportsstjerner og musikere. Reklamer hvor respondenterne overvejende var enige om
at udtrykke respekt for endorserens succes, kvaliteter og karrierer var: Kate Moss, Helena
Christensen og Madonna pé kvindesiden, mens det pa herresiden var mest udbredt i forbindelse
med Brad Pitt, John Travolta, Tiger Woods og ikke mindst Michael Phelps, som de mandlige roste
for hans sportslige prastationer. Mandene nevnte alle, at Michael Phelps er verdens bedste
svemmer, og at han er den atlet, der har vundet flest guldmedaljer ved et OL. M@ndene var
overvejende positive overfor reklamen, og de synes, at matchet mellem Michael Phelps og Omega
Sea Master er godt. Dette er interessant at bemerke fordi, mandene ingen viden havde om Michael
Phelps ud over hans sportslige karrierer, sd i denne endorsementrelation har respekt attributten

pavirket pa respondenternes evaluering af reklamen positivt.

De mandlige respondenter udtalte sig ogséd i positive vendinger om Tiger Woods. En respondent
udtrykte sig sdledes: "Han er verdens bedste golfspiller, og han er "The American dream”. Han
har overvundet racisme, og han er den forste sorte golfspiller i verden, der er kommet frem, og
sadan nogle ting. Sa han symboliserer virkelig noget amerikansk og noget med, at hvis man bare er
fokuseret nok, og trener hver dag, og selvfolgelig ogsd har talentet, si vil det lykkes. Sd det er
succes’. Tiger Woods optreeder som endorser for Gillette sammen med fodboldspilleren Thierry
Henry og tennisspilleren Roger Federer, som respondenterne ogsa udtalte sig positivt om. En meget
sportsinteresseret respondent udtalte folgende om de tre endorsere i reklamen: ”Det der éer top 5 |
verdenen over de bedst betalte sportsudovere’. Respondenten foresatter: ”Se/vialgelig er der den
der med, at Gillette er den bedste i verdenen til det de laver, og de er de bedste i verdenen til det de
laver, sd der er da en rod trdd et eller andet sted, men ud over det, sa er det en super ringe reklame.
Hvis man tenker pa, hvad de bruger af penge pa det her, s er det overraskende, at de ikke kan lave
noget der er bedre end det her’. Denne udtalelse dekker sardeles godt over fem af de seks

mandlige respondenters holdning til reklamen. Kun én gav udtryk for, at han synes at reklamen er
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god. Dette finder vi meget overraskende, da Gillette er det brand fem af respondenterne bruger til

barbering, samtidig med, at de har rost de tre endrsere for deres sportslige prastationer.

Similarity to the target audience

Den sidste sub-attribut, af dimension aftractiveness er similiraty. Similarity betyder i denne
sammenheang, hvorvidt malgruppen for et reklamebudskab kan relaterer til den kendte endorser.
Dette vurderes ud fra endorserens alder, kon, etnicitet, interesser og livsstil. Denne sub-attribut kan
sidestilles med McCrackens kulturelle kategorier. I vores undersegelse var der flere tilfaelde, hvor
respondenterne godt kunne identificere sig med endorseren. Eksempler herpa er: Kate Moss, SJP,
Helena Christensen, Mads Mikkelsen og David Beckham. Men der var ogsa tilfelde, hvor
respondenterne ikke kunne relaterer til endorseren. Caroline Wozniacki for Rosendahl ure er et
eksempel herpa, og denne vil danne grundlag for en analyse af hvilken betydning det har for et

reklamebudskab, at malgruppen ikke kan identificere sig med endorseren.

De kvindelige respondenter anvendte falgende ord til at beskrive Caroline Wozniacki med: > God
sportspige”, tennisstierne”, “dygtig>, ~én som er sig selV’ og “afslapper’. Disse endorser-
egenskaber bevirkede dog ikke, at kvinderne kunne relaterer til Caroline Wozniacki. Tvertimod. De
kvindelige respondenter begrundede den manglende relation til Caroline Wozniacki med, at hun
“kun” er 19 ar gammel. (De kvindelige respondenter er mellem 25 og 33 &r gamle). En respondent
sagde séledes, da hun blev spurgt, om hun kan identificere sig med Caroline Wozniacki:
> Qverhovedet ikke. Hun er meget ung, og sa er hun en lidt sjov type med perleareringe, og hun
prover at vere lidt pan, men alligevel er hun lidt kikset, ndr jeg har set interviews med hende”. En
anden kvinde sagde, at det bidde er endorserens alder 0g profession der geor, at hun ikke kan
identificerer sig med hende: ”S4 det virker ikke sddan: ~ Caroline Wozniacki har sadan et ur, sa det
md jeg 0gsd have”. Faktisk slet ikke”. Reklamen har veret bragt i Eurowoman, hvis malgruppe —
efter eget udsagn — er de 20 til 40 &rige. Det kan derfor vare, at reklamen havde veret mere

effektfuld, hvis den havde veret indrykket i SIRENE, der har en yngre malgruppe.

4.2.1.4 Reklamens styling, set up og layout
I nervaerende afsnit foretages en redegere for, hvilken rolle en reklames generelle visuelle udtryk —
reprasenteret ved dens styling, set up og layout — spiller, i forhold til respondenternes opfattelse af

reklamen som helhed.
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e Ved styling forstds den made endorseren ser ud pé i reklamen, hvilket blandt andet vil sige
dennes har, tgj og make-up.

e Ved sef up forstas de elementer der er synlige i reklamen — ud over den kendte ensorseren.
Dette kan for eksempel vare genstande, objekter, farver samt de omgivelser endorseren er
fotograferet 1, altsd elementer der er med til at give reklamen sit samlede udtryk.

e Ved /ayout forstas den made hvorpa endorseren, objekter, elementer, grafik og tekst er sat
op pa. Layout vil dog ikke blive behandlet som en sarskilt analyseenhed, da denne fungerer

1 samspil med de to ovenstdende elementer

McCracken (2005) tilleegger de elementer der indgér i en reklame — udover celebrity endorser og
brand/produkt — en stor betydning for, hvorvidt en reklame kan blive effektfuld eller ej. McCracken
skriver om “eéffective cultural meaning transfer’ og the celebrity endorser’: ”An endorsement
succeeds when an association is fashioned between the meanings of the cultural world of one hand
and the endorsed product on the other’ (McCracken, 2005, s. 104).

Respondenterne er i forbindelse med udvalgte reklamer blevet spurgt om deres holdning til disses
udseende, og endvidere har respondenterne selv kommenteret dette ved reklamer, hvor de ikke blev
spurgt. Respondenternes svar og holdninger dakker over forskellige omrader, og i de folgende
afsnit vil der blive redegjort for et udsnit af disse. De 36 reklamers udseende, er i sagens natur
forskellige, og derfor vil nervaerende afsnit omhandler de reklamer, som ifelge et flertal af
respondenterne skilte sig ud fra de andre i forhold til styling, set up og/eller lay out — pa en enten

positiv eller negativ made. Nedenstdende eksempler er fra reklamer pa bade herre- og damesiden.

I Styling

I forhold til reklamen for L’Oréal harfarve med skuespillerinden Penélope Cruz som endorser var
respondenterne overvejende positive overfor endorseren, men kun én respondent farver selv sit hér.
De fem andre kvinder fortalte, at de "ikke selv ter at farve deres har”, men at de far det gjort af en
frisor. Alligevel havde respondenterne ikke svert ved at forholde sig til reklamen. Respondenterne
blev bedt om at fortelle, hvad de synes om Penélope Cruz som harmodel. En respondent siger:
“Hun er meget "make-up’et”, sd man var lidt i tvivl, men det var ikke sadan, at jeg ikke kunne
genkende hende’. En anden respondent har samme holdning, og siger, at hun forst ikke havde set, at
det var en reklame for hérfarve. Hun mener, at der er mere fokus pad Penélope Cruz og hendes
make-up, end der er pd harfarvningsproduktet fra L’Oréal. P4 spergsméilet om hun synes, at

Penélope Cruz er en god hirmodel, svarer en respondent: > Nej, for igen, sd ved jeg ikke hvorfor, at
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hun vil vere med i Sddan en reklame, men fra L’Oréals Side, sd er det jo bare hendes ansigt, som
man skal se. Man kan jo nasten ikke se hdret’. P4 samme sporgsmal svare en anden respondent:
»Jo, det tror jeg da, men man kan jo ikke se hende har her’. Respondenten foresatter, og siger, at
hun teenker: ” Hold k&ft en flot kvinde, og nogle flotte farver. Men det er ikke haret, for det kan man
ikke rigtig se’. 1 alt fire kvinder mener, at det er lidt svert at se Penélope Cruz har i reklamen,

hvilket det finder markvardigt, da det er en rekalame for harfarve.

II Set up

I tre ud af de 18 reklamer rettet mod kvinder, er set up’et med til at understrege og/eller indikerer
endorserens profession*”. Den reklame der er mest tydelig i sin made at vise endorserens profession
pa, er Caroline Wozniacki for Rosendahl ure. Om denne siger en respondent, at hun synes, “at det
er godt”, at Rosendahl har valgt, at lade Caroline Wozniacki optreede i reklamen som den
”sportspige” hun er. Respondenten naver et eksempel pa en anden ur-reklame hvori tennisspilleren
Anna Kurnikova, er iklaedt en lang selskabskjole og hegjhalede sko, hvilket i respondentens gjne
“virker forkert”. Respondenten betegner set up’et i Rosendahl reklamen som “autentisk™, og siger
om det: ” Det er egentlig meget cool. Det passer mere til hende, for hun er sportsudever, og det er
dét, der skal vare i fokus. Det ville virke malplaceret hvis hun havde udsldet hdr, og en l&kker kjole
pa’. Det skal dog nzvnes, at de fem andre respondenter ikke formulerede sig klart om set up’et i
den pagzldende reklame, men respondenterne gav udtryk for, at de havde en opfattelse af, hvad
Rosendahls hensigt med at bruge Caroline Wozniacki som endorser er. En Respondent sagde
siledes om billedet af Caroline Wozniacki: ”Man ser en vinder — gar jeg ud fra— og sa har hun et
ur pd, og sa er der billeder af de forskellige ure og et navn. Det er jo meget klart’. En anden
respondent udtalte folgende: ”... det handler om power. Hun star der med knyttet nceve, og har
mdske lige vundet en serv eller s@t. Altsd noget med viljestyrke og succes’. Pa trods heraf faldt
reklamen ikke 1 kvindernes smag, hvilket skyldes en kombination af, at de ikke bred sig om urene,

og at de ikke kan relatere til endorseren.

II1 Styling og set up

Reklamen for Omega Sea Master med Michael Phelps som endorer blev af alle mandlige
respondenter vurderet som “en god reklame”. Arsagerne hertil er, at respondenterne oplevet et godt
match mellem Phelps og uret. Samtidig gav alle udtryk for, at hans sportslige prastationer ligger 1

en klasse for sig selv. Endvidere kommenterede respondenterne positivt pa reklamens styling, set up

*#* Rosendahl Watches/Caroline Wozniacki, Armani/Beyoncé og Max Factor/Dennis Knudsen og Helena Christensen
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og layout. Dette er i sig selv interessant, da disse elementer skiller sig vasentlig ud fra hvorledes

urreklamerne i Arena og Euroman har set ud i analyseperioden.

Respondenterne kommenterede forskellige visuelle elementer ved reklamen. De folgende citater
opsummerer de vigtigste. Om reklamen som helhed udtaler en respondent: ”A/fsd, det der, det synes
Jég, er meget fedt laver’. Respondenten peger pa uret, koralerne og klovnefiskene der alle er orange,
hvilket passer til uret. Respondenten foresatter: ” Det er da meget fint sat sammen. Der er noget
vand, og der er Nemo, og der ligger et ur, som han Michal Phelps) har tabt”. (Nemo refererer til
klovnefisken af samme navn fra animationsfilmen F/nding Nemo). En anden respondent siger: ”Jég
synes ikke, at det er en super flot reklame, men igen, jeg kan se den rade trad. Det er et sports ur,
det er et Sea Master, svommer, vand. Den er ok”. En tredje respondent formulerede sig siledes om
reklamens set up: ”Man kan sige, at han jo ikke er dykker, men han har jo noget med vand at gore,
sd der er en god kobling der. Og det er hans prastationer der bliver vist. Det er jo ikke bare et
billede af ham. Der star, at det er ham, og at de (Omega) er “official time keeper” ved OL, sd det
hele passer jo rigtig godt sammen, og sd reklamerer de for et dykkerur. Det er faktisk ret genialt
synes jeg”’. Respondenten foresaetter: ” HVis jeg bare sd hans navn, Michael Phelps, si ville jeg ikke
teenke “nahh ja, det er ham der svommeren”, men ndr man ser ham her hvor han svemmer, s4
teenker man: "Deét ma vare Michael Phelps, den dygtige svammer. Denne udtalelse understreger,
alle reklamens visuelle virkemidler er vigtige for den made hvorpa respondenterne danner sig en
helhedsopfattelse af reklamens budskab, hvilket er i overensstemmelse med McCrackens model om

overforsel af meninger og betydninger fra endorser til produkt/brand.

4.2.1.5 Tekst i reklamer

Tekst 1 samspil med celebrity endorsement er ikke et emne, der er blevet tildelt meget akademisk
fokus. Hamis Pringle er en af de eneste marketingkyndige vi har, kunne finde frem til, der har
skrevet om, hvorledes virksomheder/brands kan anvende tekst 1 samspil med en celebrity endorser.
Pringle (2004) beskriver tekst i reklamer som én ud af flere mader hvorpd virksomheder, kan
anvende celebrity endorsement. De forskellige mader samler Hamish Pringle under overskriften
Celebrity testimonial, hvilket han beskriver som: ... a formal statement testifying to someone’s
character and qualifications or public tribute to someone and to their achievements’ (Pringle,
2004, s. 130). Det tectteste man kommer ordet fgstimonial pa dansk, er med stor sandsynlighed
anbefaling. Om tekst skriver Pringle, at: ... written endorsement makes the communication much
more effective than purely visual one. Well-known people can give quotations which can be usea,
often alongside their signature, in press advertisements” (Pringle, 2004, s. 145). Pringle illustrerer
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ved hjelp af empiriske eksempler, at en celebrity endorsers signaturer kan vare et kraftfuldt
virkemiddel. Dog er disse eksempler pa produkter der baere en endorsers signatur, og derved er de
ikke direkte overforbare pd den made vores analyse beskeftiger sig med tekst pa.

I de i alt 36 reklamer var der meget store variationer i forhold til brugen af tekst. Tekst kan 1 denne
sammenhang inddeles i: Tekst der i reklame gjemed ma betegnes som varende forholdsvis lang. I
kortere eller helt korte tekster samt tekst i form af sakaldte sfafements med endorserens underskrift
(signatur). Vores undersogelse viser, at respondenterne generelt ikke er begejstrede for tekst i de
viste reklamer. I flere tilfelde, var de direkte negative overfor det. I de folgende afsnit vil der blive

redegjort for forskellige former for tekst, samt hvorledes respondenterne opfattede brugen af dem.

I Laengere tekster

I to ud af de 18 reklamer som kvinderne blev eksponeret for, forekom der tekst, som i reklame
gjemed ma betegnes som varende forholdsvis lange. Den forste af disse er Helena Christensen og
Dennis Knudsen for Max Factor. De seks respondenter var overvejende negative overfor reklamen,
og fire respondenter udtalte, at de synes, at der i reklamen er ”for meget tekst’, eller at teksten ”ér
for lang” til, at de vil leese den. En respondent formulerer det séledes: ” Der er jo ogsa alt for meget
tekst til, at man gider at Izse alt det der. Det gider jeg i hvert fald ikke”. En anden respondent
sagde: "Puha... Der er meget tekst her... Kan I ikke sige det med et par ord, sa er jeg mdske solgt.
Hvis de virkelig har sd meget tekst, si prover de virkelig at argumentere for deres sag!”, hvilket
respondenten tilleegger negativ vaerdi. De seks kvinder blev spurgt, om de kunne finde pa, at laese
teksten hvis de tilfaeldigt var faldet over reklamen 1 et modemagasin. Kun to respondenter svarede

”mdske”, mens de resterende fire svarede n€)”.

Den anden reklame der indeholdte en forholdsvis lang tekst er Heidi Klum for Braun Silk-épil. De
seks kvinder var meget negative overfor denne reklame, og fire af dem udtalte, at de ikke ville lese
teksten i reklamen. De resterende to kunne godt finde pé at leese teksten af den arsag, at de begge af
og til overvejer at kabe en Silk-épil. Det skal dog her naevnes, at pa trods af, at de to respondenter
kunne vare interesserede i produktet, s& fandt de stadigveek — efter eget udsagn — reklamen

darlig’, hvilket leder til den naste kategori indenfor tekst i celebrity endorsement reklamer.

De mandlige respondenter var iser fjendtlige overfor lidt lengere tekster som optraddte 1 Breitling
og Samsung reklamerne. Kun én respondent tilkendegav, at han godt kan finde p4, at lese lengere
tekster i reklamer. Selvom flere af me@ndene mener, at tekst er godt, nir reklamen drejer sig om

tekniske apparater, sd oplevede vi i1 forbindelse med Jan Magnusson for Samsung, at det dog
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forudsaetter, at respondenterne ret faktisk bryder sig om reklamen. I det naevnte eksempel var alle
seks mandlige respondenter enige om, at reklamen var “ddr/ig”, hvilket de begrundede med, at Jan
Magnusson ikke matchede Samsung som brand. Denne negativt oplevede endorsementrelation
resulterede 1, at ingen af de seks mend ville laese teksten 1 reklamen, hvis de havde set den 1 et
magasin. Alle seks mandlige respondenter var s@rdeles positive overfor Breitling reklamen, og her
var det halvdelen der kunne finde p4, at lase teksten. En sagde lige frem, at: ” Deét her, det er jo
spa&ndende”. Dette illustrerer, at lengere tekster med stor sandsynlighed kun vil blive lest, hvis

modtageren har en positiv holdning til reklamens andre elementer.

II Endorserens navn i tekst

I Rolex reklamen med de tre endorsere, er fem respondenter ikke klar over, hvem golfspilleren
Adam Scott er, og her n@vner de, at det er udmaerket med en klar tekst der kort forklarer hvem han
er, og hvilke sportslige prastationer han har begaet. I forbindelse med samme reklame har to af
respondenterne sveert ved at genkende Andy Roddick — hvilket de begrunder med, at det tgj han har
pa i reklamen “ikke er han stil” (en respondent tror ligefrem, at Andy Roddick reklamer for et
tojbrand, fordi han har et jakkesat — og ikke sportstej — pd i reklamen). I dette tilfaelde hjelper den
korte tekst omkring hans sportslige praestationer respondenternes hukommelse pé vej. En anden har

aldrig set Andy Roddick unden kasket pa, og han kan derfor ikke genkende ham.

De seks mandlige responder siger, at de alle ved hvem Michael Phelps er, men alligevel pipeger de
alle, at det er godt, at hans navn stér i reklamens tekst. Begrundelsen herfor er, at Michael Phelps er
ifort badehaette og svemmebriller pa billedet. Men som navnt i afsnit 4.2.1.3 ger reklamens styling
og set up, at respondenterne kan resonerer sig frem til, hvem manden pa billedet er. Pa trods heraf

papeger de dog, at de godt kan lide, at endorserens navn star trykt i reklamen.

I forbindelse med Clive Owen for Lancome creme har to mandlige respondenter svart ved at huske
hvem manden pé billedet er, men de mener dog, at han er skuespiller. En tredje respondent mener,
at manden pa billedet er Pirce Brosnan. En fjerde respondent siger at han tror, at manden pé billedet
er Clive Owen, men han er ikke sikker. I dette tilfelde ville det have vearet en fordel, hvis

endorserens navn havde veret trykt i reklamen.

Ogsé kvinderne havde ved enkelte reklamer svert ved enten at genkende endorseren, eller komme i
tanke om, hvem endoreseren er. For eksempl kunne tre kvindelige respondenter ikke umiddelbart

genkende Heidi Klum for Braun Silk-épil. En respondent udtalte: ”Jeg kunne faktisk ikke se, hvem
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der var, men jeg kunne se, at der stod “Kcerlig hilsen Heidi Klum™”. Tre respondenter kunne ikke
genkende Beate Bille for Neye, og da hendes navn ikke star i reklamen, ville den information vaere
gaet tabt, hvis respondenterne havde set reklamen udenfor interviewsituationen.

I de tilfelde hvor en celebrity endorsers navn ikke star i reklamen risikerer annonceren, at
modtageren ikke finder ud af hvem personen er, hvilket i hoj grad er med til at forringe kvaliteten af

reklamens budskab.

111 Endorser statements (udsagn)

11 alt fem reklamer rettet mod kvinder forekommer der sdkaldte statements. Et statement er en tekst
der er formuleret saledes, at de der ser reklamen skal tro, at det er den kendte endorser, der har
udtalt ordene. Et statement er som oftest underskrevet med endorserens signatur (autograf), og

séledes optraeder den kendte endorser som (med)afsender pa budskabet i teksten.

I ovenfor omtalte reklame — Heidi/Klum for Braun Silk-épil — er der to kolonner med tekst. Den ene
kolonne beskriver hvorledes produktet virker, mens den sidste del af den anden kolonne er
formuleret i “Jeg-form”, og underskrevet med “Ka&rlig hilsen Heidi Kluni’. Det er saledes
hensigten, at beskueren skal opfatte, at Heidi Klum selv har formuleret sig om produktet. De seks
respondenter havde dog alle en klart negativ opfattelse af denne méde at anvende celebrity
endorsement pd, og alle respondenter tilkendegav, at de ikke tror pd, at Heidi Klum har haft noget
med teksten i reklamen at gore. P4 de folgende linjer vil fire af respondenternes reaktioner pa
teksten blive citeret. En sagde: ... ”Med hilsen fra Heidi Klum”, det er et reklamestunt”. En anden
respondent sagde uopfordret: ... men at hendes underskrift star forneden, og "Kcerlig hilsen”, som
om, at det er hende der har skrevet det, det giver jeg altsd ikke sa meget for’. En tredje kvinde
siger: ”Nar jeg kigger pd reklamen, sd kan jeg blive helt irriteret og teenke: “Jeg kober ikke en Silk-

épil fra Braun”, fordi det er som om, at hun har skrevet et brev, og det er bare sd utroveerdigt,

Synes jeq’.

Sammenh&ng mellem respondenternes opfattelse af endorseren og dennes statement

Béde de kvindelige og mandlige respondenter havde generelt intet positivt at sige om statements i
reklamer. Ud af de fem reklamer hvori der optreeder endorser etatements, er respondenterne
negative overfor de fire, mens de er neutrale overfor det sidste. Som man méske kunne have en
formodning om, sd athang respondenternes meninger ikke konsekvent af, om de har en positiv eller
en negativ opfattelse af endorseren. De seks kvindelige respondenter har for eksempel en yderst

positiv opfattelse af Sarah Jessica Parker, men pa trods her af, var de sardeles negative overfor
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statementet 1 den Garnier reklame, som hun medvirkede i (denne reklame bliver analyseret i den
efterfolgende holistiske analyse). Et andet eksempel p4, at respondenternes positive opfattelse af en
endorser ikke betyder, at de ogsa er positive overfor de ord der skal fremstd som endorserens, er
reklamen med Penélope Cruz for L’Oreal. De seks kvinder ytrede sig primaert om Penélope Cruz
udseende, som de fandt attraktivt, men de accepterede ikke statementet som verende hendes.
Arsagen hertil er, at respondenter mener, at Penélope Cruz gér til en frisor for at fa farvet sit har, og

derved mener respondenterne, at hun ikke selv bruger produktet, da det er beregnet til hjemmebrug.

4.2.1.6 Risikofaktorer
Under udvelgelsen af reklamer, der skulle vises til respondenterne under interviewene forsggte vi
at udvelge nogle, hvor vi vidste, at endorseren har varet involveret 1 en form for skandale
historie”. Disse omhandlede nedenstdende fire celebrities og deres skandaler:
e [Kate Moss der blev fotograferet i ferd med at sniffe kokain, hvilket kostede hende
endorsementkontrakter med blandt andre Chanel og Burberry
e David Beckham der har veret sin kone utro med parrets barnepige (Hun har efterfelgende
har udgivet en bog om affzren)
e Jude Law var ogsé sin kone utro med barnepigen
e Michael Phelps der er blevet fotograferet mens han ryger hash, hvilket kostede ham en

lukrativ sponsoraftale med Kellogg’s. Yderligere er han ogsé blevet taget for spirituskersel

Respondenterne havde kendskab til de fleste skandalehistorier, men betegnede dem nermere som
sladder end som skandaler. En respondent sagde i denne sammenheeng: ” Hvad nogen skriver om, at
en mand gor i hans privatliv, udover han er en aktiv sportsmand, burde ikke pavirker nogen’.

Skandalen om Kate Moss stofmisbrug var samtlige af respondenter bekendt med. Denne viden om
Kate Moss privatliv havde ingen negativ indflydelse pa deres opfattelser af hende, eller de brands
hun endorser. Flertallets holdning var, at det ikke var sd skandalest og overraskende, at hun tog
stoffer. En respondent udtaler at skandalen nu er blevet ’glemt”, og derfor ikke er af betydning
lengere:  Det var jo ikke sa godt, men det ser jo ikke ud som om, at det har skadet hendes ry alt for
meget. Hun er jo stadigvek i alle reklamer. Lige da det kom pd forsiderne med billeder og det hele,
der var det nok ikke sd godt for Kate Moss’ person og karriere, men nu tror jeg, at folk er ligeglade

med det”. Denne udtalelse er repreesentativ for de andre fem respondenters holdning til den sakaldte
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Kate Moss skandale. De beskrev at det er uheldigt for Kate Moss image, men det har ikke odelagt

hendes image og popularitet.

I Michael Phelps tilfelde var der kun én, der mente, at Omega kan have oplevet problemer i
forbindelse skandalerne. De eksklusive urbrands er imageskabende og de vil ikke havde nogle
negative betydninger tillagt brandet: ”ford/ det er overklassen, og de ér fejlfr/’, men ellers blev hans
skandale i forbindelse med at ryge hash betegnet som drengestréger’. En respondent udtalte hertil:
”Han er en ung mand. Han har jo ikke gjort noget, som vi andre ikke har gjort. Bare fordi han er en
super stierne, sa ma man da godt have det lidt sjovt en gang imellem’.

Respondenternes holdninger til de fire skandaler giver udtryk for, at der skal mere alvorlige
skandaler til, for at de betydninger og meninger de enkelte celebrities kommunikerer, lade sig
overskygge. De nevnte skandaler blev overvejende opfattet som skadende for den kendte, men ikke

for de brands/produkter denne endorser.

Penge

Alle respondenterne navner, at celebrity endorsere er godt betalt. Denne kendsgerning er et tydelig
incitament for, at en celebrity er villig til at optrede som endorser. Dette forhold blev navnt i
forbindelse med flere af de 36 reklamer, eksempelvis Tiger Woods, Roger Federer og Thierry
Henry for Gillette. Det blev navnt, at det er prestigefyldt, nér brands bruger hejt betalte endorsere. 1
forbindelse med Gillette reklamen, som overvejende blev evalueret som “darlig”, udtalte flere
respondenter, at den er ”kedelig”, ” ukreativ’ og ”grin?’. Endvidere undrede mendene siger over, at
Gillette ikke har gjort sig mere umage med reklamens styling, nr nu de bruger verdens bedst
betalte sportsstjerner. Der var enkelte respondenter, der indledningsvis kom ind pd, at endorsement
kunne skabe eksponering og omtale til fordel for den kendte, men alle tolv respondenter mener, at

den sterkeste beveeggrund er penge: ”Penge. Ja. Udelukkende’ og ” Penge — der er ikke andet der”.

Risiko for at stgde potentielle kunder fra sig

Det er sarlig vigtigt, at en endorser tillegges betydninger som reklamens malgruppen kan
identificerer sig med. Det er mulighed for, at nogle endorsere reprasenterer betydninger og
meninger som forbrugerne ikke ensker at blive sat 1 forbindelse med, eller vaere barer af. Dette er
serlig vigtig for dyrere brands/produkter, da forbrugerne ikke sé let kan udskifte dem. Denne risiko
optraeder sarligt med dyre urbrands fordi ure er imageskabede og statussymboler. En respondent

udtrykker dette 1 forhold til reklamen med Uma Thurman for Tag Heuer, da hun selv har et ur af det
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marke: ”S4d feg er glad for, at det var hende der gjorde det (underforstiet, at Uma Thurman
medvirkede i reklamen), 0g ikke sadan en som Beyonce, for sa ville jeg blive skuffet, og sda havde
jeg ikke veeret lige sa glad for mit ur.”

4.2.1.7 Konklusion pa strukturanalysen

Pa baggrund af analysen kan vi konkludere, at et af de vigtigste elementer i at sammensatte en god
celebrity endorsement reklame er at sikre gode match. Dette geelder bade i1 forhold til matchet
mellem celebrity endorser og brand/produkt samt matchet mellem celebrity endorser og
malgruppen. Et i litteraturen overset omrade, at matchet mellem produkt/brand og mélgruppen. At
kalde det et match er méske ikke den mest retvisende term, men da forholdet mellem disse to er et
vigtigt element i den made forbrugere konstruerer deres meninger og holdninger til, og om, en
bestemt reklame, er denne medtaget under match-up teori. Denne konklusion er 1 overensstemmelse
med findings gjort af Friedman & Friedman (1979), Kahle & Homer (1985), Kamins (1990),
Kamins & Gupta (1994), Langmeyer & Walker (1991a, 1991b), Misra & Beatty (1990), Ohanian
(1990, 1991), samt med den made McCracken (1989) argumenterer for menings overforsels

processen pa.

En endorsers effektivitet athaenger af mere end bare attributterne expertise, trustworthiness,
attractiveness og ken (Kahle & Kim, 2006, s. 163). Hvis dette var tilfeldet, ville den samme
celebrity vere effektiv som endorser for en lang raekke produkter/brands. Kahle & Kim (2006) samt
McCracken (1989) belyser TEARS modellens svagheder ved at tage udgangspunkt i den
amerikanske skuespiller Bill Cosbys forskellige endorsements: ”Bill Cosby was successful as an
endorser for Kodak and Coca Cola; however, he failed as an endorser for E. F. Hutton”
(McCracken, 1989). »The effectiveness depends on a Synergistic association or matc-up of the
brand to be endorsed and the celebrity endorser’ (Kamins, 1990). P4 baggrund af strukturanalysen
kan vi kun tilslutte os ovenstaende. Det element der isoleret set havde den sterste betydning for
hvorledes forbrugere opfatter og evaluerer en celebrity endorsement reklame er match-up
hypotesen. Denne tager hejde for bade godets- og endorserens image, og i hvor hgj grad
maélgruppen for budskabet kan relaterer til dem begge. Men som det ogsé ses af strukturanalysen
eksisterer der 1 hegj grad sammenhange mellem et endorser/forbrugsgode match og elementerne
tekst, styling, set up, layout samt endorserens attributter. Denne sammenhangs betydning for en

vurdering af en konkret reklame vil blive analyseret 1 de efterfolgende afsnit.
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4.2.2 Holistisk analyse

McCracken (2005) redegore for, at inden en konkret reklame kan udarbejdes, skal det bestemmes,
til hvem forbrugsgodet skal markedsfores, samt hvad det enskes, at produktet “skal sige” og
signalere. Forst herefter kan det bestemmes, hvilken type marketingstrategi der skal anvendes i
promoveringen. Nar disse indledende problemstillinger er blevet defineret, skal: ”... the advertiser
survey the culturally constituted world for the objects, persons, and contexts that already contain
and give voice to these meanings” (McCracken, 2005, s. 104). Af dette citat kan udledes, at
McCracken ikke definerer et hierarki, der kan rangordne hvilken grad af betydning de forskellige
elementer har for, om en konkret reklame vil blive positivt modtaget af malgruppen eller e;j.
McCracken sidestiller altsd objekter (genstande), personer (the celebrity endorser) og konteksten
(omgivelserne). Denne sidestilling af en reklames elementer er i overensstemmelse med hvad vi kan
konkludere pa baggrund af strukturanalysen. Derfor bliver en holistisk analyse af seks reklamer

som blev vist til respondenterne under interviewene, foretaget i de efterfelgende afsnit.

4.2.2.1 Reklamer de kvindelige respondenter havde overvejende positive holdninger til

Madonna for Louis Vuitton i Eurowoman nr. 132. ”Brand og image” reklame

Kvindernes positive holdninger kan kategoriseres i nedenstdende elementer fra strukturanalysen:

¢ Endorserens image — Brandets image — Match-up teori
e Trovardighed
e Styling og set up

Endorserens image

De seks kvinder har alle en klar opfattelse af Madonna, og det falder dem let at beskrive hende.
Madonna er altsd i deres gjne ladet med staerke kulturelle meninger og betydninger. Kvinderne
anvendte ord som, ”coo/l”, ”se/’, ”dygtig” og “succesfuld” til at beskrive Madonna med, men de
mener 0gsa, at hun er en " business-kvinde” og en ”show-businesskvinde med ben i n&sem’. Flere af
kvinderne giver os et indtryk af, at de mener, Madonna er i underholdningsbranchen for at tjene
penge og for at blive eksponeret. En respondent udtrykker det saledes: ”Hun er karrierekvinde,
mere end hun er sanger i dag, tror jeg”. Men det er vigtigt at bemeerke, at dette ikke bliver opfattet
negativt. Tvartimod. Kvinderne ser det som en positiv egenskab ved Madonna. Kvinderne mener,
at Madonna har fiet det bedste ud af det talent hun har, og at det er beundringsvaerdigt. I
forlengelse af opfattelsen af Madonna som businesswoman gav en respondent udtryk for, at hun

mener, at reklamen handler lige s& meget om Madonna, som om Louis Vuitton (efterfolgende kaldt
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LV). Hermed forstds, at relationen gavner Madonna i lige s& hej grad, som den gavner LV.
Respondenten forklarer, at LV i flere ar har benyttet sig af celebrity endorsement, men at det kun er
det helt store stjerner, der far lov til”, at endorse brandet. Respondenten formulerer den gensidigt
gavnlige relation saledes: ”Madonna har jo ikke ligefrem brug for pengeng”. Respondenten
forklarer, at Madonna gerne vil eksponeres i en eksklusiv sammenhang, fordi kampagnen for LV
korer samtidig med Madonnas Europa turné. Respondenterne mener, at Madonna og LV er

“ligevaerdige” i1 relationen, og at samarbejdet gavner begges image positivt.

Madonnas fysiske form — som er ualmindelig god, for en kvinde pd 51 &r — bliver ogsa navnt, og
flere respondenter giver udtryk for, at Madonna (stadigvaek) er et stilikon, og en trendsatter
indenfor mode. Dette bliver begrundet med, at hun “har god sti’, og at hun “for at vare
anderledes’. Respondenterne tillegger Madonna positive betydninger i forhold til bade tejstil og
image, og de beskriver hende som et staerkt stilikon, hvilket er med til at sikre en forbindelse til

brandet LV, da dette ogsa har ikonstatus$ indenfor luksusbrands.

Match-up teori

Respondenterne synes, at matchet mellem Madonna og LV fungerer rigtig godt. I deres
begrundelser for hvorfor det forholder sig saledes, fremhaves forskellige arsager, men de
bagvedliggende variable er synlige, og forholdsvis enslydende. En respondent synes, at ... hun
signalerer rigtig mange gode ting til produktet. Sa pa den made, s synes jeqg faktisk, at det er et
rigtig godt match’. En anden respondent sagde, ”... at hun passer meget godt til LV, som jo 0gsa er
kvalitet og elegant...”. Denne respondent opfatter brandet LV som varende lidt for ”p&nf’ og
" klassisk’ i forhold til hendes egen stil, men at brandet ved at bruge Madonna som endorser, tilforer
lidt kant, ”... sd jeg tror, at det er en riglig god reklame”. En tredje respondent udtalte sig ikke
direkte om matchet mellem LV og Madonna, men folgende udtalelse afspejler, at hendes holdning
er positiv: Jeg synes, at hun er flot. Det er en god reklame, en flot reklame. Men hun kan ogsa goad't
bare det’. En respondent udtrykte, at hun syntes Madonna og LV passer sammen fordi de begge
forbindes med at skabe nye modetrends. Det gode match mellem endorser og brand styrkes ved, at
tre kvinder uopfordret siger, at de tror, at Madonna privat gar med tej og tasker fra LV, og der er

séledes tale om, at der er trovardighed 1 relationen.

Styling og set up

Respondenterne navner, at denne reklame skiller sig ud fra de andre i1 heeftet. Dette henger sammen

med reklamens setup og udtryk. LV reklame bliver beskrevet som en reklame, der ikke skal selge
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produktet (tasken) som er i billedet. Reklamen skal signalere LVs stil, som er aktuel nu og denne
udtrykkes gennem en speciel stemning i billedet. En respondent udtaler sig i forhold til denne
opfattelse: ” De kan gore alt med dette marke. Det er sd stzrkt. Alt de laver er eksklusivt pa grund
af deres produkter, sa udtrykket kan sagtens skifte”. En anden respondent giver ligeledes udtryk for
dette: ” Det jo ikke sddan, at det her skal vare totalt stilet. Det skal va&re mere “mode-agtigt™ .
Reklamen blev omtalt som ”én statement reklame” og “det er brandet, der skal s&lges’ frem for
selve produktet. Flere respondenter mener, at stylingen af Madonna ger den interessant og
anderledes pa den gode made: ... men en meget, meget speciel reklame” og ~Det er sddan en
reklame, man kan bruge tid pa at sidde og kigge pa”.

Sammenfatning

Reklamen blev modtaget positivt af kvinderne, fordi reklamen bide havde et godt match pa alle tre
niveauer, celebrity endorser og brand/produkt, brand/produkt og malgruppe samt celebrity endorser
og malgruppe. Yderligere har Madonna mange attributter, hvilket gor hende til en succesfuld
endorser for LV. Endvidere blev hun opfattet som en trovardig i relationen, fordi hun selv gar med
brandet privat. Madonna stemmer overens med respondenternes koncepter af attraktivitet. Dette
koncept daekker badde hendes personlighed, udseende og karrierer. Hendes beundres af kvinderne,
og derfor er hun en kvinde, som appellerer til dem. Selve stylingen af Madonna og setuppet bliver
opfattet som “’specielt” og “inferessant’. Samspillet af disse elementer betyder, at reklamen blev

evalueret positivt af alle seks kvinder.

4.2.2.2 Reklamer de mandlige respondenter havde overvejende positive holdninger til

John Travolta for Breitling i Furoman nr. 178. ”Ure og smykker”

Mandenes positive holdninger kan kategoriseres 1 nedenstdende elementer fra strukturanalysen:
e Endorserens image — Brandets image — Match-up teori

e Setup

Endorserens image

De seks respondenter har alle en forholdsvis ens opfattelse af John Travolta. Han er én, de med det
samme udtrykte begejstring for. Mandene beskrev ham med ord som ”supeér fed”,  fed skuespiller’,
”meget macho” og ~en gavflab’. John Travolta signalerede betydninger som “actionstjerne”,
>danser’, ”pilot’,” Pulp Fiction” og ”medlem af Scientology”. Dette udtrykker, at de forbinder John
Travolta med en masse forskelligt, og det er overvejende positive ting, som de respekterer og

beundre ham for. Det negative der blev tillagt endorseren, er hans medlemskab af Scientology. En
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respondent navnte, at han var treet af at here om John Travolta i denne sammenhaeng:  Dét er jo alt
hans Scientology, men det er jo sladder, ikke ?!”. Til gengald er respondenten stor fan af John
Travolta som skuespiller, og serligt filmen Pulp Fiction filmen. Mandenes opfattelser af John
Travolta understreger, at han appellere til dem, fordi han er dygtig pa mange omrader. Han kan
bade danse, synge, flyve og spille skuespil. Saledes er der et godt match mellem celebrity endorser

og maélgruppe.

Match-up teori

Respondenterne reagerede positivt reklamen, fordi John Travolta havde en klar relation til bade
brand og produktkategorien i kraft af sin profession som pilot, og dermed ekspert. Reklamen gav

“mening” 1 deres gjne, fordi der er et rigtig godt match mellem celebrity endorser og brand/produkt.

John Travolta er kendt for at vere en succesfuld pilot. Det er sarligt denne ekspertise som
respondenterne var begejstrede for, og lagde vagt pa. Holdningerne hos fem ud af seks var, at John
Travolta passer rigtig godt til Breitling, da hans personlige hovedinteresse er flyvning og Breitling
er et “flyverur”. Respondenterne vidste pd forhand, at John Travolta selv er pilot og har certifikater
til flere fly. En respondent sagde: “LDet er jo en udmarket reklame. Alle ved, hvem han er, og hvis
de har la@st noget sladder om ham, sa ma de 0gsa vide, at han er pilot, sd det er en ret god kobling.
Og Breitling er jo et flyverur. Det er det, de er kendte for. Han er pd mange mader den perfekte
person til at reklamere for dem”. En respondent siger ligeledes. ”Det her, det syntes jeg er en god
reklame, fordi det er et flyver ur, og han er pilot, og han er meget machoi Det et ét rigtig goat
matcl’. Disse positive holdninger omkring reklamen kan forklares pa baggrund af McCracken
(1989), der mener, at nogle celebrity/produkt endorsements fungerer bedre end andre pé grund af en
kongruens mellem celebrity og produkt. Denne forbindelse bliver stettet af attributterne respekt og
trovardighed. Disses tilstedevarelse bevirker, at John Travolta bliver opfatte som en effektfuld og
relevant endorser. De seks respondenterne forbandt John Travolta som privat bruger af uret, da de
var sikre pd, at han selv vil foretraekke Breitling som sit favorit urmaerke som pilot. En respondent
formulerede det séledes: “Den er trovardig, fordi man ved, at han selv gar med sadan et ur, og det
gar han ikke, fordi han bliver betalt for det, men fordi han er pilot. De fleste piloter har et Breitling,
for det har man bare, ndr man er pilot’. 1 tilslutning hertil siger en anden respondent: Jég ér Sikker
pa, at han har et par stykker af dem’”. Dette stemmer overens med virkeligheden, idet John Travolta
har gaet med uret i flere ar, ogsa for, han blev endorser for brandet. Han fik et Breitling ur 1 50 ars

fodselsdagsgave af hans kone. "He has worn the watches for many years. His wife actress Kelly
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Preston, bought him the Emergency for his 50th birthday

, udtaler Lisa Roman, marketing

director for Breitling i forbindelse med, at John Travolta blev tilknyttet brandet i1 2005.

Set up

Det var alle respondenternes holdning, at set up’et var med til, at reklamens budskab blev enkelt og
klart. En respondent udtalt sig saledes: ” Détte her er en god reklame, bade fordi man ser logo for
Breitling med vingerne, og billedet med en gammel flyvemaskine i baggrunden med propéllerne, og
sa med en mand som John Travolta, som faktisk ogsd selv er pilot“. Dette understreger betydningen

af andre elementer end blot endorser og brand i forhold til McCrackens meéaning transfer model.

Sammenfatning

Respondenternes meget positive holdninger til Breitling reklamen kan forklares ud fra at John
Travolta er et godt valg for brandet, fordi han som endorser har en haj ¢redibility i respondenternes
gjne, da han er pilot og interesserer sig for flyvning. Séledes opstar der en tydelig relation og match
mellem endorser og brand/produkt (Pilot, Breitling, flyverur). Yderligere er John Travolta en
person, som mandene respekterer for hans mange talenter. Udsagnene fra respondenterne stotter de
teoretiske tilgange til succesfuld endorsement serligt Match-up teorien og TEARS, men ogsa
objekter i reklamen setup eksempelvis fly og pilotjakke var gode symbolske objekter, der stottede

John Travolta som endorser for Breitling og dermed begges image og betydninger.

4.3.2.3 Reklamer de kvindelige respondenter var forholdsvis blandede overfor

Catherine Zeta-Jones for Elizabeth Arden creme i Eurowoman nr. 116. ”Skenhedsprodukter”

Kvindernes forholdsvis blandede holdninger til reklamen kan kategoriseres i nedenstdende
elementer fra strukturanalysen:
e Endorserens image — Brandets image — Match-up teori

e Fast endorser

Endorserens image

Der var forholdsvis blandede opfattelser af Catherine Zeta-Jones (efterfolgende kaldet CZJ).
Respondenterne holdninger relaterede sig primert til de betydninger, CZJ er barer af som
privatperson. To respondenter udtalte direkte, at de ikke havde noget til felles med CZJ. Dette var
arsagen til, hun ikke havde nogen starre effekt af endorseren. Hertil udtalte en respodent: /ey, nej.

Jeg kan godt se, hvad hun laver der. Men jeg har bare ikke noget forhold til hende’. En anden

lhttp://www.allbusiness.com/retail-trade/apparel-accessory-stores-womens-specialty/4236885-1.html|
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sagde: ”Jeg kan ikke rigtig sammenligne mig selv med hende pd nogen made’. Der er altsd mangel
péa similarity mellem endorser og malgruppe. CZJs udseende og person beskrev respondenterne med
ordene ”pa&m’ og ”smuk kvinde’, der repreesenterer ”kvaliter’, > luksus’, > naturlighed”, > modenhed”
og ”yndighed”. Disse er relevante betydninger for brandet Elizabeth Arden (efterfolgende EA).

CZJ blev af fem kvinder vurderet til at vaere i midten af 40’erne. Hun er 39 &r gammel.
Forklaringen herpd er hendes betydninger, som geor hende til en mere moden kvinde i
respondenternes gjne. En respondent udtalte: ” Da hun var gravid, var hun ogsa meget yndig syntes
Jég. Hun bare tingéne meget godt, men for mig mdske... Nu kender jeg ikke hendes stil og alder,
men hun er malrettet en mere moden generation — 30 til 40, mdske ogsd 50 erne”. CZJs alder blev
vurderet som verende @ldre end hun egentlig er, hvilket skyldes hendes kulturelle kategorier, som
bestar af, at hun har veret skuespillerinde leenge, men ogsa @gteskabet med Michael Douglas — der
er 25 éar @ldre end hende — gor, at kvinderne vurderer CZJ til at vare @ldre end hun egentlig er. En
kvinde sammenlignede hende med Sarah Jessica Parker, og felgende udtalelse illustrerer, hvorledes
personlighed, roller og privatliv pavirker, hvordan en celebrity og dennes alder bliver bedemt: ” Hun
er - ligesom Sarah Jessica Parker - jo én, der er lidt oppe i drene, men hende her, forbinder jeg lidt
mere med en moaden kvinde, hvorimod Sarah Jessica Parkers roller forbinder man hende med én
ungdommelig person”. Der var kvinder der gav udtryk for, at de opfatter CZJ som en dygtig
skuespillerinde. De var overvejende neutrale omkring hendes skuespilkarrierer. En enkelt
respondent udtalte: “Hende er jeg ikke sd vild med. Jeg ved ikke hvorfor. Jeg synes bare, at det er
nogle rigtig ddarlige film hun er med i. Maske er det derfor”. Disse meninger forklarer, hvorfor

kvinderne ikke identificer sig med CZJ, selvom de synes godt om hendes udseende.

Match-up
Sterstedelen mener, at CZJ er et godt match til EA og deres hudplejeserie, fordi CZJ selv er en

moden kvinde med et behov for hudpleje mod @ldningstegn. Om selve brandet EA navner fire ud
af seks, at det er et brand, der henvender sig til lidt @&ldre kvinder, og at produkterne er af god
kvalitet. En respondent udtaler: ”Jég kan godt lide market. Jeg bruger det selv. Jeg kan goat lide
det, der er inden /. En anden respondent udtalte: » E/izabeth Arden er et branad, jeg forbinder med
kvalitet, og det har Catherine Zeta-Jones ogsa, sd det passer sammen. Det er et produkt, hun godt
kunne bruge selv”. Dette understreger, at CZJ eren god endorser for EA, fordi relationen er
troverdig. En anden respondent papegede emballagens farve, der kommunikerer, at malgruppe er
modne kvinder: ” Dét passer rigtig fint. 0gsa den her gra serie, den er ofte til lidt mere moden hud,
sd det passer egentlig meget godt” og ” Det Cathrine Zeta-Jones er med til for Elisabeth Arden er at
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vise noget godt og solidt, og ikke et eller andet flashy. Det er for én, der er kvalitetsbevidst. Det er
adet, de vil ud mea”. og ”Der er en god tilknyining til brandet, fordi, tager man hendes alder i
betragtning, sd er hun jo vildt flot”. Tre ud af seks respondenter sagde yderligere, at brandet star for

kvalitet, malrette aldre kvinder, hvilket passer pa deres opfattelse af endorseren.

Et omrade, der var afgerende for reklamens virkning pd respondenterne var, at de ikke oplevede
dem selv som varende malgruppe for reklamen. Denne opfattelse skyldes, at de opfatter CZJ som
vaerende ca 10 &r &ldre end dem selv, men ogsd produkternes grd farve bevirker, at de ikke foler sig
“truffet”. Disse visuelle elementer bevirker, at to respondenter mener, at reklamens malgruppe er
40+, og af den grund, leese de ikke reklamens tekst der forteller, at malgruppen er 30 til 45 ar. (tre
af de kvindelige respondenter er i starten af 30’erne). En respondent udtaler: ”Jeg /@ser normalt
ikke teksten i reklamen. Jeg ser kvinden og produkterne, og syntes, at emballage henvender sig til
&ldre, 0g ville normalt bladre videre”. Dette udtrykker, at reklamen ikke klart kommunikerer sin
malgruppe, gennem valgte af virkemidler som tekst og farver. Et forkert farvevalg pa emballage er

saledes forbundet med en hgj risiko, da fordi kvinderne fortolker, at det ikke henvender sig til dem.

Fast endorser

Fire ud af seks kvinder ved, at CZJ har vaeret endorser for EA i leengere tid. Hun har veret det siden
2002. En kvinde sagde folgende: ... s ndr man ser reklamen med den kendte ved man med det
samme hvilket branad, der er bagved produktet. Man er helt klar over, hvem afsenderen er. Det er
let”. At CZJ er fast endorser for EA, vidste flere respondenter. Till (1998) beskriver ved begrebet

belongingness, at der efter en periode opstar sammenhgrighed mellem brand og endorser.

Sammenfatning

Der var mange holdninger til reklamen som talte bdde for og imod, hvorvidt reklamen var god til at
kommunikere sit budskab til malgruppen. CZJ som fast endorser for EA styrker matchet, og
kvinderne oplever en sterk og tydelig relation mellem endorser og brand. Denne overvejende
positive holdning hos respondenterne var dog sekunder i forhold til bade hudplejeserien og
endorseren, da ingen af delene matchede malgruppen. Dette resulterer i, at reklamen ikke vakte

respondenternes interesse, pa trods af, at tre af kvinderne er i mélgruppen for produktet.

106



4.2.2.4 Reklamer de mandlige respondenter var forholdsvis blandede overfor

David Beckham for Armani. Euroman nr. 177. ”Accessories”.

Mendenes blandede holdninger kan kategoriseres i nedenstaende elementer fra strukturanalysen:
e Endorserens image — Brandets image — Match-up teori

e Setup

Den samlede vurdering af respondenternes udsagn omkring denne reklame var overvejende blandet,
men for at forstd, hvorledes de forskellige omrdder bidrager til denne opfattelse, vil David

Beckhams image blive behandlet.

Endorserens image

Alle seks respondenter havde let ved at forholde sig til David Beckham, og de forbandt ham med
mange betydninger, der primert handler om hans personlige succes. Denne succes vandt beundring
hos respondente. En respondent startede med at understreget dette, da han sa reklamen: “Jeg har pd
en eller anden made altid beundre David Beckham”. En anden siger: “Jeg tror, han er rigtig god til
at tiene penge. Han har virkelig faet det maksimale ud af, hvad han kan og har. Han har virkelig
drevet det langt’. En tredje mand udtalte: ” Han formar virkelig i karrierens efterar at gare det aller
aller bedste”. David Beckham blev beskrevet med ordene “én fejder’, »god fodboldspiller’,
> forretningsmand”, ”en person, der har opnaet store ting” og et ”stilikon”. Disse prastationer var
betydningsfulde for David Beckhams som endorser, da respekten for hans succes pa flere niveauer
virker appellerende. En respondent siger: >Jeg tror, at mange gerne vil identificere sig med ham pa
en eller anden made, for han har det hele”. Shimp (2007) bruger selv David Beckham til at definere
attributten respect og dennes vaesentlighed for endorserens succes i reklamer: ”His abillity to
function as a one-size-fits-all vessel for his fans’ hopes and dreams” (2007, s. 306). Det er serligt
de tre sidste subattributter i TEARS, der geor, at respondenterne betragter David Beckham som en

attraktiv endorser.

David Beckham er en person, som tre respondenter betragter som verende en af frontleberne for
begrebet metroseksualitet. En respondent beskriver David Beckham og begrebet séledes: ”David
Beckham har varet med til at starte det, man kalder “metroseksualitet”, hvor det bliver accepteret,
at nogle mend er interesseret i smart toj og oreringe, og gar op i deres frisure. S pa den made tror
jeg godt. at jeg kan identificere mig med hanr’. En anden udtaler: “Pd mange mader, sa har han jo
helt sikkert varet sadan en, der har dbnet mange mands ojne for det der metroseksuelle”’. David

Beckham er et forbillede for den metroseksuelle mand, fordi han ofte selv er provokerende i sit tgj
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og frisure valg. At bruge ham som endorser, virker som blikfang. Om den konkrete reklame udtaler
en mand: ”Den har den der "Wow faktor”. Man bliver lidt stodt af den, men man snakker ogsa om

Oen. Det giver omtale, og omtale scelger nu engang”.

David Beckham er et stilikon, som er med til at skabe nye trends og tendenser navner to
respondenter. Begge kommer ind pa David Beckhams skiftende frisure, som er med til at eksponere
ham. En respondent kom ind péd hans “hanekam” til VM 2006, hvor mange unge drenge under og

efter slutrunden kopierede hans har.

Der har varet skrevet rigtig meget om David Beckham og hans kone Victoria, men der er ingen af
respondenterne, der betragter dette som en skandale for David Beckham. De er lidt ligeglade med
det, fordi ”han har gjort det s godt som han har’. Halvdelen af respondenter kender til David
Beckhams utroskab. En af respondent siger: ” Han er gift med hende der ” Posh Spice”, og sda har
han varet utro med barnepigen, men det gor ham ikke til en ringere fodbolaspiller eller model”

Setup

Alle respondenter mener, at David Beckham har udseendet med sig til at bega sig som model. Det
at reklamen spiller pa endorserens udseende, far to respondenter til at understrege, reklamen
henvender sig serligt til kvinder og maske mere end til meend: ” Dét er nok mere manadens partner.
Hun kunne nok godt tenke at se i sin partner i noget af det samme som David”. Tre respondenter
navner ogsd, at de mener reklamen henvender sig til homoseksuelle pa baggrund af stylingen af
David Beckham. Respondenterne beskriver endorseren attraktivitet og med felgende atributter:
" Veltrenet mave”, “sex symbol”, “maskulin”, ”lidt fimset”,” metroseksuel” og “mediedarling”
og "tesedreng”. Der er nogle respondenter, der mener, billedet er meget manipuleret og en siger
om dette: ” Det der, det er jo et trick-shot, men ndr du ser ham smide trajen efter en fodboldkamp,
sd ser han jo ikke sadan der ud. Der har han jo ikke en p&n overkrop, og der kan jeg seriost ikke se,
hvad kvinder ser i hani* og > Der er lagt nogle skygger ind (for at fremhave muskler og fa dem til at
syne storre), og der er retoucheret godt og grundigt i det billede. Det er 100”. En respondent siger
umotiveret omkring reklamen: ”Jeg kunne ikke finde pd, at kabe deres undertoj, ikke ud fra det der.
Jeg kan godt identificere mig med David Beckham, men ohh... jeg ved ikke hvorfor” og en anden
siger han ikke vil kebe produktet. “Jeg tar ikke at t&nke pd, hvad han er blevet betalt for at std der,
men jeg tror 0gsa at han gore det, fordi det provokerer, og sa holder det, og sa synes jeg et eller
andet sted, at det er super fedat, men det er nok det sidste par boksershorts jeg vil kobe” De to

citater udtrykker godt respondenternes overordnede holdning til reklamen som varende blandet.
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Selvom mendene respekterer og beundre David Beckham appellerer reklamen og undertgjet ikke til
dem. En respodent understregede, at han foretrak et andet brand. Der var to respondenter som
kunne finde pd at kebe undertoj fra Armani, s reklamen virker ineffektiv pd fire respondenter, selv

om de tenker godt om endoseren og der er et godt match mellem celebrity og brand/produkt.

Evaluering

Respondenternes overordnede holdning til reklamen som varende blandet kan forklares ud fra, at
alle mente David Beckham var en god endorser, og en mand de respekterede for, hvad han har
formaet at opndet. Trods der skabes en identifikationproces med endorseren appellerer undertejet
fra Armani ikke til flertallet (fire) af respondenterne. Denne holdning ger, at reklamen ikke virker
effektfuldt pd dem selvom de bdde mener godt om endorser og match-up mellem celebrity og

brand/produkt.

2.2.2.5 Reklamer som de kvindelige respondenter var negative overfor

Sarah Jessica Parker for Garnier creme i Eurowoman nr. 117. ”Skenhedsprodukter”

Kvindernes positive holdninger kan kategoriseres i nedenstaende elementer fra strukturanalysen:
¢ Endorserens image — Brandets image — Match-up teori

e Trovardighed

Endorserens image

Alle seks respondenter kender Sarah Jessica Parker fra serien og filmen Sex & the City, hvor hun
spiller Carrie Bradshaw, hvilket ogsd er det navn, to ud af seks navner som det forste og de fire
andre naevner karakter navnet lige efter Sarah Jessica Parker: ”Det er Carrie Bradshaw, var jeg ved
at sige. Det er Sarah Jessica Parker.”, "Hende er jeg rigtig vild med. Hende kan jeg rigtig godt
lide..” Det er primert hendes praestationer i den populere serie, som respondenternes holdninger er
relateret til og udgangspunktet for at respondenter foler de kan identificere sig med endorseren. De

respekterer hende for Sex and the City rollen. Der er kun en, der navner hendes medvirken i 80’er

film.

Alle respondenterne havde meget nemt ved at forholde sig til endorseren og tillegge hende
betydninger som “happy go lucky’, »stilikorn”, gudeskon”, ”god karisma”, > fantastisk’, >sjov’,
“humar’ og ”1@kker’ som beskriver endorseren meget positivt.

Trods at endorseren var popular hos respondenterne var hendes medvirken 1 reklamen ikke nok til

at gare produktet interessant af flere drsager, som bliver gennemgéet i naeste afsnit match-up.
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Match-up

Alle seks respondenter tenker positivt om endorseren og kan identificere sig med hende, men der
finder ikke internaliseringproces af sted Shimp (2007), fordi respondenter ikke mener, reklamen
virker pd dem. Det henger sammen med at den bade er utroveaerdig (deceptiv) og Sarah Jessica
Parker som endorser ikke opnar ¢redibilityi forbindelsen med Garnier, som hun har vearet ansigt for

siden 2007.

Sarah Jessica Parkers troverdighed i denne reklame er meget lav i respondenternes gjne, da de ikke
mener endorseren bruger produktet selv og de udtrykker at hendes motivation for at medvirke
handler om at tjene gode penge og dermed er i hendes egen og dette heemmer at der sker en
internaliseringsproces. En respondent udtalte omkring Sarah Jessica Parkers utroverdighed: ”Hun
bruger bare ikke det der, hun har bare faet postet en masse penge. jeg har ogsa set hende i en Lux
reklame i USA, det bruger hun jo ikke, altsa? Det er pengene’ og en anden siger ”reklamen er
darlig... og sd kan jeg godt teenke: “Hvorfor gor du det ?!”. Denne opfattelse udtrykker risikoen
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ved endorsemet: “’they’re only in it for the money” (Pringle, 2004, s.190). Alle seks respondenter
siger direkte, at det er et darlig match mellem celebrity og brand. Fordi de mener, Garnier er et
billigt og darlig produkt. En respondent udtaler impulsivt: ”Der er et éller andet galt med den
reklame synes jeg.” og “Jeg kunne aldrig i min vildeste fantasi forstille mig, at hun bruger
Garnier’ en anden siger ”Jeg glemmer helt, at hun er der. Jeg kan slet ikke forbinde de to ting”.
0g en tredje udtaler: “hun overrasker faktisk lidt i den her reklame, syntes ikke, den passer til hende

— den er kedelig - rigtig kedelig!”.

Det darlige match og forekommer fordi Garnier opleves som et darligt produkt og det ikke er
troverdigt at en celebrity af Sarah Jessica Parkers kalibre vil foretreekke denne billige hudpleje .
Det passer ikke overens med endorserens karakter Carrie Bradshaw, som forguder luksusbrands.
Brandet er et lavprisprodukt af dérlig kvalitet, som respondenterne finder uinteressant og ikke noget
de selv kunne finde pé at kebe. En respondent siger: .. én billig creme, som prover at vare noget,
den i virkeligheden ikke er.. at komme op pad et niveau, den ikke helt er .. ”. Alle respondenterne
mener Sarah Jessica Parker bruger badde dyrere og mere eksklusivt brands. Det er interessant at
reklamen populere endorser virker ineffektiv for Garnier 1 sammenligning med at de samme
respondenter positive udtalelser om, for eksempel, Kate Moss for Rimmel makeup. Det er vores
vurdering pa baggrund af interviewene, at det kan lade sig geore at bruge en celebrity som endorser

for et lavprisprodukt, nér dette brand stdr for en kvalitet, der vellidt til prisen.
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Tekst

Forklaringerne pd det darligt match er, at Garnier, 1 alle seks respondenternes @jne, er et darligt
lavprisprodukt. Setup og statements er deceptive. En udtaler sig om omkring statementet
> Hemmeligheden bag min huds smukke glod” i reklamen: “det ikke i orden at skrive det der! Det
syntes jeg faktisk ikke - for det gor hun ikke” og anden respondent stotter dette ved at sige "det er
fup og fidus — det er jo reklame i almindelighed..” og en tredje siger: ” Og generelt reklamer, der
kommer med sadan nogle statements og forklarer om produktet, sa tror jeg ikke pa det.” 1 forhold
til at reklame lover at hudcremen kan mindske rynker siger en respondent: ”det bare reklame, det
her, ligesom rynkecreme, hallo, rynker forsvinder ikke fordi du bruger en creme i nogle uger, de
skal havde et budskab ud og det er hun med til og det er det’ og en anden siger: “testet pd 109
kvinder og sddan noget... og sd er der altid et eller andet "Lycopene” — altsd sadan nogle ord, som
de finder pd — det synes jeg ikke er s&rligt troverdigt’. Om statementet i reklamen underskrevet
Sarah Jessica Parker: ”For my skin, | see a dermatologist and nutrionisst — every day’ kan af
respondenter slet ikke forbindes med Garnier: ”Aun bruger flere tusind kroner for at ga hos en eller
anden fancy fancy cosmetolog og en frisor, der ordner hendes har hver uge, det her er utrovardigt.

Sammenfatning

Det var en generel holdning blandt de seks respondenter at bade endorser og selve reklamen var
utroverdig. Dette konkluderes ud fra primert, at der var et darligt match mellem celebrity og brand,
og sekundert at endorsen ikke blev opfattet som trovaerdig som bruger hudplejeserien Nutritionist
og samtidig forekom reklamen som deceptiv. Disse arsager beted tilsammen at reklamen blev

opfattet som verende darlig.

2.2.2.6 Reklamer som de mandlige respondenter var negative overfor

Mads Laudrup for Cottonfield i Euroman nr. 171. ”Brand og image” reklame.

Mandenes negative holdninger kan kategoriseres i nedenstdende elementer fra strukturanalysen:
e Endorserens image — Brandets image — Match-up teori

e Setup

Vi vil 1 denne reklame ogsa inddrage, hvad Cottonfields egen tilgang til samarbejdet med Mads

Laudrup, da vi var ude og interviewe Mia Nini Nielsen Marketing Project Manager hos
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Cottonfield”, siledes bliver der i denne reklameanalyse en triangulering mellem virksomhed,

forbruger og teori.

Endorserens image

Fem af de seks mandlige respondenter vidste, at Mads Laudruo var sen af Michael Laudrup og selv
spiller fodbold. To betragtede ham som et talent, der var pa vej op. I denne sammenhang udtalte en
respondent: “Jeg vil mere betegne ham som et talent, han er stadig ung. Men han er meget meget
lalentfuld og i den grad pa vej frem” og tre respondenter beskrev endorseren som en gennemsnitlig
ungdomsfodboldspiller og kun er Laudrup efternavnet, han er kendt for. Hertil udtalte en
respondent: ” Han er ung, han er et stort talent, men han er ikke sldet igennem. Han er absolut ikke
nogen stjerne, det er udelukkende, fordi han har sin fars efternavn at han star i den reklame”. Det
var en generel holdning at de ikke kendte meget til Mads Laudrup og de derfor ikke tillagde ham
flere betydninger andet end fodbold og efternavnet. Det gjorde at respondenterne overvejende
mente han var mindre kendt. En respondent sagde ”Jég synes ikke, at man har noget kenaskab til
Mads Laudrup... Jeg synes, at han er uinteressant”. Dette udtrykker, at der ikke er meget stor
respekt for ham som sportsmand. Det forhold at Mads Laudrup er fem til ti ar yngre end
respondenter har betydning for, at fire respondenter ikke identificerede sig med ham og Cottenfields
tojkollektion. Flere respondenter mente, at Mads Laudrup appellerer til folk, der gar i gymnasiet.

En &rsag til, at Mads Laudrup blev karakteriseret som en mindre god endorser, var trovaerdigheden.
Der var fem respondenter, der ikke mente han ville g i tejet privat. De fleste respondenter mente,
at han kun gér i tejet ud fra en gkonomiske motivation og en papeger at Cottenfield ikke er et brand,
der er foretrukket blandt unge i Mads Laudrups aldersgruppe. Det senker hans credibility som
endorser, fordi de mener, at han gar i tejet, som led i hans samarbejdsaftale med Cottenfield. En
respondent siger, ”... at det er falsk”, om, at Cottonfield bruger Mads Laudrup, og indikerer, at han
ikke finder reklamen trovaerdig. En tredje siger: ” Dét ved jeq ikke, s godt kender jeg ham ikke, men
fik han den smidt i nakken ville han nok’ og en fjerde siger: ”Jeg tror Mads gdr i tojet, for siadan er
det vist, med sadan noget og reglerne indenfor markedstforing, at ndr man har deltaget i nogle ting
for eksempel hovedsponsor eller noget andet, s vil han nok skulle fremsta i Cottenfield taj - i hans
fritid, han har nok lidt svart ved at labe rundt pa en fodboldbanen i en Cottenfield troje, da der nok
vil veere en anden sponsor for den pagaldende klub pa det punkt’.

44 Vi interviewede Mia Nini Nielsen om virksomhedens strategi og erfaringer med endorsement. Dette omhandlede
deres samarbejde med endorsere i 2008, hvor Cottenfield fik tilknyttet Mads Laudrup i februar 2008 og samtidig fik 14
europaiske atleter tilknyttet brandet i form af konceptet ”Local Heroes” i forbindelse med OL 2008, der skulle indtjene
penge til berns skolegang i Ghana gennem kampagnen ”’School for Life” .
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En &rsag, der ligger bag den overordnende holdning til reklamen som varende darlig er udover

holdningen til endorseren, er deres meninger om brandet, der i deres gjne ikke er et sportsbrand.

Brandets image

Alle respondenter navner, at Cottenfield er for en @ldre malgruppe end dem Mads Laudrup
appellere til. Fire respondenter mener, reklamen med Mads Laudrup (fedt 1989) er maélrettet et
segment, der er i starten af 20’erne og det vil fungere godt for dem og dermed matchet med
malgruppen, hvis Mads Laudrup er rettet mod et nyt segment for Cottonfield. En respondent siger:
[ starten af 1990° erne var Cottenfield et meget populert marke blandt unge, og det er det, de
gerne vil opna igen”, og en anden sagde ”..men det kunne jo heenge sammen med at man gerne vil
henvende sig med brandet til en yngre generation..sa det handler om at fa skabt en kendskab til de
yngre lzsere af de her modeblade og tenke det er lidt smart alligevel for Mads Laudrup gari det...
hehe’, men hvis reklamen er rettet mod Cottonfields hidtidige mélgruppe fungerer det ikke, sa er
det et darligt match. En respondent papeger at Cottenfield skal konkurrerer mod mere populaere
brands indenfor sportstej til unge mennesker og tilfojer, at han selv ville foretraekke disse brands:
» Cottenfield er sadan lidt hengerovsagtig, gammeldags og lidt stavet marke og ikke noget jeg ville
forbinde med sportstoy - hvis jeg blev sendt i byen for at kabe noget sportstaj eksempelvis en gave,
sd ville jeg valge en brand som Nike, Adidas og Asics og andre storre merker.”

Cottonfields satsning pd en ny malgruppe og valget af Mads Laudrup som endorser

Mia Nini Nielsen fortalte i interviewet med Cottonfield, at det var strategien i 2008 at forsege pa at
rekrutterer en lidt yngre mélgruppe. Kollektionen var et udspil i led med at Cottonfield de senere ar
har provet at gore brandet lidt mere ”vildf* og ”ungt’. Kollektionen og reklamen var malrettet et
segment pa 25 ar. Kollektionen, der blev solgt i den danske sportskede SportMaster slog pa
historien ”3rd generation” og alt tejet i Mads Laudrups sportskollektionen for eksempelvis var
pafort et hangtag med hans billede samt en lille historie om samarbejdet. Det var Cottonfield

mening at tgjet var lavet til at havde pd “nér man ikke var pa banen”, fortalte Mia.

Mia beskrev Cottenfields image gennem begrebet ”Cottenfield-manden”. Hun beskrev ham, som en
der “’befinder sig pa havet”, “er ude at sejle”, “er pa en bad”, “er pa broen”, og udtalte hertil: ”sd
han har altid varet lidt vild og det har vi provet at fa frem med de her sportsfolk”. Hun forklarede
deres strategi, da Mads Laudrup blev tilknyttet var at ligne Aber Crombie, som succesfuldt er
relateret til sport og rugby. Derfor blev Cottonfield markedsfert som et sportsbrand med en ny

association til fodbold og til en ny malgruppe pa 25 ar. Serligt den forste association havde
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respondenterne svert ved se, fordi brandet blev staerkt associeret med et fritidsbrand og
’sejlerlivet” med en helt anden malgruppe og betydning end at vere en ”ak#/V’ og ”v//d” mand.
Selvom fire respondenter godt kunne se det var ideen med reklamen med Mads Laudrup var at na et
yngre segment var det svart for dem fordi brandet er forbundet med nogle sterke betydninger og
image, der overskygger den nye satsning, som involverer fritidstej til unge maend, der spiller

fodbold.

Match-up

Fem respondenter siger Cottenfield ikke er et sportsbrand: ”Jo, det er goadt trek at bruge éen ung
kendt fodboldspiller - bade Brian og Michael havde nok varet for gamle, til deres retning for
denne her reklame, der star jo ogsd 3rd generation af den kendte Laudrup familie, det hanger jo
sammen og har noget med hinanden at gare, men lige Cottenfield og fodbold har jeg svart ved at se

)

eller huske et direkte link imellem..” og en anden respondent siger: “Det holder jo ikke, for
Cottonfield er jo ikke et sportsmarke. Cottonfield laver ikke sportstaj. De laver almindeligt
hverdagstaj. Det kan godt vare, at de har lavet en sportsiinie, men det er jo ikke sportsto). Han
lober jo ikke rundt i Cottonfield shorts nar han spiller fodbold, sd det holder ikke. Det er falskt. Det
hanger ikke sammen, og det synes jeg bare, gor det hele mere latterligt”. Denne respondent
betegner reklamen som “Supér ringe”. Dette betyder, at de ikke kan identificere tojet med sport og
yderligere er de 1 tvivl om tgj er til sportsbrug eller fritid, da reklamen uklar i1 dens budskab.

Det image respondenter tillegger Cottenfield brandet er “fritidste)”, “sejlerte)”, “klassisk tej”,
“hverdagstej”, ”hangerovsagtigt’, ”gammeldags”, > lidt stovet marke’ , > intetsigende”, ”mangler
kant’, “kedeligt”, ”nord for Kobenhavn ta)>, »Sejlerskofolket’ og anonymt’. Der var kun en
repondent, der siger, han godt kan lide Cottenfield, men han ikke ser sig selv som méilgruppen:
"Det er stille og roligt. Ikke noget jeg gdr i”” og ”de laver nogle gange nogle ok ting, noget af det..” .
Brandets malgruppe er ifelge respondenterne @ldre og sejlerfolket, der gar med tejet som
’fritidstej”, en respondent beskriver malgruppe som personer i alderen 40 til 60 &r, der bor i

nordsjeelland: '/ nogle samfundslag tror jeg, at der er nogle foraldre, der vil kobe det til deres
barn, 0g $d igen til celdre... Ikke gamle, men til "sejlersko-folket”

Cottenfields erfaringer med Mads Laudrup kollektionen

Under interviewet fortalte Mia os, at den nye ledelse ikke onsker at Cottonfield lengere skal
opfattes som et sportsbrand og satser pa deres traditionelle brandimage, som hun selv betegner som
et ”..havnemarke” og hun tilfojer hertil: ” For det er jo et marke, som man har pd, nar man har fri
fra arbejde og i weekenden” og > derfor, sa provede vi, at fa alle de her fritidsaktiviteter ind, men
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det var mdske lige voldsomt nok, og derfor prover vi at g4 tilbage til det clean”. Cottonfield
efterarskollektion fokuserer mere pé fritid end sport. Hun definerer deres malgruppe i dag til at
veere: 730+ som har tejet pa i deres fritid, efter arbejde og outdoor.

Hun fortalte, at det var en udfordring for Cottonfield at lave den nye kollektion til en nye og yngre
maélgruppe, fordi dem péd 25 ar relaterede brandet med tej, som deres “far” gér i og ikke Mads

Laudrup. Det den samme problematik, som kom frem i interviewene med respondenterne.

Setup

To respondenter siger umotiveret, at de ligger maerke til Mads Laudrup har et Rolex ur pd i
reklamen, som virker markeligt pa dem: “Det synes jeg, er helt sort, nar det er en Cottonfield
reklame, for det er det man kigger allermest pa”. Den anden respondent giver udtryk for, da han
forst sa billedet tenkte, at det var en ur-reklame for Rolex: "Det forste jeg kigger pd, er hans ur,
fordi det er et Rolex”. En anden ting i setuppet, to respondenter kritiserer reklamen for, vedrerer
Cottenfields anvendelse af kommunikative virkemidler. Den anvender objekter, som stotter
forbindelsen til fodboldspilleren og teksten. Der er et billede af en mand, der hopper ud fra en bad i
stedet for at vise noget med fodbold. Denne skave fordeling mellem endorser, produktet og
brandimage gor budskabet uklart i reklamen: ~den mdde, Mads stir pa med en Cottenfield blusen,
er ikke den, man ligger marke til. Den virker forvasket, men det er nok moden. Det er mere ham
som personen, man ligger marke til og der er kun et lille Cottenfield pd naste side, men jeg syntes
ikke, det er Cottenfield, der springer i ajnene, nar man ser pd denne her reklame”, og en anden
siger: ”hvis det er ideen, at man skal tro pd at Mads Laudrup gdr i Cottenfield, vil ikke fange mig
fordi Cottenfield er ikke fylder nok, nir man tznker pa det en to-siders reklame’. Dette udtrykker
en risiko for vampireeffekt, da kampagne har mere fokus p4 Mads Laudrup end pa brandet og dets
nye kollektion. En tredje respondent kommer ind pd at motivationen bag Mads medvirken i
reklamen er, at han har forsegt at skabe sig en modelkarrierer ved siden af fodboldkarrieren, hvilket

ogsé er en motivation, der pavirker endorserens credibility.

Sammenfatning

Reklamen bliver overvejende modtaget negativt hos respondenterne, da alle var forvirrede over
reklamens setup, budskab og mélgruppe. Samtidig folte de ikke at endorseren Mads Laudrup var en
person, de kunne identificerer sig med pd grund af hans alder og manglende betydninger og
samtidig appellerede brandet sig ikke til dem. De primare arsager, til denne reklame ikke virkede
pa respondenterne, var at brandet ikke blev opfattet som et sportsbrand og de ikke betragtede sig

som malgruppe for Cottenfield, hverken i forbindelse med deres nye eller oprindelige satsning.
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Del 5 — Konklusion og perspektivering

5.1 Konklusion

Forbrug er i1 den vestlige verden 1 hej grad drevet af forbrugeres muligheden for- og trang til, at
skabe sin egen identitet. Det at forbruge kan siledes betegnes som varende identitetsskabende. Men
at vise omverdenen hvem man er, kraver, at omverdenen kan (gen)kende og afkode de signaler,
som de forbrugsgoder der er synlige for andre, sender. Forbrugsgoder er saledes ladet med
meninger og betydninger, der kan sidestilles med et image. Det er sardeles vigtigt for en afsender
af et kommercielt budskab, klart at kommunikerer et forbrugsgodes image, da dette er afgerende
for, om godet vil bliver kebt — eller fravalgt — af forbrugerne. Og det er i denne kommunikation af
et forbrugsgodes image, at celebrity endorsement kan spiller en vigtig rolle. Celebrities er i sagens
natur meget forskellige fra anonyme modeller, men i celebrity endorsement sammenhange drejer
den storste forskel sig om, at celebrities er udstyret med flere og mere tydelige kulturelle meninger
og betydninger end anonyme modeller er. Og netop derfor kan brugen af celebrities i reklame
gjemed vere et serdeles effekttfuld kommunikationsmiddel. Endvidere er celebrities meninger og
betydninger mere raffinerede og dybe end hos modeller, og derved besidder celebrities mere

gennemslagskraft i rollen som endorsere for et forbrugsgode.

Endvidere fungerer celebrities som forbilleder for mange forbrugere. Celebrities kan sidestilles med
tidligere tiders helte, og det er derfor naturligt, at de kan virke som inspirationskilder til forbrug.
Celebrities har kreeret deres image med offentligheden som tilskuer. Verdenen — eller de der er
interesserede — har set dem tage form, oftest pd en vellykket made, og derfor fungerer stjernerne
som forbilleder for forbrugeren, nar de seger at konstruere sig selv. Celebrities kan — anvendt rigtigt
— ogsa fungerer som en slags kvalitetsstempel pa et produkt/brand. Jeevnfer the halo effect, og der er
ikke langt fra at tenke, at en celebrity er smuk og succesfuld, til at mene, at han eller hun
kvalitetsbevidst og stilsikker, og derfor méd det brand/ produkt han eller hun reklamerer for vare
godt. Men som vi har redegjort for, er der naturligvis ikke garanti for, at reklame skaber den

onskede effekt, blot fordi en celebriy medvirker.

Flere forskere har beskaeftiget sig med, indenfor hvilke produktkategorier det er mest effektfuldt af
anvende celebrity endorsement. Produkter sé forskellige som bratspil, tgj, computere, smakager og
smykker er blevet anvendt i forskeres forsgg pa at bestemme en sammenhang mellem produkt-
kategori og en positiv effekt af anvendelsen af en celebrity endorser. Flest har dog fundet empiriske
beviser for, at celebrities fungerer bedst som endorsere for produkter, der er relateret til en persons

ydre fremtoning, og 1 s&rdeleshed produkter der kan kategoriseres som “skenhedsprodukter”. Det
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har dog pé baggrund af et omfattende studie af teoretisk litteratur pd omradet vist sig, at flere
forudsaetninger skal vaere opfyldt for at celebrity endorsement som marketingstrategi kan virke
effektfuldt; ogsd for produkter der kan relateres til en persons ydre fremtoning. Béde
strukturanalysen og de holistiske analyser viser, at selve produktkategorien ikke er en forklarende
faktor 1 forhold til at bestemme en celebrity endorsers effektfuldhed. Den mest forklarende faktor i
forhold til en af mélgruppen positivt oplevet endorsement relation, er match-up teorien. Det er
sdledes ikke muligt pd baggrund af analyserne at fastsla, hvilke produktkategorier der med sterst

fordel kan drage nytte af en celebrity endorser.

De primare fordele ved at benytte celebrities frem for anonyme modeller er, at forbrugere kan
opleve det, at en celebrity reklamerer for et brand eller produkt som verende en form for
kvalitetsstempel. Endvidere kan celebrities 1 hejere grad end modeller fange forbrugernes
opmerksomhed i et stadig mere hektisk mediebillede. Endvidere fungerer celebrities som
forbilleder for mange forbrugere, hvilket kan forklare hvorfor tejbrands samarbejder med
celebrities, der anses for at vare stilikoner, og hvorfor sportsbrands for eksempel designer
fodboldstevler med tidens fodboldheltes signatur pa. Men, ligesom der kan veare store fordele ved
at benytte en celebrity frem for en anonym model, kan der ogsé vare omfattende risici forbundet
med en sddan marketing strategi. Risikofaktorer kan pa baggrund af strukturanalysen inddeles i tre
hovedomréder. Det forste er risikoen for, at en celebrity bliver involveret 1 en skandale. Med den
bevagenhed der er omkring celebrities 1 dag, bliver selv de mindste af stjernes fejltrin taget under
behandling pa Internettet, og i den kulerte presse. Dette kan medvirke til, at virksomheder, brands
eller produkter der har en relation til den kendte, bliver stillet i et darligt lys. For at undgé dette, er
det oftest reglen, at relaterede virksomheder, brands eller produkter ophaver den skandaleramte

celebrities endorsementkontrakt, men dette indebaerer ogsa et ekonomisk tab.

De skandaler der blev behandlet i strukturanalysen havde dog ingen, eller kun yderst begraenset
effekt pa malgruppen. En arsag hertil kan vere, at vi danskere er mere tolerante overfor celebrities,
da de — alt andet lige — ikke dyrkes som idoler i samme omfang som det er tilfeldet i USA. En
anden forklarende faktor kan vere, at de skandaler der blev analyseret ligger et ar eller mere

tilbage, sa maske det gamle mundheld: ”Tiden lager alle sar”, kan have sin rigtighed her.

Men den storste risiko der er forbundet ved at anvende celebrities frem for anonyme modeller er, at
celebrities kan vare den direkte arsag til, at et forbrugsgode bliver fravalgt af en forbruger. Hvis en

forbruger har en overvejende negativ holdning overfor en bestemt celebrity, vil denne med stor
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sandsynlighed fraveelge godet pd grund af dets relation til endorseren, og ikke pd baggrund af

godets eget image.

Resultaterne fra kvindemagasinerne viser, at celebrity endorsement reklamer 1 de tre
kvindemagasiner fra 2004 til 2009 i dag, samlet set har udgjort en forholdsvis stabil andel af det
samlede antal reklamer, der indrykkes i danske modemagasiner til kvinder. Andelen har i
analyseperioden fluktueret mellem 8 % og 12 %, med et gennemsnit pd 10 %. Dette niveau er noget

lavere end det er i for eksempel USA og England, hvor andelene ligger pa ca. 20 %

Mens andelen af celebrity endorsement reklamer i kvindemagasinerne har varet fluktuerende i
analyseperioden, har den for herremagasinerne varet svagt stigende hver ar. Denne har samlet set
ligget mellem 7% og 11,5 %, hvilket viser at den tiln®rmer sig niveauet for samlede andelen i
kvindemagasinerne. Alle magasinernes antal af endorsement reklamer er faldet fra 2008 til 2009,

hvilket haenger sammen med lavkonjunkturen som praeeger Danmark.

Det ses tydeligt, at skonhedsprodukter er den kategori, hvori anvendelsen af celebrity endorsement
reklamer er mest udbredt. Dette gelder bade herre- og damemagasiner, hvor andelen er vasentlig
storre end andelene for de evrige produktkategorier. I kvindemagasiner er kommer kategorien
”Brand & image” som den andensterste produktkategori, hvor reklamer for tejbrands udger lang
storstedelen. P& en tredjeplads pa kvindesiden kommer kategorien “Ure & smykker”. I
herremagasinerne er ”"Ure & smykker” den neststerste. I forbindelse med celebrity endorsement
indeholder denne kategori udelukkende ure. Ure har laenge haft en tradition for at benytte celebrity
endorsere, og man kunne maske have haft en formodning om, at denne produktkategori havde varet
end sterste indenfor celebrity endorsement reklamer maélrettet mand. P4 en tredjeplads kommer
kategorien ”Brand & image”. Denne kategori daekker ogsd over sportstej og —udstyr, men vi

identificerede kun fa “’sportsreklamer”.

Vores undersogelse viser, at andelen af celebrity endorsement reklamer fordelt pa produktkategori
stemmer overens med, hvilke produktkategorier forskere mener, med storst fordel kan drage fordel
af celebrity endorsement. Som primart omhandler attraktive endorsere er effektfulde for

skenhedsrelaterede produkter og andre produkter, der vedrerer fysisk fremtoning.
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Det vigtigste element for hvorledes forbrugere opfatter og evaluerer en celebrity endorsement
reklame, er matchet mellem celebrity endorser og brand eller produkt. Samtidig med at denne
evaluering foregd hos forbrugeren, tager han eller hun stilling til, om brandet eller produktet
relevant for dem selv. Hermed menes, at malgruppen kan have positive attituder 1 forhold til et
konkret match mellem celebrity endorser og brand eller produkt, men er forbrugsgodets image ikke
i overensstemmelse med maélgruppens ensker og behov, er der en ringe sandsynlighed for, at
reklamen vil have den enskede effekt. Der er en klar tendens til, at forbrugere evaluerer en celebrity
endorsement reklame positivt hvis de opfatter matchet mellem endorser og forbrugsgode som
vaerende ligeverdigt. Dette kan illustreres ved, at jo sterkere et brand er i sig selv, jo sterre en

stjerne skal der til, for at kunne endorse brandet effektfuldt.

Set ud fra et overordnet perspektiv, er der ikke store forskelle pa, hvorledes henholdsvis mand og
kvinder oplever og forholder sig til celebrity endorsement reklamer. Begge grupper tillegger
match-up teoriens elementer sterst betydningen i forhold til en konkret evaluering af en celebrity
endorsement reklame som helhed. At der i1 analyserne er observeret forskelle mellem mand og
kvinder skyldes, at produkter eller brands rettet mod maend i1 langt hejere grad endorses af
celebrities fra sportens verden, end det er tilfeeldet i reklamer rettet mod kvinder. De hyppigst
anvendte endorsere for produkter rettet mod kvinder er Hollywood-skuespillerinder og celebrity
modeller. At der eksisterer denne forskel pd endorser profession bevirker, at maend generelt
kommenterer endorserens sportslige prastationer, mens kvinderne i langt sterre udstraekning end

maend forholder sig til endorserens udseende.

Den storste forskel pd mend og kvinder 1 forhold til celebrity endorsement er, at kvinder generelt
har en storre viden om forskellige celebrities end mand har. Kvinder kan 1 hejere grad end mend
fortelle om mere private sider af de kendtes liv, hvor mand i sterre udstrekning kan forklarer om
endorserens sportslige praestationer eller filmroller. En arsag hertil kan meget vel vare, at kvinder
interesserer sig mere for sakaldt gossip end mend ger, men en anden forklaring ligger ogsa i, at
celebrities bliver udrdbt som stilikoner i modemagasiner, hvor billeder af kendte kvinders toj
figurerer side om side med designernes. S& hvad enten kvinderne er mere interesseret eller ej, s er
tilgengeligheden og ikke mindst synligheden af celebrities vasentligt mere tilstede 1

modemagasiner med kvinder som malgruppe.
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5.2 Perspektivering

Det kunne vare interessant at undersgge celebrity endorsement som kreativ strategi nir denne
kommer til udtryk i andre medier end modemagsiner, og se hvilke andre kommunikative
virkemiddel der pévirker forbrugernes opfattelser og evalueringer af celebrity endorsement.
Eksempelvis er det er meget muligt, at celebrity endorsement i tv-reklamer er underlagt flere eller

andre elementer end dem vi har fundet for print reklamer.

Vores analyser undersogte serligt fase et og fase to 1 McCrackens endorsement proces og ikke
direkte stadie tre, som illustrerer forbrugerens ritualer i forbindelse med det endorsede produkt.
Dette leder til at det kunne vere interessant at interviewe forbrugere om hvilke betydninger de lader
produktet med. Yderligere vil det ogsa vaere vedkommende at interviewe forbrugere, der har kebt
produkter i en periode, hvor en specifik kampagne har kert med en celebritiy endorser og méle
dennes endorsers effekt pa salget. Dette kunne vaere sarligt interessant, hvis en anonym model har

vaeret anvendt foregdende for denne kampagne.

Et fenomen som ny forskning peger pé, som er interessant i forbindelse med celebrity endorsement,
er, at jo mere vi ved om de kendte, og er “familieere” med dem 1 kraft af den stigende eksponering,
jo mere tillid skabes der mellem forbrugeren og den kendte, séledes at forbrugeren pd denne
baggrund vil komme til at tro mere pa hvad celebrities siger og udtaler sig. Denne effekt er en
fordel for endorsement processen, og optraeder fordi mennesket er designet til a “stole pd” sine
bekendte. Denne effekt betegner hjerneforskere som 1he mere exposure effect’, som dekker over

”jo mere vi ser - jo mere kan vi lide”. Dette kunne vere interessant at undersege om denne effekt

optrader hos de danske forbrugere.

Det er ogsa spendende om celebrity endorsement vil blive mere udbredt i danske modemagasiner,
end det er nu? Vores vurdering er, at eksponeringen af celebrities og interessen for deres privat liv
og sarligt 1 forhold interessen for realityprogrammer med celebrities og den stigende dakning af
sport, gossip og andet eger sandsynligheden for en stigende interesse for celebrities 1 fremtiden —
men ikke 1 al evighed. Ser man pa de store udenlandske modemagasiner som ELLE og Vogue, som
er foregangsmagasiner til de danske er der flere celebrity endorsere reklamer i, end der er i danske
modemagasiner. Og hvad der sker i USA og England kommer med meget stor sandsynlighed til
Danmark, dog med en del ars forsinkelse. Et godt eksempel pd den udbredelsen af celebrity

endorsement 1 udenlandske modemagasiner er, at forsiden pa det amerikanske ELLE har vearet
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prydet af en celebrity i de seneste 12 maneder. Dette er ret vildt, da forsiden af dette modemagasin
altid har tilhert supermodellerne. Men, man kunne ogsd pa sigt forstille sig, forbrugere bliver
“maettet” pa et tidspunkt. Her med menes, at forbrugere har en tendens til at "’blive treette” at, enten
det samme budskab, eller den samme formidlingsform. Hvis dette ikke var tilfeldet, havde
reklamer som medie vel ikke udviklet sig pd meget gennem tiden. Der er altsd en fare for, at
udvikler bedre og bedre “filtre” for hvorledes vi opfatter kommercielle budskaber fra en celebrity

endorser.

Vores undersegelse bygger pa opfattelser af celebrities hos voksne forbruger, men det kunne vere
interessant at undersgge, hvorledes unge og bern opfatter celebrity endorsement sarligt i forhold til
children grows older younger’ og det er generelt er udbredt at bern og teenagere bruger celebrities
som forbilleder og det vil vare spendende at undersege om de er skeptiske modtagere af reklame

eller let pavirkelige.
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Bilag 1 — Costume eksemplarer

Costume 2004

Nr. Maned Har magasinet + Celebrity
Har ikke - endorsement

21 Januar + +

22 Februar + -

23 Marts + +

24 April + +

25 Maj + +

26 Juni + +

27 Juli + +

28 August + +

29 September + +

30 Oktober + +

31 November + +

32 December + +

Costume 2005

Nr. Maéned Har magasinet + Celebrity
Har ikke - endorsement

33 Januar + +

34 Februar + -

35 Marts + +

36 April + +

37 Maj + +

38 Juni + +

39 Juli + +

40 August + +

41 September + +

42 Oktober + +

43 November + +

44 December + +

Costume 2006

Nr. Maéned Har magasinet + Celebrity
Har ikke - endorsement

45 Januar + +

46 Februar + -

47 Marts + +

48 April + +

49 Maj + +

50 Juni + +

51 Juli + +

52 August + -

53 September + +

54 Oktober + +

55 November + +
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| 56 | December + +

Costume 2007

Nr. Maned Har magasinet + Celebrity
Har ikke - endorsement

57 Januar + +

58 Februar + +

59 Marts + +

60 April + +

61 Maj + +

62 Juni + +

63 Juli + +

64 August + -

65 September + +

66 Oktober + +

67 November + +

68 December + +

Costume 2008

Nr. Maéned Har magasinet + Celebrity
Har ikke - endorsement

69 Januar + +

70 Februar + +

71 Marts + +

72 April + +

73 Maj + +

74 Juni + +

75 Juli + +

76 August + -

77 September + +

78 Oktober + +

79 November + +

80 December + +

Costume 2009

Nr. Maéned Har magasinet + Celebrity
Har ikke - endorsement

81 Januar + +

82 Februar + +

83 Marts + +

84 April + +

85 Maj + +

85 Juni + -

86 Juli + +
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Bilag 2 — Eurowoman eksemplarer

Eurowoman 2004

Nr. Maned Har magasinet + Celebrity
Har ikke - endorsement

70 Januar + +

71 Februar - -

72 Marts + +

73 April + +

74 Maj + +

75 Juni + +

76 Juli + -

77 August + -

78 September + +

79 Oktober + +

80 November - -

81 December +

Eurowoman 2005

Nr. Maned Har magasinet + Celebrity
Har ikke - endorsement

82 Januar + -

83 Februar + +

84 Marts + +

85 April + +

86 Maj + +

87 Juni + +

88 Juli + +

89 August + +

90 September + +

91 Oktober + +

92 November + +

93 December + +
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Eurowoman 2006

Nr. Maned Har magasinet + Celebrity
Har ikke - endorsement

94 Januar + -

95 Februar + +

96 Marts + +

97 April + +

98 Maj + +

99 Juni + +

100 Juli + -

101 August + +

102 September + +

103 Oktober + +

104 November - -

105 December

Eurowoman 2007

Nr. Maned Har magasinet + Celebrity
Har ikke - endorsement

106 Januar + +

107 Februar + +

108 Marts + +

109 April + +

110 Maj + +

111 Juni + +

112 Juli + +

113 August + +

114 September + +

115 Oktober + +

116 November + +

117 December + +
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Eurowoman 2008

Nr. Maned Har magasinet + Celebrity
Har ikke - endorsement

118 Januar + +

119 Februar + -

120 Marts + +

121 April + +

122 Maj + +

123 Juni + +

124 Juli + +

125 August + +

126 September + +

127 Oktober + +

128 November + +

129 December + +
Eurowoman 2009

Nr. Maned Har magasinet + Celebrity

Har ikke - endorsement

130 Januar + +

131 Februar + +

132 Marts + +

133 April + +

134 Maj + +

135 Juni + +

136 Juli + -
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Bilag 3— SIRENE eksemplarer

Sirene 2005

Nr. Maned Har magasinet + Celebrity
Har ikke - endorsement

47 Januar - -

48 Februar + +

49 Marts + +

50 April + -

51 Maj - -

52 Juni - -

53 Juli + -

54 August + -

55 September + -

56 Oktober + -

57 November + +

58 December + -

Sirene 2006

Nr. Maned Har magasinet + Celebrity
Har ikke - endorsement

1 Januar + _

2 Februar + -

3 Marts + +

4 April + +

5 Maj + -

6 Juni + -

7 Juli + -

8 August + -

9 September + -

10 Oktober + -

11 November + +

12 December + -

135



Sirene 2007

Nr. Maned Har magasinet + Celebrity
Har ikke - endorsement

1 Januar + -

2 Februar + +

3 Marts + +

4 April + +

5 Maj + +

6 Juni + +

7 Juli - -

8 August + -

9 September + -

10 Oktober + +

11 November + +

12 December + +

Sirene 2008

Nr. Maned Har magasinet + Celebrity
Har ikke - endorsement

1 Januar + +

2 Februar + +

3 Marts + +

4 April + +

5 Maj + +

6 Juni + +

7 Juli + +

8 August + +

9 September + +

10 Oktober + +

11 November + +

12 December + +

Sirene 2009

Nr. Maned Har magasinet + Celebrity
Har ikke - endorsement

1 Januar + -

2 Februar + +

3 Marts + +

4 April + +

5 Maj + -

6 Juni +

7 Juli + -
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Bilag 4 — Arena eksemplarer

Arena 2006
Nr. Maned Har magasinet + Celebrity
Har ikke - endorsement

1 Februar + +

2 Marts + +

3 April + +

4 Maj + +

5 Juni + +

6 Juli + +

7 August + +

8 September + +

9 Oktober - -

10 November - -

11 December - -

Arena 2007

Nr. Maned Har magasinet + Celebrity

Har ikke - endorsement

12 Januar + -

13 Februar + +

14 Marts / April + -

15 Maj + n

16 Juni + +

17 Juli + +

18 August + +

19 September + +

20 Oktober + +

21 November + +

22 December + +
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Arena 2008

Nr. Maned Har magasinet + Celebrity
Har ikke - endorsement

23 Januar + -

24 Februar + +

25 Marts + +

26 April + +

27 Maj + +

28 Juni + +

29 Juli + +

30 August + -

31 September + +

32 Oktober + +

33 November + +

34 December + +

Arena 2009

Nr. Maned Har magasinet + Celebrity

Har ikke - endorsement

35 Januar + +

36 Februar + -

37 Marts + +

38 April + -

39 Maj + +
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Bilag 5 — Euroman eksemplarer

Euroman 2007

Nr. Maned Har magasinet + Celebrity
Har ikke - endorsement

155 Januar + +

156 Februar + +

157 Marts + +

158 April + +

159 Maj + +

160 Juni + +

161 Juli + -

162 August + +

163 September + +

164 Oktober + +

165 November + +

166 December + +

Euroman 2008

Nr. Maned Har magasinet + Celebrity
Har ikke - endorsement

167 Januar + +

168 Februar - -

169 Marts + -

170 April + +

171 Maj + +

172 Juni + +

173 Juli + +

174 August + -

175 September + +

176 Oktober + +

177 November + +

178 December + +

Euroman 2009

Nr. Maned Har magasinet + Celebrity
Har ikke - endorsement

179 Januar + +

180 Februar + +

181 Marts + +

182 April + +

183 Maj + +

183 Juni + +

185 Juli + +
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Bilag 6 — Arena test

Arena nr. 38 april 2009
Stine: -
Jacob: -

Arena nr. 37 marts 2009
Stine: s. 8-9 (James Franco/Gucci),
Jacob: -

Arena nr. 36 februar 2009
Stine: -
Jacob: -

Arena nr. 35 januar 2009

Stine: s. 2-3 (Matthew McConaughey/Dolce & Gabbana), s. 5-6 (James Franco/Gucci), s. 10 (Brad
Pitt/Tag Heuer), s. 13 (Ewan McGregor/Davidoff parafume), s. 123 (James Bond (Daniel
Craig)/Sony)

Jacob: s. 2-3 (Matthew McConaughey/Dolce & Gabbana), s. 10 (Brad Pitt/Tag Heuer), s. 13 (Ewan
McGregor/Davidoff parafume), s. 123 (James Bond (Daniel Craig)/Sony)

Arena nr. 34 december 2008

Stine: s. 2-3 (James Franco/Gucci), s. 15 (Matthew McConaughey/Dolce & Gabbana), s. 30 ((James
Bond (Daniel Craig)/Sony), s. 33 (Josh Hartnett /Emporio Armani), s. 49 (Ewan
McGregor/Davidoff parfume), Bagsiden (Brad Pitt/Tag Heuer)

Jacob: s. 15 (Matthew McConaughey/Dolce & Gabbana), s. 30 ((James Bond (Daniel Craig)/Sony),
s. 33 (Josh Hartnett/Emporio Armani), s. 49 (Ewan McGregor/Davidoff parfume), Bagsiden (Brad
Pitt/Tag Heuer)

Arena nr. 33 november 2008

Stine: s. 2-3 (Matthew McConaughey/Dolce & Gabbana), s. 16 (Brad Pitt/Tag Heuer), s. 21 (Josh
Hartnett/Emporio Armani),

Jacob: s. 2-3 (Matthew McConaughey/Dolce & Gabbana), s. 16 (Brad Pitt/Tag Heuer), s. 21 (Josh
Hartnett/Emporio Armani),

Arena nr. 32 oktober 2008
Stine: s. 20 (David Beckham/Emporio Armani undertgj), s. 31 (Jude Law/Dior Sport),
Jacob: s. 20 (David Beckham/Emporio Armani undertgj), s. 31 (Jude Law/Dior Sport),

Arena nr. 31 september 2008
Stine: s. 19 (Matthew Fox/L "oréal)
Jacob: -

Arena nr. 30 august 2008
Stine: -

Jacob: -

Arenanr. 29 juli 2008
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Stine: s. 4-5 (Matthew McConaughey/Dolce & Gabbana)
Jacob: s. 4-5 (Matthew McConaughey/Dolce & Gabbana)

Arena nr. 28 juni 2008

Stine: s. 2-3 (Matthew McConaughey/Dolce & Gabbana), s. 17 (Yannick Noah/Le Coq Sportiff), s.
28 (Charlize Theron/Breil ure), Bagsiden (Roger Federer/Rolex)

Jacob: s. 2-3 (Matthew McConaughey/Dolce & Gabbana), Bagsiden (Roger Federer/Rolex)

Arena nr. 27 maj 2008

Stine: s. 2-3 (Matthew McConaughey/Dolce & Gabbana), s. 4-5 (Djimon Housou/Kalvin Klein
undertgj), s.13-14 (Mads Laudrup/Cottenfield), s. 15 (Brad Pitt/Tag Heuer), s. 17 (Ewan
McGregor/DavidofY), s. 47 (Michael Owen/Tissot ure), s. 50 (Yannick Noah/Le Coq Sportiff)
Jacob: s. 2-3 (Matthew McConaughey/Dolce & Gabbana), s. 4-5 (Djimon Housou/Kalvin Klein
undertj), s. 17 (Ewan McGregor/Davidoft), s. 47 (Michael Owen/Tissot ure), s. 50 (Yannick
Noah/Le Coq Sportiff)(OBS: Havde overset denne i forig nummer)

Arena nr. 26 april 2008

Stine: s. 23 (Brad Pitt/Tag Heuer), s. 27 65 (Ewan McGregor/Davidoff parfume), s. 43 (Ashton
Kutcher/Pepe Jeans)

Jacob: : s. 23 (Brad Pitt/Tag Heuer), s. 27 65 (Ewan McGregor/Davidoff parfume)

Arena nr. 25 marts 2008
Stine: -
Jacob: -

Arenanr. 24 februar 2008
Stine: s. 2-3 (Private (dansk musikgruppe)/jbl (lydanlaeg)),
Jacob: -

Arena nr. 23 januar 2008
Stine: -
Jacob: -
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Bilag 7 — Euroman test

Euroman nr. 181 marts 2009

Stine: -

Frederik: -

Jacob: -

Jakob: -

Sanne: s. 25 (Toby Kebbell/ G-star), s. 47 (Roger Federer, Thierry Henry, Tiger Woods/ Gillette),

Euroman nr. 180 februar 2009

Stine: -

Frederik: -

Jacob: -

Jakob:-

Sanne: s. 11 (Tobey Kebbell/ G-star), s 31 Roger Federer, Thierry Henry, Tiger Woods/ Gillette),

Euroman nr. 179 januar 2009

Stine: s. 2-3 (Matthew McConaughey/Dolce & Gabbana), s. 4-5 (James Franco/Gucci), s. 6 (David

Coulthard/Casio), s. 8 (Josh Hartnett/Emporio Armani)

Frederik: s. 2-3 (Matthew McConaughey/Dolce & Gabbana)

Jacob: s. 2-3 (Matthew McConaughey/Dolce & Gabbana), s. 4-5 (James Franco/Gucci), s. 6 (David
Coulthard/Casio), s. 8 (Josh Hartnett/Emporio Armani)

Jakob:s. 6 (David Coulthard/Casio),

Sanne: s. 2-3 (Matthew McConaughey/Dolce & Gabbana), s. 4-5 (James Franco/Gucci), s. 6 (David
Coulthard/Casio), s. 8 (Josh Hartnett/Emporio Armani)

Euroman nr. 178 december 2008

Stine: s. 2-3 (Matthew McConaughey/Dolce & Gabbana), s. 12 (Brad Pitt/Tag Heuer), s. 17 (James
Franco/Gucci), s. 23 (Josh Hartnett/Emporio Armani), s. 33 (Edward Norton/Breil ure), s. 41 (Ewan
McGregor/Davidoff parfume), s. 161 (OBS: James Bond (Daniel Craig/Sony lydanleg), Bagsiden
(Adam Scott/Rolex)

Frederik: 2-3 (Matthew McConaughey/Dolce & Gabbana), s. 12 (Brad Pitt/Tag Heuer), s. 161
(OBS: James Bond (Daniel Craig/Sony lydanleg),

Jacob: s. 2-3 (Matthew McConaughey/Dolce & Gabbana), s. 12 (Brad Pitt/Tag Heuer), s. 17 (James
Franco/Gucci), s. 23 (Josh Hartnett/Emporio Armani), s. 33 (Edward Norton/Breil ure), s. 41 (Ewan
McGregor/Davidoff parfume), s. 161 (OBS: James Bond (Daniel Craig/Sony lydanleg)

Jakob: s. 12 (Brad Pitt/Tag Heuer), s. 33 (Edward Norton/Breil ure), s. 161 (OBS: James Bond
(Daniel Craig/Sony lydanleg),

Sanne : s. 2-3 (Matthew McConaughey/Dolce & Gabbana), s. 12 (Brad Pitt/Tag Heuer), s. 17
(James Franco/Gucci), s. 23 (Josh Hartnett/Emporio Armani), s. 33 (Edward Norton/Breil ure), s.
41 (Ewan McGregor/Davidoff parfume), s. 161 (OBS: James Bond (Daniel Craig/Sony lydanlaeg),
Bagsiden (Adam Scott/Rolex)

Euroman nr. 177 november 2008

Stine: s. 2-3 (James Franco/Gucci), s. 14 (Brad Pitt/Tag Heuer), s. 19 (Jued Law/Dior Sport), s. 28
(Josh Hartnett/Emporio Armani), s. 63 (David Beckham/Emporio Armani), s. 65 (Ewan
McGregor/Davidoff parfume), s. 105 (OBS: James Bond (Daniel Craig/Sony lydanleg), Bagsiden
(OBS: James Bond (Daniel Craig/Omega)
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Frederik: s. 14 (Brad Pitt/Tag Heuer), s. 105 (OBS: James Bond (Daniel Craig/Sony lydanlag),
Bagsiden (OBS: James Bond (Daniel Craig/Omega),

Jacob: s. 14 (Brad Pitt/Tag Heuer), s. 19 (Jued Law/Dior Sport), s. 28 (Josh Hartnett/Emporio
Armani), s. 63 (David Beckham/Emporio Armani), s. 65 (Ewan McGregor/Davidoff parfume), s.
105 (OBS: James Bond (Daniel Craig/Sony lydanlaeg), Bagsiden (OBS: James Bond (Daniel
Craig/Omega)

Jakob:s. s. 14 (Brad Pitt/Tag Heuer), s. 19 (Jude Law/Dior Sport), s. 28 (Josh Hartnett/Emporio
Armani), s. 63 (David Beckham/Emporio Armani), s. 105 (OBS: James Bond (Daniel Craig/Sony
lydanleg), Bagsiden (OBS: James Bond (Daniel Craig/Omega)

Sanne: s. 2-3 (James Franco/Gucci), s. 14 (Brad Pitt/Tag Heuer), s. 19 (Jued Law/Dior Sport), s. 28
(Josh Hartnett/Emporio Armani), s. 63 (David Beckham/Emporio Armani), s. 65 (Ewan
McGregor/Davidoff parfume), s. 105 (OBS: James Bond (Daniel Craig/Sony lydanleg), Bagsiden
(OBS: James Bond (Daniel Craig/Omega)

Euroman nr. 176 oktober 2008

Stine: s. 10-11 (Tysklands olympiske team/Baumler), s. 16 (Jued Law/Dior Sport), s. 54-55 (Henrik
Windstet/Peak Performance), s. 75 (Ashton Kutcher/Pepe Jeans), Bagsiden (Formodes: Tiger
Woods/Rolex)

Frederik: -

Jacob: s. 19 (Jude Law/Dior Homme), Bagsiden (Formodes: Tiger Woods/Rolex)

Jakob: . 16 (Jude Law/Dior Sport)

Sanne:s. 10-11 (Tysklands olympiske team/Baumler), s. 16 (Jued Law/Dior Sport), s. 54-55 (Henrik
Windstet/Peak Performance), s. 75 (Ashton Kutcher/Pepe Jeans)

Euroman nr. 175 september 2008

Stine: s. 19 (Jude Law/Dior Homme), s. 67 (Matthew Fox/L orél), Bagsiden (George
Clooney/Omega)

Frederik: s. 67 (Matthew Fox/L orél), Bagsiden (George Clooney/Omega)

Jacob: s. 19 (Jude Law/Dior Homme), Bagsiden (George Clooney/Omega)

Jakob: s. 19 (Jude Law/Dior Homme), s. 67 (Matthew Fox/L orél), Bagsiden (George
Clooney/Omega)

Sanne.s. 19 (Jude Law/Dior Homme), s. 67 (Matthew Fox/L orél), Bagsiden (George
Clooney/Omega)

Euroman nr. 174 august 2008
Stine: -

Frederik: -

Jacob: -

Jakob:-

Sanne: -

Euroman nr. 173 juli 2008

Stine: s. 2-3 (Matthew McConaughey/Dolce & Gabbana), s. 4-5 (Jan Magnussen/Samsung
fladskerm),

Frederik: -

Jacob: s. 2-3 (Matthew McConaughey/Dolce & Gabbana)

Jakob: -

Sanne: s. 2-3 (Matthew McConaughey/Dolce & Gabbana), s. 4-5 (Jan Magnussen/Samsung
fladskaerm),
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Euroman nr. 172 juni 2008

Stine: s. 2-3 (Matthew McConaughey/Dolce & Gabbana), s. 13 (David Beckham/Emporio Armani),
s. 21 (Yannick Noah/Le Coq Sportiff), s. 28 (John Travolta/Breitling), Bagsiden (Andre
Aggasi/Longines)

Frederik: s. 2-3 (Matthew McConaughey/Dolce & Gabbana), s. 13 (David Beckham/Emporio
Armani), Bagsiden (Andre Aggasi/Longines)

Jacob: s. 2-3 (Matthew McConaughey/Dolce & Gabbana), s. 13 (David Beckham/Emporio
Armani), s. 28 (John Travolta/Breitling), Bagsiden (Andre Aggasi/Longines)

Jakob:s. s. 13 (David Beckham/Emporio Armani),s. 21 (Yannick Noah/Le Coq Sportiff), s. 28
(John Travolta/Breitling), Bagsiden (Andre Aggasi/Longines)

Sanne: s. 2-3 (Matthew McConaughey/Dolce & Gabbana), s. 13 (David Beckham/Emporio
Armani), s. 21 (Yannick Noah/Le Coq Sportiff), s. 28 (John Travolta/Breitling), Bagsiden (Andre
Aggasi/Longines)

Euroman nr. 171 maj 2008

Stine: s. 8-9 (Matthew McConaughey/Dolce & Gabbana), s. 43 (Yannick Noah/Le Coq Sportiff), s.
43 (Ewan McGregor/DavidofY), s. 124-125 (Mads Laudrup/Cottenfield), Bagsiden (Roger
Federer/Rolex)

Frederik: s. 8-9 (Matthew McConaughey/Dolce & Gabbana), s. 124-125 (Mads
Laudrup/Cottenfield), Bagsiden (Roger Federer/Rolex)

Jacob: s. 8-9 (Matthew McConaughey/Dolce & Gabbana), s. 43 (Ewan McGregor/DavidofY), s.
124-125 (Mads Laudrup/Cottenfield), Bagsiden (Roger Federer/Rolex)

Jakob: Bagsiden (Roger Federer/Rolex)

Sanne:s. 8-9 (Matthew McConaughey/Dolce & Gabbana), , s. 43 (Ewan McGregor/Davidoff), s.
124-125 (Mads Laudrup/Cottenfield), Bagsiden (Roger Federer/Rolex)

Euroman nr. 170 april 2008

Stine: s. 12-13 (Djimon Hounsou/Calvin Klein undertgj), s. 16 (Yannick Noah/Le Coq Sportiff), s.
31 (Brad Pitt/Tag Heuer), s. 37 (Ewan McGregor /Davidoff), s. 43 (Ashton Kutcher/Pepe Jeans)
Frederik: s. 31 (Brad Pitt/Tag Heuer)

Jacob: s. 12-13 (Djimon Hounsou/Calvin Klein undertoj), s. 16 (Yannick Noah/Le Coq Sportiff), s.
31 (Brad Pitt/Tag Heuer), s. 37 (Ewan McGregor /Davidoft)

Jakob: s. 16 (Yannick Noah/Le Coq Sportiff)

Sanne: s. 12-13 (Djimon Hounsou/Calvin Klein undertgj), s. 26-27 (Rikke Mai/
Samsee&Samsee),s. 31 (Brad Pitt/Tag Heuer), s. 37 (Ewan McGregor /DavidofY), s. 43 (Ashton
Kutcher/Pepe Jeans)

Euroman nr. 168 marts 2008
Stine: -

Frederik: -

Jacob: -

Euroman nr. 167 februar 2008 — Mangler

Euroman nr. 166 januar 2008
Stine: s. 25 (Jenson Button/Seiko), s. 51 (Roger Federer, Tiger Woods og Thierry Henry/Gilette)
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Frederik: -
Jacob: s. 51 (Roger Federer, Tiger Woods og Thierry Henry/Gilette)
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Bilag 8 — Costume test

Costume nr. 71 marts 2008

Stine: s. 32 (Gisele/Vero Moda), s. 37 (Catherine Deneuve/Louis Vuitton)

Sanne: ), s. 32 (Gisele/Vero Moda), s. 20-21 (Lykke Mai/Samsge-Samsee), s. 37 (Catherine
Deneuve/Louis Vuitton)

Nadhja: s. 20-21 (Lykke Mai/Samsee-Samsee),

Elena: s. 9-10 (OBS:Adriana/Maybelline), s. 32 (Gisele/Vero Moda), s. 37 (Catherine
Deneuve/Louis Vuitton), s. 20-21 (Lykke Mai/Samsge-Samsgoe),

Ditte: -

Julie: s. 5-6 (Agyness/ Burburry), s. 7-8(Adriana Lima/Maybelline Powder), Carmen Kaas s.9-10
(Bruuns Bazar), s. 20-21 (Lykke Mai/Samsge-Samsee), s. 32 (Gisele/Vero Moda), s. 37 (Catherine
Deneuve/Louis Vuitton), s. 75 (Carmen Kaas/Max Factor Mascara)

Costume nr. 72 april 2008

Stine: s. 23 (Catherine Deneuve/Louis Vuitton), s. 53 (Gisele/Vero Moda), s. 78 (Penelope
Cruz/Mango), s. 95 (Dennis Knudsen/Max Factor), s. 153 (Helena Christensen/Ariel)

Sanne: s. 23 (Catherine Deneuve/Louis Vuitton), s. 24-25 (Lykke Mai/Samsge-Sansge), s. 32-33
(Gisele/Vero Moda), s. 78, (Penelope Cruz/Mango), s. 153 (Helena Christensen/Ariel)

Nadhja: s. 24-25 (Lykke Mai/Samsee-Sansee), s. 53 ((Gisele/Vero Moda), Oversa denne i nr. 71,
det var dog ikke samme billede), s. 95 (Dennis Knudsen/Max Factor), s. 153 (Helena
Christensen/Ariel)

Elena: s. 23 (Catherine Deneuve/Louis Vuitton), s. 58 (Gisele/Vero Moda), s. 78 (Penelope
Cruz/Mango), s. 95 (Dennis Knudsen/Max Factor), s. 153 (Helena Christensen/Ariel)

Ditte: s. 153 (Helena Christensen/Ariel)

Julie: s. 11 (Carmen Kaas/ Brunns Bazar), s. 23 (Catherine Deneuve/Louis Vuitton), s. 24-25
(Lykke Mai/Samsge-Sansee), s. 32-33 (Daria Werbowy, Lancome) , s. 47 (Daria Werbowy, Pepe
Jeans), s 56-57 (Daria Werbowy, Lancome), (Gisele/Vero Moda), s. 78, (Penelope Cruz/Mango), s
85 (Carmen Kaas, Max Factor), s. 153 (Helena Christensen/Ariel)

Costume nr. 73 maj 2008

Stine: s. 17 (Penelope Cruz/Mango), s. 20 (Kate Moss/Yves Saint Laurent), s. 52 (Gisele/ Vero
Moda), s. 63 (Beate Bille/Neye), s. 81 Helena Christensen/Ariel), Bagsiden (Keira Knightley/CoCo
Chanel)

Sanne: s. 17 (Penelope Cruz/Mango), s. 20 (Kate Moss/Yves Saint Laurent), s. 24-25 (Lykke
Mai/Samsege-Sansee), s. 41 ( Ingrid /Julie Sandlau), s. 52 (Gisele/ Vero Moda), s. 63 (Beate
Bille/Neye), s. 71 s. 81 Helena Christensen/Ariel), Bagsiden (Keira Knightley/CoCo Chanel)
Nadhyja: s. 24-25 (Lykke Mai/Samsee-Sansee), s. 52 (Gisele/ Vero Moda), s. 63 (Beate Bille/Neye),
s. 81 (Helena Christensen/Ariel),

Elena: s. 17 (Penelope Cruz/Mango), s. 52 (Gisele/ Vero Moda), 63 (Beate Bille/Neye), s. 81
(Helena Christensen/Ariel),

Ditte: XXX Ralph Lauren s 5-7, (Beate Bille/ Neye) s. 63, Helena Christensen (Ariel s.81),
Bagsiden (Keira Knightley/CoCo Chanel)

Julie.: s. 1-2 (Shannan Click/ Dior Addict Lipstick), s 7-8 (Carmen Kaas/ Bruuns Bazar), s. 17
(Penelope Cruz/Mango), s. 20 (Kate Moss/Yves Saint Laurent), s. 24-25 (Lykke Mai/Samsge-
Sansge), s. 41 ( Ingrid /Julie Sandlau), s. 52 (Gisele/ Vero Moda), s. 63 (Beate Bille/Neye), s. 71
(Carmen Kaas/ Max Factor lipstick), s. 81 Helena Christensen/Ariel), Bagsiden (Keira
Knightley/CoCo Chanel)
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Costume nr. 74 juni 2008

Stine: s. 2-3 (Charlize Theron/Dior), s. 6-7 (Linda Evangelista/ L oréal), s. 10 (Kate Moss/Yves
Saint Laurent), s. 17 (Keira Knightley/CoCo Chanel), s. 110 (Penelope Cruz/Mango), s. 117 (Beate
Bill/Neye), s. 137 (Helena Christensen/Ariel)

Sanne: s. 2-3 (Charlize Theron/Dior), s. 6-7 (Linda Evangelista/ L"oréal), s. 10 (Kate Moss/Yves
Saint Laurent), s. 17 (Keira Knightley/CoCo Chanel), s. 20-21 /Lykke Mai/Samsge-Samsee), s. 41
Charlize Theron/ Breil Milano Watch, s. 117s. 110 (Penelope Cruz/Mango), s. 117 (Beate
Bill/Neye), s. 137 (Helena Christensen/Ariel)

Nadhja: s. 2-3 (Charlize Theron/Dior), s. 6-7 (Linda Evangelista/ L oréal), s. 20-21 /Lykke
Mai/Samsege-Samsee), s. 117 (Beate Bill/Neye), s. 137 (Helena Christensen/Ariel)

Elena: s. 2-3 (Charlize Theron/Dior), s. 6-7 (Linda Evangelista/ L oréal), s. 110 (Penelope
Cruz/Mango), s. 117 (Beate Bille/Neye), s. 137 (Helena Christensen/Ariel)

Ditte: s. 6-7 (Linda Evangelista/ L"oréal), (Ralph Lauren s. 13), Keira Knightley/CoCo Chanel), s.
110, (Helena Christensen/Ariel)

Julie: s. 2-3 (Charlize Theron/Dior), s. 6-7 (Linda Evangelista/ L oréal), s. 10 (Kate Moss/Yves
Saint Laurent), s. 17 (Keira Knightley/CoCo Chanel), s. 19 (Agyness/ Burberry Parfume), s. 20-21
/Lykke Mai/Samsge-Samsee), s. 41 Charlize Theron/ Breil Milano Watch, s. 117s. 110 (Penelope
Cruz/Mango), s. 117 (Beate Bill/Neye), s. 137 (Helena Christensen/Ariel)

Costume nr. 75 juli 2008

Stine: s. 11 (Charlize Theron/Dior), s. 131 (Beate Bille/Neye), Bagsiden (Claudia Schiffer/L oréal)
Sanne: s. 11 (Charlize Theron/Dior), s. 27 (Charlize Theron/ Breil Milano Watch,), s. 131 ( Beate
Bille, Neye), Bagsiden (Claudia Schiffer/L oréal)

Nadhja: s. 11 (Charlize Theron/Dior), s. 131 (Beate Bille/Neye), Bagsiden (Claudia

Schiffer/L oréal)

Elena: s. 11 (Charlize Theron/Dior), s. 131 (Beate Bille/Neye), Bagsiden (Claudia Schiffer/L oréal)
Ditte: s. 131 (Beate Bille/Neye), Bagsiden (Claudia Schiffer/L oréal)

Julie: s. 11 ( Agyness Deyn/Burberry), s. 11 (Charlize Theron/Dior), s. 27 Charlize Theron/ Breil
Milano Watch, s. 69 Carmen Kaas/ Max Factor, s. 131 ( Beate Bille, Neye), Bagsiden (Claudia
Schiffer/L oréal)

Costume nr. 76 august 2008

Stine: -

Sanne: s. 2-3 (Laetitia Casta L’oreal)

Nadhja: -

Elena: s. 2-3 (Laetitia Casta, Douzen Kroes og Noemie/L oréal)
Ditte: -

Julie: -

Costume nr. 77 september 2008

Stine: s. 8-9 (Francis Ford- og Sofia Coppola/Louis Vuitton), s. 38 (Beyoncé/Emporio Armani), s.
65 (Caroline Wozniacki/Rosendahl Watches)

Sanne: s. 8-9 (Francis Ford- og Sofia Coppola/Louis Vuitton), s. 38 (Beyoncé¢/Emporio Armani), s.
65 (Caroline Wozniacki/Rosendahl Watches)

Nadhja: s. 38 (Beyoncé/Emporio Armani),

Elena: -

Ditte: s. 38 (Beyoncé/Emporio Armani),
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Julie: : s. 8-9 (Francis Ford- og Sofia Coppola/Louis Vuitton), s. 9-10 (Carmen Kaas/Bruuns Bazar)
s. 38 (Beyoncé/Emporio Armani), s. 65 (Caroline Wozniacki/Rosendahl Watches), s. 80 (Carmen
Kaas/Bruuns Bazar)

Costume nr. 78 oktober 2008

Stine: s. 2-3 (Christy Turlington/Maybelline), s. 53 (Francis Ford- og Sofia Coppola/Louis Vuitton),
s. 65 (Caroline Wozniacki/Rosendahl watches), s. 163 (Beate Bille/Neye)

Sanne: s. 2-3 (Christy Turlington/Maybelline), s. 53 (Francis Ford- og Sofia Coppola/Louis
Vuitton), s. 65 (Caroline Wozniacki/Rosendahl watches), s. 163 (Beate Bille/Neye)

Nadhja: . 65 (Caroline Wozniacki /Rosendahl Watches), s. 163 (Beate Bille/Neye)

Elena: s. 65 (Caroline Wozniacki/Rosendahl watches), s. 83 (OBS/Escada — Incredible me), s. 163
(Beate Bille/Neye)

Ditte: s. 65 (Caroline Wozniacki /Rosendahl Watches),

Julie: s. 9-10 (Carmen Kaas,Bruuns Bazaar ), s. 41 (Agyness, Madame Jean Paul Gaultier Parfume),
s. 53 (Francis Ford- og Sofia Coppola/Louis Vuitton), s. 65 (Caroline Wozniacki/Rosendahl
watches), s. 163 (Beate Bille/Neye), s. 171 (Carmen Kaas /Max Factor)

Costume nr. 79 november 2008

Stine: s. 2-3 (Anne Hathaway/Lancome Magnifique), s. 14-15 (Eva Mendes/Calvin Klein undertg;j),
s. 18. (Monica Bellucci/Dior mascara), s. 21 (Beyoncé/Emporio Armani), s. 35 (Eva Mendes/Calvin
Klein parfume), s. 51 (Caroline Wozniacki/Rosendahl watches), s. 53 (Charlize Theron/Breil
watches), s. 142 (Beate Bille/Neye),

Sanne: : s. 2-3 (Anne Hathaway/Lancome Magnifique), s. 7-8 (Gisele Biinchen/D&G L’eau), s. 14-
15 (Eva Mendes/Calvin Klein undertgj), s. 18. (Monica Bellucci/Dior mascara), s. 21 (), s. 21
(Beyonce Knowles/ Armani Parfume Diamonds intense), s. 35 (Eva Mendes/Calvin Klein
parfume), s. 51 (Caroline Wozniacki/Rosendahl watches), s. 53 (Charlize Theron/Breil watches), s.
77 (Mia Gregersen og Oliver Bjerrehus/Byrberg-Kern), s. 142 (Beate Bille/Neye),

Nadhja: s. 18. (Monica Bellucci/Dior mascara), s.21 (Beyoncé/Emporio Armani), s. 51 (Caroline
Wozniacki/Rosendahl watches), s. 53 (Charlize Theron/Breil watches), s. 142 (Beate Bille/Neye),
Elena: s. 2-3 (Anne Hathaway/Lancome Magnifique), s. 14-15 (Eva Mendes/Calvin Klein
undertgj), s. 18. (Monica Bellucci/Dior mascara), s. 35 (Eva Mendes/Calvin Klein parfume), s. 51
(Caroline Wozniacki/Rosendahl watches), s. 77 (Mia Gregersen og Oliver Bjerrehus/Byrberg-
Kern), s. 142 (Beate Bille/Neye),

Julie: s. 2-3 (Anne Hathaway/Lancome Magnifique), s. 7-8 (Gisele Biinchen/D&G L’eau), s. 9-10
(Carmen Kaas, Bruuns bazaar), s. 14-15 (Eva Mendes/Calvin Klein undertg;j), s. 21 (Beyonce
Knowles/ Armani Parfume Diamonds intense), s. 35 (Eva Mendes/Calvin Klein parfume), s. 51
(Caroline Wozniacki/Rosendahl watches), s. 52 (Charlize Theron/ Breil Milano Watches) s. 55
(Jessica Stam/DKNY Delicious Night Parfume) s. 77 (Mia Gregersen og Oliver Bjerrehus/Byrberg-
Kern), s. 108 (Carmen Kaas/ Max Factor Minerals Foundation) s. 142 (Beate Bille/Neye), Bagsiden
(Agyness/Jean Paul Gaultier Madame Parfume),

Ditte: s. 2-3 (Anne Hathaway/Lancome Magnifique), s.21 (Beyoncé¢/Emporio Armani), s. 35 (Eva
Mendes/Calvin Klein parfume), s. 51 (Caroline Wozniacki/Rosendahl watches) + special baronesse
Caroline Fleming s. 151

Costume nr. 80 december 2008
Stine: s. 2-3 (Anne Hathaway/Lancdme Magnifique), s. 13 (Nicole Kidman/Chanel no. 5), s. 13
(Francis Ford- og Sofia Coppola/Louis Vuitton), s. 17 (Uma Thurman(Tag Heuer), s. 33 (Clémence

148



Poésy/Chloé), s. 41 (Eva Mendes/Calvin Klein parfume), s. 122 (Beate Bille/Neye), Bagsiden
(Charlize Theron/Dior)

Sanne: : s. 2-3 (Anne Hathaway/Lancome Magnifique), s. 10 (Gisele Biinchen/ D&G L’eau the one
parfume) s. 13 (Nicole Kidman/Chanel no. 5), s. 13 (Francis Ford- og Sofia Coppola/Louis
Vuitton), s. 17 (Uma Thurman(Tag Heuer), s. 19 (Claire Danes/Gucci jewelry. S. 29 (Mini Anden/
Giorgio Armani Code parfume), s.33 (Clémence Poésy/Chloé), s. 35 ((Mia Gregersen og Oliver
Bjerrehus/Dyrberg-Kern), s. 37, s. 41 (Eva Mendes/Calvin Klein parfume), s. 45 (Charlize Theron-
Breilmilano Watch, s. 122 (Beate Bille/Neye, Bagsiden (Charlize Theron/Dior)

Nadhja: s. 13 (Nicole Kidman/Chanel no. 5), s. 17 (Uma Thurman(Tag Heuer), s. 122 (Beate
Bille/Neye), Bagsiden (Charlize Theron/Dior)

Elena: s. 2-3 (Anne Hathaway/Lancome Magnifique), s. 13 (Nicole Kidman/Chanel no. 5), s. 17
(Uma Thurman(Tag Heuer), s. 41 (Eva Mendes/Calvin Klein parfume), s. 122 (Beate Bille/Neye),
Bagsiden (Charlize Theron/Dior)

Ditte: s. 2-3 (Anne Hathaway/Lancome Magnifique), . 13 (Nicole Kidman/Chanel no. 5), s. 17
(Uma Thurman(Tag Heuer), s. 41 (Eva Mendes/Calvin Klein parfume),

Julie: s. 2-3 (Anne Hathaway/Lancome Magnifique), s. 10 (Gisele Biinchen/ D&G L’eau the one
parfume) s. 13 (Nicole Kidman/Chanel no. 5), s. 13 (Francis Ford- og Sofia Coppola/Louis
Vuitton), s. 17 (Uma Thurman(Tag Heuer), s. 19 (Claire Danes/Gucci jewelry. S. 29 (Mini Anden/
Giorgio Armani Code parfume), s.33 (Clémence Poésy/Chloé), s. 35 ((Mia Gregersen og Oliver
Bjerrehus/Dyrberg-Kern), s. 37 (Jessica Stamp /DKNY Delicious night parfume, s. 41 (Eva
Mendes/Calvin Klein parfume), s. 43 (Agyness/ burberry Parfume, s. 45 (Charlize Theron-
Breilmilano Watch, s. 122 (Beate Bille/Neye), s. 137 (Carmen Kaas/ Max Factor Mineral
Foundation, Bagsiden (Charlize Theron/Dior)

Costume nr. 81 januar 2009

Stine: s. 4-5 (Anne Hathaway/Lancome Magnifique), s. 17 (Beyoncé/Emporio Armani), s. 21
(Nicole Kidman/Chanel no. 5), s. 23 (Chloé Sevigny/Chlo¢), s. 27 (Eva Mendes/Calvin Klein
parfume), Bagsiden (Charlize Theron/Dior)

Sanne: s. 1-2 (Gisele Biinchen/ D&G L’eau the one), s. 4-5 (Anne Hathaway/LancOome
Magnifique), s. 17 (Beyoncé/Emporio Armani), s. 21 (Nicole Kidman/Chanel no. 5), s. 23 (Chloé
Sevigny/Chlo¢), s. 27 (Eva Mendes/Calvin Klein parfume), , s. 41 (charlize theron/ Breil milano
Watch), Bagsiden (Charlize Theron/Dior)

Nadhja: s. 17 (Beyoncé/Emporio Armani), s. 21 (Nicole Kidman/Chanel no. 5), s. 23 (Chloé
Sevigny/Chlo¢)

Elena: s. 4-5 (Anne Hathaway/Lancome Magnifique), s. 21 (Nicole Kidman/Chanel no. 5),
Bagsiden (Charlize Theron/Dior)

Ditte: s. 17 (Beyoncé/Emporio Armani), s. 21 (Nicole Kidman/Chanel no. 5), s.27 (Eva Mendes/
Calvin Klein)

Julie: s. 1-2 (Gisele Biinchen/ D&G L’eau the one), s. 4-5 (Anne Hathaway/Lancome Magnifique),
s. 17 (Beyoncé/Emporio Armani), s. 21 (Nicole Kidman/Chanel no. 5), s. 23 (Chloé
Sevigny/Chlo¢), s. 27 (Eva Mendes/Calvin Klein parfume), s. 33 (Agyness/Burberry parfume), s.
41 (charlize theron/ Breil milano Watch), s.123 (Carmen Kaas/ Max Factor Mascara, Bagsiden
(Charlize Theron/Dior)

Costume nr. 82 februar 2009
Stine: s. 2-3 (Monica Bellucci/Dior)
Sanne: (Monica Bellucci/Dior)
Nadhja: s. 2-3
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Elena:
Ditte:-
Julie.-

Costume nr. 83 marts 2009

Stine: s. 2-3 (Linda Evangelista/LG mobiltelefon), s. 4-5 (Francis Ford- og Sofia Coppola/Louis
Vuitton), s. 20-21 (Cat Power/Levi’s ), s. 133 (Kate Moss/Rimmel), Bagsiden (Monica
Bellucci/Dior)

Sanne: s. 2-3 (Linda Evangelista/LG mobiltelefon), ), s. 4-5 (Francis Ford- og Sofia Coppola/Louis
Vuitton), s. 20-21 (Cat Power/Levi’s ), , s. 133 (Kate Moss/Rimmel).

Nadhja: s. 133 (Kate Moss/Rimmel), Bagsiden (Monica Bellucci/Dior)

Elena: s. 2-3 (Linda Evangelista/LG mobiltelefon), s. 12-14 (OBS/Lancome), s. 133 (Kate
Moss/Rimmel),

Ditte: s. 133 (Kate Moss/Rimmel) + go’aften”speciel 92”

Julie: s. 2-3 (Linda Evangelista/LG mobiltelefon), ), s. 4-5 (Francis Ford- og Sofia Coppola/Louis
Vuitton), s. 20-21 (Cat Power/Levi’s ), s. 48 (Louise P, Only Denim), s.55 (Carmen Kaas, Max
Factor), s. 57 ( (Carmen Kaas, Max Factor), s. 133 (Kate Moss/Rimmel), s. 147 (Erin Wasson/Vero
Moda)

Costume nr. 84 april 2009

Stine: s. 6-7 (Cat Power/Levi's ), s. 27 (Penélope Cruz/L oréal)

Sanne: s. 6-7 (Cat Power/Levi’s ), s. 27 (Penélope Cruz/ L’oréal), s.87 (Erin Wasson/Vero Moda),
s. 139 (Alexandra Maria Lara /G-star Raw)

Nadhja: s. 27 (Penélope Cruz/L oréal)

Elena: s. 27 (Penélope Cruz/L oréal)

Ditte: s. 27 (Penélope Cruz/ L’oréal)

Julie: s.1-2 (Carmen Kaas/ Bruuns Bazar), s. 6-7 (Cat Power/Levi’s ), s. 27 (Penélope Cruz/
L’oréal), s. 29 (Carmen Kaas/Max Factor Mascara), s. 71 (Carmen Kaas/Max Factor Mascara), s.87
(Erin Wasson/Vero Moda), s. 139 (Alexandra Maria Lara /G-star Raw)
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Bilag 9 — Kateqgorier til registrering af reklamer

1. Elektronik — Mobiltelefoner, kamera, fladskeerme, Pc’er, barbermaskiner, epilatorer, biler,
film, musik, hérterrer, glattejern, stevsuger, ovne, printere, kekkenmaskiner, musik, spil til
Pc, X-box, Nintendo og Playstation, Nike +

2. Skenhedsprodukter — Ansigtspleje-, harpleje-, kropspleje- og hérfjerningsprodukter (Veed
og skrabere), make up og parfume

3. Ure og smykker — Ure og smykker

4. Accessories — Tasker, sko, briller, solbriller, undertgj og stromper

5. Brand og image —I denne kategori er reklamer der ikke reklamerer for én bestemt ting, eller
ét bestemt produkt men derimod for et brand blevet samlet. De fleste reklamer for tejbrands
befinder sig i denne kategori, da der i disse tilfeelde er fokus pa et helt look, hvilket vil sige,
at sko, briller, solbriller og tasker ofte er en del af det samlede udtryk. Reklamer for
sportstgj befinder sig ogsa i denne kategori

6. Andet — Non-profit organisationer, forbruger oplysning, rejser, events, mgbler, banker,
abonnementer pd magasiner og aviser, foede- og drikkevare (fx is, chokolade, kaffe, spiritus,
ol, sodavand mm.), vare der kan kebes pd apoteket (fx Compeed plaster, bind,
handkebsmedicin mm.), webshops, fysiske forretninger og stormagasiner der reklamerer for
flere forskellige brands i1 samme reklame, hoteller, bleer, lamper, service, kro- og
hotelophold, flybilletter, reklamer der reklamerer for mere end et brand og hvor disse brands

ikke befinder sig i samme produktkategori
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Bilag 10 — Skema til optaelling af reklamer

Magasinets navn

Udgave

Udgave

Udgave

Udgave

Udgave

Udgave

Udgave

Anonyme
modeller

Elektronik

Skenhedsprodukter

Ure og smykker

Accessories

Brand og Image

Andet

Sum

Celebrity
endorsement

Elektronik

Skenhedsprodukter

Ure og smykker

Accessories

Brand og Image

Andet

Sum

Reklamer i alt
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Bilag 11 — Costume 2004

Jan (Feb |Mar |Apr [Maj |[Jun [Jul |Aug |Sep |Okt [Nov |Dec |produktkatego
2004 | (21) [(22) [(23) [(24) |(25) |(26) |(27) [(28) |[(29) |[(30) |(31) ((32) |rierialt
Non-
celebrities
Elektronisk 5 0 1 0 1 2 1 1 2 2 2 3 20
Skenhed 8 4 2 5 8 9 3 3 1 4 7 10 64
Accessorie
s 1 0 2 5 6 4 3 0 0 4 3 1 29
Ure &
smykker 3 0 0 0 2 0 1 0 2 0 1 4 13
Brands og
image 4 1 9 9 3 3 2 5 13 12 4 7 72
Andet 3 5 5 1 2 4 3 1 3 3 5 3 38
sum 24 10 19 20 22 22 13 10 21 25 22 28 236
Endorsme
nt
Elektronisk 0 0 0 0 0 0 1 0 0 0 0 0 1
Skanhed 2 0 0 0 0 0 0 0 0 2 2 1 7
Accessorie
s 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0
Ure &
smykker 1 0 0 1 1 1 1 1 1 1 1 1 10
Brands og
image 0 0 1 1 0 0 0 0 0 1 1 0 4
Andet 0 0 0 0 0 1 0 0 0 0 0 0 1
sum 3 0 1 2 1 2 2 1 1 4 4 2 23
27 10 20 22 23 24 15 11 22 29 26 30 259
Nonendorse

Fordeling Endorsement 9% ment 91%
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Bilag 12 — Costume 2005

Feb Apr | Maj | Jun | Jul | Aug | Sep | Okt | Nov | Dec | produktkategorier
2005 | Jan (33) (34) | Mar (35) (36) |(37) | (38) | (39) | (40) |(41) | (42) | (43) |(44) |ialt

Non-
celebrities
Elektronisk 4 1 1 1 0 4 4 1 1 0 2 1 20
Skenhed 6 1 2 3 9 6 6 5 2 3| M 8 62
Accessories 2 0 4 2 5 1 1 2 3 6 4 2 32
Ure &
smykker 5 0 1 0 1 0 0 0 2 1 4 9 23
Brands og
image 1 0 11| 15 9 0 0 21 21| 13| 13 3 88
Andet 6 7 8 51 11 5 5 6 3 7 4 6 47
sum 24 9 27| 26| 35| 16| 16| 16| 32| 30| 38| 29 298
Endorsment
Elektronisk 0 0 0 0 0 0 1 1 0 0 0 0 2
Skenhed 2 0 0 3 1 2 0 1 0 1 1 2 13
Accessories 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0
Ure &
smykker 1 0 1 1 1 0 0 0 1 1 1 1 8
Brands og
image 0 0 1 1 2 1 1 0 5 5 2 4 22
Andet 0 0 0 0 0 1 0 0 0 0 0 0 1
sum 3 0 2 5 4 4 2 2 6 7 4 7 46

27 9 29| 31| 39| 20| 18| 18| 38| 37| 42| 36 344

Non

Fordeling Endorsement 13% endorsement 87%
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Bilag 13 — Costume 2006

Jan |Feb |Mar [Apr |[Maj (Jun |Jul [Aug |Sep |Okt |Nov |[Dec |produktkatego
2006 | (45) |(46) [(47) |(48) ((49) |(50) |(51) |(52) |(53) |(54) |(55) |[(56) |rieri alt
Non-
celebrities
Elektronisk 3 3 1 1 4 4 5 5 4 4 4 3 41
Skenhed 8 0 5 7 9 5 8 5 4 8 14 16 89
Accessorie
s 0 0 4 7 4 7 1 1 6 5 4 4 43
Ure &
smykker 7 0 0 0 4 2 4 1 2 1 5 5 31
Brands og
image 2 1 21 5 11 6 3 2 21 8 11 3 94
Andet 3 7 3 16 6 4 5 4 5 5 7 4 69
sum 23 11 34 36 38 28 26 18 42 31 45 35 367
Endorsme
nt
Elektronisk 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0
Skenhed 0 0 1 0 1 4 2 0 0 0 0 3 11
Accessorie
s 0 0 0 0 0 0 1 0 0 0 0 0 1
Ure &
smykker 2 0 0 0 0 0 0 0 1 1 0 1 5
Brands og
image 3 0 4 4 3 1 0 0 4 4 1 3 27
Andet 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0
sum 5 0 5 4 4 5 3 0 5 5 1 7 44
28 11 39 40 42 33 29 18 47 36 46 42 411
non

Fordeling  endorsement 11% endorsement 89%
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Bilag 14 — Costume 2007

Jan |Feb |Mar [Apr |[Maj (Jun |Jul [Aug |Sep |Okt |Nov |[Dec |produktkatego
2007 | (57) [(58) |[(59) |(60) |(61) |(62) |(63) [(64) |(65) |[(66) |(67) |[(68) |rierialt
Non-
celebrities
Elektronisk 6 2 3 0 3 2 5 1 0 1 1 5 29
Skenhed 7 0 2 4 13 13 12 4 1 4 9 14 83
Accessorie
S 0 0 3 3 6 6 2 1 7 4 5 4 41
Ure &
smykker 7 1 1 0 2 3 3 2 1 3 5 7 35
Brands og
image 1 1 25 17 13 6 1 2 21 24 16 8 135
Andet 6 5 3 6 3 6 6 4 3 4 2 6 54
sum 27 9 37 30 40 36 29 14 33 40 38 44 377
Endorsme
nt
Elektronisk 0 0 0 0 0 1 0 0 0 0 0 0 1
Skenhed 3 1 0 2 5 1 2 0 1 2 4 4 25
Accessorie
s 0 0 0 0 2 1 2 0 0 1 1 1 8
Ure &
smykker 1 0 1 0 2 1 0 0 1 0 1 2 9
Brands og
image 0 0 4 2 3 1 0 0 2 4 4 1 21
Andet 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0
sum 4 1 5 4 12 5 4 0 4 7 10 8 64
31 10 42 34 52 41 33 14 37 47 48 52 441

Fordeling  endorsement 15% non endorsement 85%
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Bilag 15 — Costume 2008

Jan |(Feb |Mar |[Apr |Maj (Jun |Jul Aug (Sep |Okt |Nov |Dec |produktkategorier
2008 | (69) |(70) |(71) ((72) |(73) |(74) |(75) |(76) |(77) |(78) |(79) |(80) |ialt
Non-
celebrities
Elektronisk 4 1 1 0 2 4 4 1 2 1 0 3 23
Skenhed 9 1 6 12 15 11 7 6 5 11 13 8 104
Accessories 4 0 2 3 4 3 0 0 2 6 4 11 39
Ure &
smykker 7 1 2 0 2 4 3 1 0 5 7 3 35
Brands og
image 3 1 22 20 10 4 5 1 24 13 17 9 129
Andet 8 4 1 1 4 5 7 6 5 8 2 3 54
sum 35 8 34 36 37 31 26 15 38 44 43 37 384
Endorsment
Elektronisk 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 6 6
Skenhed 4 1 0 1 1 3 2 0 1 2 6 2 23
Accessories 0 0 0 0 2 2 1 0 0 1 2 1 9
Ure &
smykker 2 0 0 0 0 1 1 0 0 1 2 1 8
Brands og
image 1 0 5 4 3 2 0 0 1 1 0 0 17
Andet 0 0 0 1 1 1 0 0 0 0 0 0 3
sum 7 1 5 6 7 9 4 0 2 5 10 10 66
42 9 39 42 44 40 30 15 40 49 53 47 450
non

Fordeling endorsement  15% endorsement 85%
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Bilag 16 — Costume 2009

2009 | Jan (81) | Feb (82) | Mar (83) | Apr (84) | Maj (85) | Jun (86) | Jul (87) | produktkategorier i alt
Non-celebrities
Elektronisk 4 2 3 2 3 2 2 18
Skgnhed 6 0 4 6 9 5 1 31
Accessories 2 0 0 2 1 4 0 9
Ure & smykker 10 1 1 2 0 3 2 19
Brands og image 1 3 17 14 9 5 4 53
Andet 3 4 5 2 3 1 3 21
sum 26 10 30 28 25 20 12 151
Endorsment
Elektronisk 0 0 1 0 0 0 0 1
Skgnhed 7 1 3 0 2 0 1 14
Accessories 1 0 0 0 0 0 0 1
Ure & smykker 1 0 0 0 1 0 0 2
Brands og image 0 0 2 2 1 0 0 5
Andet 0 0 0 0 0 0 0 0
sum g 1 6 2 4 0 1 23

35 11 36 30 29 20 13 174

Fordeling endorsement 13% non endorsement 87%
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Bilag 17 — Eurowoman 2004

Jan |Feb |Mar Apr |Maj |Jun Jul Aug Sep |Okt |Nov |Dec |produktkateg
2004 | (70) |[(71) [(72) (73) |[(74) |(75) (76) (77) (78) |(79) |(80) |(81) |orieri alt
Non-
celebritie
s
Elektronisk 2 0 2 2 2 4 2 0 1 1 0 4 20
Skgnhed 2 0 6 3 10 8 6 1 6 7 0 11 60
Accessorie
s 0 0 2 5 4 4 0 0 2 4 0 7 28
Ure &
smykker 0 0 0 1 1 0 0 0 1 2 0 7 12
Brands og
image 1 0 14 9 5 1 0 4 13 9 0 3 59
Andet 5 0 3 10 6 6 7 8 6 7 0 6 64
sum 10 0 27 30 28 23 15 13 29 30 0 38 243
Endorsme
nt
Elektronisk 0 0 0 0 0 1 0 0 0 0 0 0 1
Skenhed 1 0 1 2 1 1 0 0 1 5 0 2 14
Accessorie
s 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0
Ure &
smykker 0 0 1 1 1 2 0 0 1 1 0 1 8
Brands og
image 0 0 0 2 1 2 0 0 1 1 0 0 7
Andet 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0
sum 1 0 2 5 3 6 0 0 3 7 0 3 30
reklamer i
alt 11 0 29 35 31 29 15 13 32 37 0 41 273
non-
endorse endorsemen 89

Fordeling ment 11% t %
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Bilag 18 — Eurowoman 2005

Jan |Feb (Mar |Apr |Maj (Jun |Jul |Aug [(Sep |Okt |Nov |Dec |produktkatego
2005((82) ((83) |(B4) |(85) |[(86) |(B7) |(88) [(89) |(90) |(91) ((92) |[(93) |[rierialt
Non-
celebrities
Elektronisk 2 3 4 3 1 1 2 3 0 2 1 3 25
Skenhed 2 2 5 9 9 5 6 3 3 6 9 6 65
Accessorie
s 0 3 1 4 7 2 1 0 3 4 4 4 33
Ure &
smykker 1 0 0 1 3 2 1 0 1 2 8 8 27
Brands og
image 2 4 10 10 3 1 0 5 11 15 1 1 63
Andet 5 4 5 9 11 4 7 5 9 12 9 8 88
sum 12 16 25 36 34 15 17 16 27 41 32 30 301
Endorsme
nt
Elektronisk 0 0 0 0 0 0 1 0 0 0 0 0 1
Skenhed 0 1 1 3 1 2 1 0 1 0 3 1 14
Accessorie
s 0 0 0 1 1 1 0 0 0 0 0 0 3
Ure &
smykker 0 0 0 0 0 0 0 1 1 1 1 4 8
Brands og
image 0 0 2 2 0 0 0 0 1 1 1 0 7
Andet 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0
sum 0 1 3 6 2 3 2 1 3 2 5 5 33
12 17 28 42 36 18 19 17 30 43 37 35 334
Nonendorse

Fordeling endorsement 10% ment 90%
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Bilag 19 — Eurowoman 2006

Jan |[Feb |[Mar |[Apr |[Maj |Jun |Jul Aug [Sep |Okt |Nov |Dec |produktkateg
2006 | (94) |(95) |(96) |(97) |(98) [(99) |(100) | (101) [(102) |(103) |(104) |(105) |orieri alt
Non-
celebritie
s
Elektronis
k 1 1 4 6 5 4 2 5 4 8 40
Skgnhed 4 6 12 11 15 6 0 1 6 13 76
Accessori
es 2 1 5 7 1 0 0 0 1 2 19
Ure &
smykker 0 1 1 5 2 3 2 4 8 9
Brands og
image 9 13 18 1 1 1 12 22 23 3 103
Andet 2 5 3 9 9 4 4 7 9 9 61
sum 18 27 43 39 33 18 20 39 51 44 341
Endorsm
ent
Elektronis
k 0 0 0 0 0 0 0 0 0 1 1
Skgnhed 1 0 2 2 5 0 0 2 2 4 18
Accessori
es 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0
Ure &
smykker 0 0 0 0 0 0 1 1 1 2 5
Brands og
image 0 3 3 1 1 0 2 1 1 0 12
Andet 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0
sum 1 3 5 3 6 0 3 4 4 7 36
reklamer i
alt 19 30 48 42 39 18 23 43 55 51 377
non-

endorseme endorseme

Fordeling nt 10% nt 90%
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Bilag 20 — Eurowoman 2007

Jan |Feb |[Mar |Apr |Maj |(Jun |Jul [Aug |Sep |Okt |[Nov |Dec |produktkateg
2007 | (106) | (107) | (108) |(109) |(110) |(111) |(112) | (113) [(114) |(115) | (116) | (117) | orieri alt
Non-
celebritie
s
Elektronis
k 4 1 4 4 4 3 2 3 2 2 3 8 40
Skgnhed 1 2 5 12 14 12 7 1 4 12 14 13 97
Accessori
es 1 0 3 6 4 2 1 1 4 4 4 5 34
Ure &
smykker 1 1 1 2 1 5 0 1 2 6 9 6 35
Brands og
image 0 10 20 20 20 4 0 15 23 22 6 4 144
Andet 10 7 5 4 5 3 1 2 7 8 12 6 60
sum 17 21 38 48 48 29 11 23 42 54 48 42 421
Endorsm
ent
Elektronis
k 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0
Skgnhed 2 1 2 4 5 3 1 1 1 5 5 5 35
Accessori
es 1 0 0 0 0 0 0 0 1 0 0 0 2
Ure &
smykker 0 0 0 1 1 0 0 0 0 1 1 1 5
Brands og
image 0 2 3 3 0 3 0 0 2 1 0 1 15
Andet 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0
sum 3 3 5 8 6 6 1 1 4 7 6 7 57
reklamer i
alt 20 24 43 56 54 35 12 24 46 61 54 49 478
Non-

Fordeling Endorsement 12% endorsement 88%
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Bilag 21 — Eurowoman 2008

Jan |Feb |Mar |Apr |Maj |Jun |Jul Aug |Sep |Okt Nov |Dec |produktkategorier
2008 | (118) | (119) | (120) |(121) |(122) |(123) |(124) |(125) |(126) |(127) |(128) |(129) |i alt
Non-
celebrities
Elektronisk 3 1 3 2 6 5 2 2 2 2 6 7 41
Skenhed 3 3 9 18 10 9 6 5 4 11 17 12 58
Accessories 0 1 5 5 7 1 0 2 5 7 7 4 44
Ure &
smykker 1 3 3 3 6 5 0 3 5 7 8 13 57
Brands og
image 3 16 21 17 10 5 1 20 28 22 9 8 160
Andet 4 6 6 7 9 10 7 5 6 8 7 9 84
sum 14 30 47 52 48 35 16 20 50 57 54 53 476
Endorsment
Elektronisk 0 0 0 0 0 0 1 0 0 0 0 0 1
Skenhed 3 0 1 1 3 3 1 1 2 4 3 3 25
Accessories 0 0 1 0 1 3 0 0 1 0 0 0 6
Ure &
smykker 0 0 0 1 1 2 1 0 1 1 1 1 9
Brands og
image 0 0 0 1 2 0 0 1 1 1 0 1 7
Andet 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0
sum 3 0 2 3 7 8 3 2 5 6 4 5 48
reklamer i alt 17 30 49 55 55 43 19 22 55 63 58 58 524
Non-
Fordeling Endorsement 9% endorsement 91%
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Bilag 22 — Eurowoman 2009

Feb Mar Apr Maij Jun Jul produktkategorier i
2009 | Jan (130) (131) (132) (133) (134) (135) (136) alt
Non-
celebrities
Elektronisk 2 6 7 4 2 3 5 29
Skgnhed 7 3 9 7 7 4 2 39
Accessories 0 0 2 6 6 3 0 17
Ure & smykker 0 2 1 3 3 1 10
Brands og
image 3 13 13 8 6 1 0 44
Andet 3 3 5 5 4 7 2 29
sum 15 27 36 31 28 21 10 168
Endorsment
Elektronisk 2 0 1 0 0 0 0 3
Skgnhed 1 2 1 1 0 1 0 6
Accessories 0 0 0 0 0 0 0 0
Ure & smykker 0 0 0 0 1 0 0 1
Brands og
image 0 1 2 1 1 0 0 5
Andet 0 0 0 0 0 0 0 0
sum 3 3 4 2 2 1 0 15
reklamer i alt 18 30 40 33 30 22 10 183
Endorseme
Fordeling nt 8% Non-endorsement 92%
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Bilag 23 — SIRENE 2005

Jan |Feb |[Mar |Apr |Maj |[Jun |Jul |Aug |Sep |[Okt |Nov |Dec [produktkatego
2005 | (47) |(48) |((49) |(B0) |(51) |[(52) |(B3) |(54) |[(55) |[(56) |(57) |(58) |rieri alt

Non-
celebrities
Elektronisk 0 3 4 1 0 0 3 4 3 2 2 5 27
Skenhed 0 3 4 8 0 0 4 4 5 4 3 2 37
Accessorie
s 0 1 2 1 0 0 0 0 1 1 2 1 9
Ure &
smykker 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0
Brands og
image 0 0 2 2 0 0 0 0 1 2 0 2 9
Andet 0 6 4 4 0 0 4 4 7 8 1 7 45
sum 0 13 16 16 0 0 11 12 17 17 8 17 127
Endorsme
nt
Elektronisk 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0
Skenhed 0 1 1 0 0 0 0 0 0 0 1 0 3
Accessorie
s 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0
Ure &
smykker 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0
Brands og
image 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0
Andet 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0
sum 0 1 1 0 0 0 0 0 0 0 1 0 3
reklamer i
alt 0 14 17 16 0 0 11 12 17 17 9 17 130
Fordeling  endorsement 2% Non endorsement 98%
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Bilag 24 — SIRENE 2006

Jan |Feb |Mar [Apr |Maj |Jun |Jul |Aug |[Sep |Okt |[Nov |Dec |produktkategori
2006 | (1) (2) 3) (4) (5) (6) @) |(8) 9) (10) | (11) (12) erialt

Non-
celebrities
Elektronisk 3 2 3 1 2 2 4 2 1 2 4 21
Skgnhed 1 2 1 7 6 6 4 3 2 5 5 4 43
Accessories 1 0 2 2 1 0 0 0 2 2 2 0 11
Ure &
smykker 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0
Brands og
image 0 0 0 1 2 1 0 3 1 1 0 2 11
Andet 5 5 3 4 6 4 8 4 5 5 10 8 57
sum 10 9 9 15 17 13 16 12 11 15 17 18 162
Endorsme
nt
Elektronisk 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 1 0 1
Skgnhed 0 0 0 2 0 0 0 0 0 0 0 0 2
Accessories 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0
Ure &
smykker 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0
Brands og
image 0 0 1 0 0 0 0 0 0 0 1 0 2
Andet 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0
sum 0 0 1 2 0 0 0 0 0 0 2 0 5
reklamer i
alt 10 9 10 17 17 13 16 12 11 15 19 18 167

endorseme Non
Fordeling nt 3% endorsement 97%
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Bilag 25 — SIRENE 2007

Jan |Feb |Mar |Apr |Maj |Jun |Jul |Aug |Sep |Okt |Nov |Dec |produktkategor
2007 | (1) (2) 3) (4) (5) (6) 7) (8) 9) 10) | (12) (12) ierialt
Non-
celebrities
Elektronisk 2 3 4 0 3 3 0 2 1 1 1 1 21
Skgnhed 3 3 4 5 8 6 0 4 4 12 8 4 61
Accessories 0 1 2 1 2 1 0 1 1 2 11
Ure &
smykker 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0
Brands og
image 1 0 2 1 2 2 0 1 1 1 2 5 17
Andet 9 6 4 5 8 8 0 6 8 4 4 4 57
sum 15 13 16 12 23 20 0 14 14 19 15 16 177
Endorsme
nt
Elektronisk 0 0 1 0 0 1 0 0 0 1 1 0 4
Skenhed 0 1 0 2 0 0 0 0 0 1 0 1 5
Accessories 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0
Ure &
smykker 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0
Brands og
image 0 0 0 0 0 1 0 0 0 1 0 1 3
Andet 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0
sum 0 1 1 2 0 2 0 0 0 3 1 2 12
reklamer i
alt 15 14 17 14 23 22 0 14 14 22 16 18 189
Endorseme Non

Fordeling nt 6% endorsement  94%
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Bilag 26 — SIRENE 2008

Jan |Feb |Mar [Apr |Maj |Jun [Jul [Aug |[Sep |Okt |Nov |Dec |produktkategori
2008 | (1) (2) 3) (4) (5) (6) 7) [(8) 9) 10) |[(12) (12) erialt

Non-
celebrities
Elektronisk 0 1 1 2 3 1 1 1 2 0 4 4 20
Skgnhed 1 1 5 6 5 5 5 5 5 8 7 4 57
Accessories 0 0 1 1 2 2 0 0 1 2 2 1 12
Ure &
smykker 1 0 1 1 1 0 0 0 0 0 1 1 6
Brands og
image 2 2 2 2 3 1 0 3 1 3 1 1 21
Andet 7 4 5 7 9 6 5 4 5 4 7 7 70
sum 11 8 15 19 23 15 11 13 14 17 22 18 186
Endorsme
nt 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0
Elektronisk 0 0 1 0 0 1 1 1 1 0 1 2 8
Skgnhed 1 1 0 2 1 1 1 0 2 4 2 1 16
Accessories 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0
Ure &
smykker 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0
Brands og
image 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0
Andet 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0
sum 1 1 1 2 1 2 2 1 3 4 3 3 24
reklamer i
alt 12 9 16 21 24 17 13 14 17 21 25 21 210

endorseme Non
Fordeling nt 11% endorsement 89%

168




Bilag 27 — SIRENE 2009

2009 | Jan (1) | Feb (2) | Mar (3) | Apr (4) | Maj (5) | Jun (6) | Jul (7) | produktkategorier i alt
Non-celebrities
Elektronisk 2 2 1 2 0 3 1 11
Skgnhed 3 1 4 6 5 0 1 20
Accessories 0 1 2 2 2 0 1 8
Ure & smykker 1 1 0 1 1 2 0 6
Brands og image 1 2 4 3 4 1 2 16
Andet 2 5 5 3 5 5 7 30
sum 9 12 16 17 17 11 12 101
Endorsment
Elektronisk 0 0 0 0 0 0 0 0
Skgnhed 0 1 1 1 0 1 0 4
Accessories 0 0 0 0 0 0 0 0
Ure & smykker 0 0 0 0 0 0 0 0
Brands og image 0 0 1 0 0 0 0 1
Andet 0 0 0 0 0 0 0 0
sum 0 1 2 1 0 1 0 5
reklamer i alt 9 13 18 18 17 12 12 106
Fordeling endorsement 5% Non endorsement 95%
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Bilag 28 — Arena 2006

Jan [Feb |Mar |Apr [Maj (Jun |Jul |[Aug |[Sep |[Okt |[Nov |Dec |produktkategori
2006 | (1) 1) (2) (3) (4) (5) 6) |(7) (8) (9) (10) (11) erialt

Non-
celebrities
Elektronisk 0 6 4 6 11 13 11 11 7 0 0 0 69
Skgnhed 0 4 1 5 5 8 4 1 5 0 0 0 33
Accessories 0 2 5 3 3 1 0 5 2 0 0 0 21
Ure &
smykker 0 3 1 1 0 1 0 0 1 0 0 0 7
Brands og
image 0 10 7 5 5 1 0 8 9 0 0 0 45
Andet 0 5 7 9 3 8 4 2 6 0 0 0 44
sum 0 30 25 29 27 32 19 27 30 0 0 0 219
Endorsmen
t
Elektronisk 0 0 0 0 0 1 0 0 0 0 0 0 1
Skgnhed 0 0 0 0 0 1 1 1 0 0 0 0 3
Accessories 0 1 0 0 1 1 1 0 0 0 0 0 4
Ure &
smykker 0 1 1 1 1 0 0 1 1 0 0 0 6
Brands og
image 0 1 0 0 0 1 0 0 0 0 0 0 2
Andet 0 0 0 0 1 0 0 0 0 0 0 0 1
sum 0 3 1 1 3 4 2 2 1 0 0 0 17
reklamer i
alt 0 33 26 0 30 36 21 29 31 0 0 0 236

Endorseme
Fordeling nt 7% Non-endorsement  93%
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Bilag 29 — Arena 2007

Jan |Feb |Mar/Apr |Apr |Maj |Jun |Jul |Aug |Sep |Okt |Nov |Dec |produktkateg
2007 | (12) |(13) [(14) (15) |(15) |(16) [(17) |(18) [(19) [(20) [(21) |(12) |orieri alt
Non-
celebritie
s
Elektronisk 4 3 6 0 6 8 11 6 4 4 4 8 64
Skenhed 2 2 5 0 8 5 5 4 5 3 7 8 54
Accessorie
s 0 1 2 0 2 3 1 0 2 3 3 2 19
Ure &
smykker 1 2 1 0 1 1 1 0 0 1 2 3 13
Brands og
image 0 7 7 0 6 5 2 1 6 7 11 2 54
Andet 3 3 3 0 5 5 8 5 5 3 2 3 45
sum 10 18 24 0 28 27 28 16 22 21 29 26 249
Endorsme
nt
Elektronisk 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0
Skenhed 0 0 0 0 0 2 2 1 1 1 1 1 9
Accessorie
s 0 0 0 0 0 0 0 0 0 1 0 0 1
Ure &
smykker 0 0 0 0 2 2 0 0 0 0 0 0 4
Brands og
image 0 1 0 0 1 0 0 0 1 1 2 0 6
Andet 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0
sum 0 1 0 0 3 4 2 1 2 3 3 1 20
reklamer i
alt 10 19 24 0 31 31 30 17 24 24 32 27 269
Endorsemen
Fordeling t 8% Non endorsement 92%
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Bilag 30 — Arena 2008

Jan
(23 |Feb |Mar |Apr |Maj |Jun |Jul |Aug Sep |Okt |Nov | Dec |produktkate
2008 |) (24) | (25) |(26) |(27) [(28) |(29) |(30) (31) |(32) |(33) |(34) |gorieri alt
Non-
celebritie
s
Elektronisk 9 4 6 6 4 6 7 5 6 2 3 0 58
Skenhed 7 1 1 3 2 2 6 3 2 4 8 0 39
Accessorie
s 2 0 1 2 1 0 1 1 2 2 3 0 13
Ure &
smykker 4 0 0 1 0 1 0 1 1 1 5 0
Brands og
image 4 0 10 10 9 7 3 0 11 12 10 0 72
Andet 1 2 2 3 3 4 4 6 5 2 3 0 34
sum 27 7 20 25 19| 20 21 16 27| 23 32 0 237
Endorsme
nt
Elektronisk 0 1 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 1
Skenhed 0 0 0 1 2 1 1 0 1 1 2 0 9
Accessorie
s 0 0 0 0 1 0 0 0 1 0 1 0 3
Ure &
smykker 0 0 0 1 2 2 0 0 0 1 1 0 7
Brands og
image 0 1 1 2 3 1 0 0 0 0 0 0 8
Andet 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0
sum 0 2 1 4 8 4 1 0 2 2 4 0 28
reklamer i
alt 27 9 21 29| 27| 24 22 16 29| 25 36 0 265
89

Fordeling Endorsement 11% Non endorsement %

172




Bilag 31 — Arena 2009

2009 | Jan (35) | Feb (36) | Mar (37) | Apr (38) | Maj (39) | produktkategorier i alt
Non-celebrities
Elektronisk 8 2 4 3 4 21
Skgnhed 2 0 1 0 1 4
Accessories 1 0 1 0 2 4
Ure & smykker 6 1 1 0 0 8
Brands og image 0 1 5 5 2 13
Andet 5 3 3 2 4 17
sum 22 7 15 10 13 67
Endorsment
Elektronisk 0 0 0 0 0 0
Skgnhed 3 0 1 0 2 6
Accessories 0 0 0 0 0 0
Ure & smykker 1 0 0 0 0 1
Brands og image 0 0 0 0 0 0
Andet 0 0 0 0 0 0
sum 4 0 1 0 2 7
reklamer i alt 26 7 16 10 15 74
Fordeling Endorsement 9% Non-endorsement 91%
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Bilag 32 — Euroman 2007

Jul
Jan |Feb |Mar (Apr |Maj |Jun |(161 |Aug [Sep |Okt |Nov |Dec |produktkate
2007 | (155) | (156) | (157) | (158) | (159) | (160) |) (162) | (163) | (164) | (165) | (166) | gorier i alt

Non-
celebriti
es
Elektroni
sk 9 1 6 6 10 13 10 5 4 6 9 9 88
Skgnhed 2 2 3 8 6 6 5 3 4 6 9 10 64
Accessor
ies 0 1 3 3 2 1 0 2 4 5 4 3 28
Ure &
smykker 0 0 0 0 3 3 1 1 0 5 10 12 35
Brands
og image 3 7 13 16 11 4 1 10 20 21 7 7 120
Andet 8 5 4 6 7 10 6 6 4 10 10 10 86
sum 22 16 29 39 39 37 23 27 36 53 49 51 421
Endors
ment
Elektroni
sk 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0
Skgnhed 0 0 0 0 2 2 0 2 0 0 1 2 9
Accessor
ies 1 0 0 0 0 0 0 0 0 0 1 0 2
Ure &
smykker 0 0 0 1 1 1 0 0 1 1 1 1 7
Brands
og image 0 1 2 2 1 0 0 0 4 2 0 0 12
Andet 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0
sum 1 1 2 3 4 3 0 2 5 3 3 3 30
reklamer
i alt 23 17 31 42 43 40 23 29 41 56 52 54 451
Fordelin Endorseme
g nt Non-endorsement  93%
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Bilag 33 — Euroman 2008

Jul
Jan (Feb |Mar |[Apr (Maj (Jun |(173 |[Aug |Sep |[Okt |Nov |Dec |produktkate
2008 | (167) | (168) | (169) | (170) | (171) | (172) |) (174) | (175) | (176) | (177) | (178) | gorier i alt

Non-
celebriti
es
Elektroni
sk 6 0 5 3 3 7 4 3 3 7 5 8 54
Skenhed 4 0 4 4 4 3 5 1 2 5 7 6 45
Accessor
ies 0 0 4 4 6 2 0 1 2 6 4 2 31
Ure &
smykker 3 0 1 3 4 4 3 1 6 9 14 14 62
Brands
og image 2 0 17 18 11 3 1 11 21 21 12 4 121
Andet 4 0 5 9 6 8 6 4 5 6 8 14 75
sum 19 0 36 41 34 27 19 21 39 54 50 48 388
Endors
ment
Elektroni
sk 1 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 1
Skgnhed 1 0 0 0 2 2 1 0 2 1 3 4 16
Accessor
ies 0 0 0 0 1 1 0 0 0 0 1 0 3
Ure &
smykker 0 0 0 0 0 2 0 0 2 0 1 1 6
Brands
og image 0 0 0 0 3 1 0 0 3 0 0 7
Andet 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0
sum 2 0 0 0 6 6 1 0 4 4 5 5 33
reklamer
i alt 21 0 36 41 40 33 20 21 43 58 55 53 421
Fordelin Endorseme
g nt 8% Non-endorsement 92%
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Bilag 34 — Euroman 2009

Jan Feb Mar Apr Maj Jun Jul

2009 ((179) |[(180) |(181) |(182) |(183) |((184) |(185) |produktkategorier i alt
Non-celebrities
Elektronisk 6 5 4 3 3 4 7 32
Skgnhed 0 0 0 0 1 1 0 2
Accessories 0 0 0 2 3 0 0 5
Ure & smykker 0 0 0 0 2 1 0 3
Brands og image 2 9 12 15 7 3 0 48
Andet 5 2 7 8 2 4 3 31
sum 13 16 23 28 18 13 10 121
Endorsment
Elektronisk 0 0 0 0 0 0 0 0
Skgnhed 0 0 1 1 1 1 0 4
Accessories 0 0 0 0 0 0 0 0
Ure & smykker 0 0 0 0 1 2 2 5
Brands og image 2 0 1 1 0 0 0 4
Andet 6 0 0 0 0 0 0 6
sum 8 0 2 2 2 3 2 19
reklamer i alt 21 16 25 30 20 16 12 140

Non-

Fordeling Endorsement 14% endorsement 86%
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Bilag 35 — Spgrgequide/Kvinder

Konkrete spgrgsmal:

1. Hvilke af folgende modemagasiner leeser du regelmassigt, og hvor ofte ?
(Costume, Eurowoman og Sirene)
2 Laeser du andre modemagasiner ? (Fx Elle, Bazar og/eller Woman)
3 Interesserer du dig for gossip om de kendte ?
4. Hvis Ja, hvor far du disse informationer fra ? (Internettet, blade, magasiner og/eller tv)
5 Hvad synes du helt overordnet og helt generelt om brugen af kendte mennesker i reklamer ?
6 Synes du, at der er flere eller ferre kendte mennesker der optraeder i reklamer i dag, end der
var for 5 til 10 ar siden ?
7. Hvad synes du om denne udvikling ? (Godt eller skidt mht. stigning eller fald)
8. Kan du huske en reklamekampagne som du synes var god, og hvori der medvirkede en

kendt person ?

0. Hvis ja, hvad blev der reklameret for, og hvilken kendt person medvirkede ? (Produkt/brand
og den kendte)

10.  Hvorfor synes du, at netop denne reklamekampagne var god ?

11.  Kan du huske en reklamekampagne som du ikke bred dig om, og hvori der medvirkede en

kendt person ?

12.  Huvis ja, hvad blev der reklameret for, og hvilken kendt person medvirkede ? (Produkt/brand
og den kendte)

13. Hvorfor bred du dig ikke om netop denne reklamekampagne ?

14. Hvorfor tror du, at virksomheder og brands anvender kendte til at reklamerer for deres
produkter ?

15.  Hvorfor tror du generelt, at kendte siger ja til at medvirke i reklamer ?
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Ure:

1. Caroline Wozniacki. For Rosendahl ure i Costume nr. 79

”Kan du se hvem pigen i reklamen er ?”

JA = Kender du til hendes sportslige prastationer ?

”Kan du personligt spejle dig i/ relatere til / forholde dig til Caroline Wozniacki ?”
”Hvordan synes du, at Caroline Wozniacki passer godt ssmmen med Rosendahl ure ?”

JA/NEJ = Hvorfor/hvorfor ikke ?

2. Uma Thuman for Tag Heuer ure i Eurowoman nr. 129

“Hvordan synes du, at Uma Thurman og Tag Heuer ure passer godt sammen ?”

JA/NEJ = Hvorfor/hvorfor ikke ?

Smykker:
3. Lene Nystreom for Lynggard smykker 1 Eurowoman nr. 127

”Kender du brandet ?”

”Hvad forbinder du Lene Nystrem med ?”
“Hvordan syntes du Lene Nystrom og brandet passer sammen ?”

JA/NEJ = Hvorfor/hvorfor ikke ?

Make up og ansigtspleje:

4. Kate Moss for Rimmel i Costume nr. 83

”Hvad mener du om Kate Moss ?”

”Hvad mener du om brandet ?”

”Har du en idé om, hvor lang tid Kate Moss har veret kampagnepige for Rimmel ?”
”Kender du noget til Kate Moss’ privatliv ?7”

Hvis JA til ”skandale historier” = Er det noget du tenker pa, nar du ser en reklame med Kate Moss

5. Sarah Jessica Parker for Garnier ansigts creme 1 Eurowoman 117

”Opfatter du SJP som et sékaldt stilikon ?”
”Hvordan synes du, at SJP og Garnier passer sammen ?

JA/NEJ = Hvorfor/hvorfor ikke?
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6. Cathrine Zeta Jones for Elisabeth Arden i Eurowoman nr. 116

”Har du set nogle af de film hun medvirker i ?”
”Hvad synes du om hendes skuespilprastationer ?”
”Er hun som person interessant ?”

“Hvordan synes du, at CZJ passer ssmmen med Elisabeth Arden ?

7. Dennis Knudsen og Helena Christensen for Max Factor 1 Costume nr. 70

”Kender du begge personligheder ?”
JA = Hvad mener du om dem?

”Hvad mener du om Dennis Knudsens udtalelser i reklamen ?”

”Hvis kun én af de to skulle medvirke i en fremtidig reklame for Max Factor, hvem af dem skulle

det sa vere, og hvorfor?

Modetgj:

8. Helena for Odd Molly i Eurowoman nr. 132
”Kender du maerket Odd Molly ?”

JA = Hvad synes du om det ?

”Hvad synes du om Helena Christensen ?”
“Hvordan synes du, at Odd Molly Helena Christensen sammen ?”
JA/NEJ = Hvorfor/hvorfor ikke ?

9. Cat Powder for Levis jeans i Costume, nr. 84

”Kender du kvinden i reklamen ?”
JA = Hvordan mener du det passer ssmmen med Levis ?
NEJ = (sing- og songwriter, og har udgivet albumet ”Jukebox™) = Kender du det ?

”Hvad synes du om reklamen ?”

10. Lucy Liu for Vila i1 Costume nr. 57

”Kender du nogle af de film eller serier hun har medvirket 1 ?”
”Hvad syntes du om hende som skuespillerinde og som person ?”
”Keber du tgj i Vila ?”

“Hvordan synes du, at Lucy Liu passer til brandet Villa ?”
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Parfume:

11. Nicole Kidman for Chanel No. 5 1 Furowoman nr. 129

”Hvad synes du, om Nicole Kidman og hendes stil ?”
”Hvad synes du om denne parfumereklame ?”
”Syntes du Nicole Kidman er attraktiv kvinde ?”

”Hvad star Chanel No. 5 for, 1 dine gjne ?”

12. Beyonce for Armani Diamond i Eurowoman nr. 118

”Hvad syntes du om Beyonce’s musik ?”
”Hvad syntes du om hende som person ?”
”Bliver du nysgerrig omkring parfumens duft ?”

”Hvad mener du om set up’et i reklamen ?”

Elektronik:
13. Linda Evangalista for Prada/LG mobil Eurowoman nr. 105

”Genkender du kvinden pé billedet ?”

”Hvad mener du om reklamen ?”

“Hvis du skulle kebe en ny mobil ville dette brand sa vere en aktuel ?”

JA/NEJ = Hvorfor/hvorfor ikke ?

14. Heidi Klum for Silk —Epil fra Braun 1 Eurowoman nr. 87
”Hvad kender du til Heidi Klum ?”

”Hvad mener du om reklamen ?”
“Har du prevet en Silk — "Epil ?”

”Vil du vere interesseret i at kebe apparatet ?”

Tasker:
15. Beate Bille Neye Costume nr 75

”Kender du kvinden 1 reklamen ?”
”Ved du, hvor leenge hun har veret kampagnepige for Neye ?”
”Hvad mener du om reklamen ?”

”Hvordan syntes du Beate Bille passer til Neye ?”
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16. Madonna for Louis Vuitton i Eurowoman nr. 132

”Hvad syntes du om Madonna ?”
”Hvad syntes du hun star for som person ?”

”Hvad mener du om denne reklame som helhed ?”

Harfarve:

17. Penelope Cruz for Loreal i Costume nr. 84

“Farver du selv dit har ?”
JA = Har du provet Loreal harfarve ?
NEJ = Ville du overveje at prove Loreal naste gang du skal farve dit har ?

”Hvad mener du om Penélope Cruz som harmodel ?”

18. Christina Roslyng for Garnier i Eurowoman nr. 127

Har du provet Garnier harfarve ?
NEJ = Vil du overveje at prove Garnier naste gang du skal farve dit har ?”

”Hvad mener du om Christina Roslyng som harmodel ?”
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Bilag 36 — Spgrgequide/Ma&nd

Konkrete spgrgsmal:

16.  Hyvilke af folgende modemagasiner laeser du regelmaessigt, og hvor ofte ?

(Arena & Euroman)

17. Laser du andre modemagasiner ?

18. Interesserer du dig for gossip om de kendte ?

19. Hvis Ja, hvor far du disse informationer fra ? (Internettet, blade, magasiner og/eller tv)

20.  Hvad synes du helt overordnet og helt generelt om brugen af kendte mennesker i reklamer ?
21.  Synes du, at der er flere eller faerre kendte mennesker der optraeder i reklamer i dag, end der

var for 5 til 10 ar siden ?

22.  Hvad synes du om denne udvikling ? (Godt eller skidt mht. stigning eller fald)

23.  Kan du huske en reklamekampagne som du synes var god, og hvori der medvirkede en
kendt person ?

24.  Huvis ja, hvad blev der reklameret for, og hvilken kendt person medvirkede ? (Produkt/brand

og den kendte)
25.  Hvorfor synes du, at netop denne reklamekampagne var god ?
26.  Kan du huske en reklamekampagne som du ikke bred dig om, og hvori der medvirkede en

kendt person ?

27.  Huvis ja, hvad blev der reklameret for, og hvilken kendt person medvirkede ? (Produkt/brand
og den kendte)

28. Hvorfor bred du dig ikke om netop denne reklamekampagne ?

29. Tror du, at der for en virksomhed er fordele ved at bruge kendte i reklamer ?

30.  Huvisja, hvilke ?

31.  Hvis nej, hvorfor ikke ?

32. Hvorfor tror du generelt, at kendte siger ja til at medvirke i reklamer ?
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Produktkategorier — Mand

Modetgj :

1. Mads Laudrup (FCK 2.hold, Herfglge Boldklub) for Cottenfield i Euroman nr. 171
”Kender du Mads Laudrup ?”

”Hvad ved du om hans sportslige praestationer ?”
”Hvad synes du om brandet Cottenfield ?”

”Passer Mads Laudrup og Cottenfield godt sammen ?”
JA/NEJ = Hvorfor/hvorfor ikke ?

2. Mads Mikkelsen for H & M i Arena nr. 21
”Hvad kender du til Mads Mikkelsen ?”

“Passer Mads Mikkelsen og H & M sammen efter din mening ?
JA/NEJ = Hvorfor/hvorfor ikke ?

”Synes du, at Mads Mikkelsen er overeksponeret ?”

3. Dave Gahan for J. Lindberg i Arena nr. 2

”Kender du manden i reklamen ?”
”Kender du brandet J. Lindeberg ?”
“Passer Dave Gahan og J. Lindeberg godt sammen ?”

”Hvad synes du om hele set-up’et i reklamen ?”-

Sportstgj
4. Djibril Cissé (Fransk landshold stjerne, Sunderland, premier leauge) for Adidas 1 Euroman nr.

163

”Kender du til manden 1 reklamen ?”
”Hvad ved du om hans sportslige prastationer ?”
“Hvilket image synes du, at han har ?”

“Hvordan synes du, at han passer sammen med brandet ?”

Sko

5. 3 artist for Converse i Arena nr. 32 (Julian Casablancas, Santagold, (spansk/amerikansk rock

sanger) amerikansk sageringer (new, indiapop, electronisk) Pharrell One Song —track ”my Drive

Thru”
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”Kender du nogle af de personer der er i reklamen ?”
”Hvad syntes du om reklamen ?”

”Hvad synes du om brandet Converse ?”

Parfume:

6. Ewan McGregor for Davidoff Adventure i Euroman nr. 178

“Hvilke film forbinder du med manden i reklamen ?”
”Er du nysgerrig for at dufte til parfumen ?”
Hvorfor/hvorfor ikke

”Hvad syntes du om udtrykket i reklamen ?”

7. Jude Law Euroman for Dior Sport 1 Euroman nr. 177

”Kender du manden i reklamen ?”
JA = Har du set nogle af de film han har medvirket i ?”
”Kender du til nogle sakaldte ”skandale historier” om ham ?”

”Hvordan synes du, at Jude Law passer sammen med Dior Sport ?”

8. Vincent Cassel (Fransk skuespiller som bl.a. har medvirket i Ocean’s twelve og thirteen samt

Eastern Promises) for YSL parfume ’homme i Arena nr. 31

”Kender du manden i reklamen ?”

JA = Kan du n®vne nogle film han har medvirket 1 ?
”Hvilket image synes du, at han har ?”

“Bliver du nysgerrig efter at dufte til parfumen ?”

Hvorfor/hvorfor ikke

Ure:
9. Andy Roddick (Tennis), Adam Scott (Golf, nr. 3 pd verdensranglisten), Marat Safin (Tennis, pd

top 10 i verdenen) for Rolex Euroman nr. 160

”Kender du de tre maend i reklamen ?”
”Hvad kender du til deres sportsprasentationer ?”

”Hvis du skulle udvelge max. 1 person til at reklamen, hvem af de 3 ville du vaelge?”

10. Brad Pitt for Tag Hauer i Euroman nr. 178

”Hvad synes du om Brad Pitt ?”
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”Synes du, at Brad Pitt og Tag Heuer ure passer godt sammen ?”

”Ved du hvor leenge Brad Pitt har vaeret ansigt for Tag Heuer”

11. John travolta for Breitling 1 Euroman nr, 172

”Hvad synes du om John Travolta ?”

”Hvad syntes du om matchet mellem John T. og Breitling ?”

12. Michael Phelps for Omega 1 Arena nr. 8

”Kan du se hvem manden i reklamen er ?”

JA = Kender du til hans praesentationer

”Ved du om Michael Phelps har veret involveret 1 nogle ’skandaler” ?”
”Hvad betyder dette for dit indtryk af ham”

”Hvad synes du om brandet Omega ?”

Hudpleje —artikler
13. Clive Owen (Fadt 1 1962, har spillet med i bl.a. Sin City og King Arthur) for Lancéme

ansigtscreme 1 Euroman nr. 162

”Kender du manden i reklamen ?”

“Hvilke film forbinder du ham med ?!

”Tror du, at han privat bruger produktet ?”
Hvorfor/hvorfor ikke

”Bruger du selv hudplejeprodukter ?”

JA = Er dette produkt relevant/interessant for dig ?
Hvorfor/hvorfor ikke

14. Henry, Roger og Tiger Woods for Gillette i Euroman nr. 167

”Hvad mener du om reklamen ?”

”Hvis kun én af de tre personer skulle bruges i fremtidige Gillette reklamer, hvem ville du sa
foretraekke, og hvorfor ?”

”Ved du om nogle af de tre reklamerer for andre brands ?”

JA = Kan du nevne dem ?

Undertgj

15. David Beckham for Armani Underwear i Euroman nr . 177
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”Hvordan opfatter David Beckman ?”

”Hvordan synes du, at han passer til Armani ?”
”Kender du nogle skandalehistorier om ham ?”
”Ved du om han reklamerer for andre brands ?”

JA =Hyvilke

Elektronik

16. Jan Magnusson for Samsung i Euroman nr. 173

”Genkender du manden 1 billedet ?”

”Tror du at han privat har en Samsung fladskeerm hangende ?”

JA/NEJ = Hvorfor/hvorfor ikke ?

Tasker
17. Andre Agassi & Steffi Graf Euroman for Louis Vuitton i Euroman nr. 164

”Hvad kender til deres sportslige praesentationer ?”
”Hvad mener om udtrykket i reklamen ?”
”Kender du til andre reklamer fra LV med samme stil (Fx Coppola, Sean Connery) ?”

”Tror du, at personerne selv bruger brandet ?”

Optik/briller
18. Oliver Bjerrehus for Lindberg briller 1 Arena nr. 1

”Hvad dit indtryk af Oliver Bjerrehus ?”
”Hvad synes du om ham som person ?”
”Kender du brillemarket Lindberg ?”

”Bruger du selv briller og/eller kontaktlinser ?”

JA = Er det et interessant brand for dig ?
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Bilag 37 — Interview med en kvindelig respondent

Spm. 1 0g 2. Elena laeser bade Costume og Eurowoman “en gang imellem”, hvilket vil sige ca. hver
2. Maned. Elena leser ikke andre modeblade, men hun holder meget af boligindretnings magasiner.

Spm. 3 0g 4. "Nej. Ikke rigtig, men lidt, selvfelgelig. Man er jo altid lidt nysgerrig”, svarer Elena
pa spergsméilet om, om hun interesserer sig for gossip. Elena forteller, at nér hun skal logge ind pé
sin Hotmail, sa falder hun ofte over overskrifter (links) der vedrerer gossip. Elena ved ikke rigtig
hvor hun fér sit gossip fra, for hun klikker aldrig pa de fornavnte overskrifter, og hun keber aldrig
sladderblade. Men 1 et venteverelse, hos en friser eller hos en veninde, kan hun godt finde pa at
laese et sladderblad.

Spm. 5. Elena tenker sig om, og siger: “Det kommer an pd, hvad den kendte er kendt for. Er det
kendte fotomodeller, er det film... Det virker jo, kan man sige. Det virker meget faengende, men
athengig af, hvad det er for nogle reklamer, s& synes jeg ogsd at det kan sige et eller andet om
produktet, og det kan bade vere positivt og negativt”. Elena mener, at det kan edelaegge noget”
for, for eksempel, en skuespiller hvis denne medvirker i reklamer. Elena foresatter: At vere
model, det er et job, at vere skuespiller, det er et andet job. S& skal de ikke komme og tage
modellernes job”, siger Elena og griner. Elena forteller om dengang Illum 1 sit julekatalog havde
anvendt deres eget personale i stedet for modeller, hvilket model bureauerne beklagede sig hejlydt
over. Elena bliver spurgt, om hun har praeferencer overfor, om hun helst vil se en kendt i en
reklame, eller om hun helst vil se en kendt. Hertil svarer hun: ”’Nej. Ikke specielt. Det kommer lidt
an pa, hvilke reklamer det er, og hvad det er for nogen kendte, for hvis det er nogle kendte, som jeg
maske synes er fede, og maerket ogsa er det, sa kan det vere en god ting (at der medvirker en kendt
i reklamen). Sé kan jeg da maske godt forbinde det med ok, sé er det jo lekkert”. Sa kan jeg godt
snyde mig selv lidt — med stil iseer. Ikke s meget hudpleje, men méaske med parfume eller stil”.
Elena siger, at for at hun kan ”snyde sig selv” sd kraever det, at hun kan lide den kendte, og at hun
ogsa har en positiv opfattelse af brandet i forvejen — eller slet ikke kender det — , ellers virker det
ikke pé hende. Elena foresatter: i hvert tilfelde af synes godt om den kendte. Det er det vigtigste,
for s& kan man jo altid finde ud af, om man kan lide det eller ¢j”.

Spm. 6. ”Der er mange flere”, siger Elena. P4 spergsmélet om, hvad hun synes om, at der i dag er
flere kendte i reklamer, svarer Elena: ”Det er lidt den samme holdning som for. De er skuespillere,
nu skal de holde sig til det, og de skal ikke begynde at reklamerer. De tager nogle holdninger pa sig,
og det synes jeg ikke er deres opgave, for sd er de i princippet ikke neutrale”. Det Elena her
hentyder til at, at det kan vare med til at ”forstyrre” hendes billede af en skuespil prastation eller en
rolle, hvis hun forbinder en skuespiller med en bestemt reklame, eller en rekke forskellige brand.
Det samme siger hun om topmodellerne, der jo i dag ogsa er kende for deres personlige goren og
laden, og at de derfor ikke leengere er neutrale tgjstativer”. Om hvorledes Elena synes, at “rigtige”
modeller bere vare, siger hun: ”De er den person, som de nu engang skal vere i en reklame”. Elena
giver et eksempel pé, at det kan de kendte modeller ikke: ”Claudia Schiffer kan ikke blive kladt ud,
og spille bondekone i en reklame, for sé er det jo ikke hende, for hun er den hun er”. Elena mener,
at reklamerne bliver “personliggjorte” nar der optreede kendte i dem, netop fordi den kendte
kommer med en raekke betydninger og meninger. Elena ved godt, at det netop er denne
“personliggerelse” mange virksomheder ensker at opnd ved at anvende kendte frem for modeller,
men det synes hun ikke sd godt om. Da hun bliver bedt om at forklarer hvorfor, ved hun det ikke
rigtig, men siger: "Men jeg ser det 1 princippet lidt negativt for dem som er med i reklamerne”.
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Spm. 8, 9 og 10. Elena kan ikke komme i tanke om nogle trykte reklamer som hun synes har varet
gode, og hvori der medvirkede en kendt person. Men Elena siger, at den LV reklame som hun netop
har set 1 haftet fangede hendes opmerksomhed, og hun fik lyst til at bladre tilbage for at se
naermere pa den. Elena siger om reklamen: ”Den var egentlig meget fed, for det er sddan en, som
man tenker lidt over. Jeg fik lyst til at kikke tilbage pé den. En lille historie, og undrede mig over,
hvad Madonna laver der og sd videre”. Elena bliver spurgt om, om hun kan huske andre LV
reklamer, men det kan hun ikke.

Spm. 11, 12 0g 13. ”Nej, men jeg kan blive lidt irriteret over — jeg ved ikke, hvad det er for et firma
— men det er make up, og de skriver den kendtes navn i reklamen. Men jeg kender sjeldent den
kendte... jeg ved ikke, hvorfor det irriterer mig, men det er lidt at spille pa at det bare er en kendt,
der bruger det her produkt, og at man sa gér ud fra, at folk ved, hvem denne her person er”. Vi gar
ud fra, at Elena her henviser til reklamer for diverse L’Oreal produkter. L’Oreal anvender nemlig
bade kendte og anonyme modeller i deres kampagner, men skriver altid navnet pa den kvinde der
medvirker; og sa er det ligegyldigt, om hun er model, supermodel eller skuespiller.

Spm. 14, 15 0og 16. Elena siger: ”Kendte er meget i fokus. Man gar meget op i de kendte, og iser de
helt unge — hvis man skal fange dem — gér meget op i status og i kendte mennesker”. Elena
foresatter: "Der er virkelig mange unge piger, der meget gerne vil ligne Paris Hilton, og hvis hun sa
stdr og viser nogle tasker , sa virker det, maske”. Elena mener altsd, at det handler meget om
aspiration og efterligning af de kendte — i hvert tilfeelde med hensyn til unge piger.

Spm. 17. ”Fordi de far hamrende mange penge for det, og s bliver folk ved med at ligge marke til
dem”. Elena tror helt sikkert, at ”det er pengene der driver verket, men hun mener ogsa, at det kan
skabe noget omtale og opmarksomhed omkring den kendte. Elena bliver spurgt, om hun synes, at
det gar ud over troverdigheden, nér hun er af den opfattelse, at kendte stiller op i1 reklamer for at
tjene penge — og at fa omtale. Hertil svarer hun, at det helt sikkert er noget hun tenker over. Elena
forteeller, at det ogsa henger sammen med, at nar kendte optrader i reklamer, sa ... er altid det
med, at de ikke bare reklamerer for det. Nej, nej.. "Jeg bruger det”, sé der er hun hendes person. Der
er hun ikke bare en model. Der er hun Claudia Schiffer, og jeg bruger det her”. Der kan man da
godt teenke: "Ger du nu virkelig det ?!”. Elena siger i forlengelse heraf, at men jo egentlig godt ved,
at hun (Claudia Schiffer) ikke bruger Elvital Excelance fra L’Orela (som hun rigtig nok er endorser
for). ”... og sé er det, at trovaerdigheden den lidt ryger”, siger Elena afsluttende. P4 baggrund af, at
Elena selv lige har nevnt Claudia Sciffer, bliver hun spurgt, om der er en bestemt kendt, som hun
forbinder med et bestemt brand (eller omvendt. Hertil svarer hun: ”Nej, det kan jeg egentlig ikke
hunske”. Elena kommer dog i1 tanke om, at ndr hun ser Cameilla Vest — som netop er blevet
kampagnepige for taskefirmaet Neye, og som i gvrigt ikke er celebrity men model — sa tenker hun
pa Triumph (undertgj). Elena bliver spurgt, om hun kan huske at have set en reklame, hvor hyn
synes, at den kendte ingen sammenhang eller relevans havde 1 forhold til produktet. Hertil svarer
Elena efter lang tids overvejelse: “Det har veret sddan nogle vaskepulverreklamer”. Elena kan ikke
komme 1 tanke om nogle navne, men Helena Christensen har reklameret for Ariel, og Lotte Heise
har 1 mange ar reklameret for Vanish. Elena bliver fortalt om disse to produkt/celebrity match, og
siger: ”Ja. Det er Helena Christensen jeg tenker pa. Vanish og Lotte Heise passer egentlig meget
godt sammen”. Elena forklarer, at hun maske godt kan forstille sig, at Lotte Heise selv bruger
Vanish, men at Helena Christensen: ... er hamrende gko-bevidst og derfor bruger hun ikke Ariel”.
Elena foreseatter: ’Og det undre mig egentlig lidt, at hun kun gjorde det (stillede op til reklamer)
ved de ting hun selv synes, at hun kunne std indenfor”. Elena synes altsq, at Helena
Christensen/Ariel er et utrovaerdigt match, fordi hun ikke tror, at Helena Christen selv vasker sit tgj
1 Ariel. Lige da vi skal til at g& videre, siger Elena: "Der er lige en ting... Seren Pilmark... sa
tenker jeg altid pA DSB. Det er der ingen tvivl om”.
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1. Caroline Wozniacki. For Rosendahl ure i Costume nr. 79

Elena kender Caroline W, og ved, at hun har ”gjort det rimelig godt i nogle store turneringer”. Pa
spergsmélet om, om Elena kan relatere til Caroline W, svarer hun: ”Overhovedet ikke. Hun er
meget ung (Elena tror, at hun er 22 til 23 ar. Hun er XX é&r), og sd er hun en lidt sjov type med
perleoreringe og prover at vare lidt pen, men alligevel lidt kikset, nar jeg har set interviews med
hende”. Elena kender ikke Rosendahl ure, og siger og brandet Rosendahl generelt: ”Jeg kender det,
det gor jeg, men ikke som noget positivt. Jeg kender det lidt som sddan en “firma julegave” og det
store hit 1 visse hjem 1 forhold til bryllups gaveensker. Sddan noget som nogen synes er fint og dyrt,
men rimelig kedeligt, og altid pa tilbud et eller andet sted”. Det er altsa ikke et Brand for Elena. Pa
sporgsmédlet om, om Elena synes, at Caroline W og Rosendahl ure passer godt sammen, siger Elena:
“Helt @rligt, det tror jeg faktisk at de ger. Jeg tror, at det er sddan noget, som hun godt kan lide.
Havde det varet LV eller saidan noget, sé tror jeg ikke, at det havde varet sd godt”. Elena
foresatter: ”"De er ikke super sporty de der ure”. Elena foresatter: "Men det kan undre mig, at
Rosendahl — altsa den anden vej rundt — s& kan de undre mig, at de velger en ung sportsstjerne.
Men det er nok for at hive et lidt andet publikum til”. Elena siger, at hun synes, ... at urene er
grimme. De er ikke serlig elegante, sidan som jeg ellers ville forstille mig at Rosendahl ville lave.
Det er sddan lidt kikset i virkeligheden. Og jeg tvivler pa, at hun har haft s meget med dem at
gore”. (Caroline har faktisk haft en del med selve designet af urene at gere, men mere herom
senere): Elena tvivler pa, om Caroline W. gir med et saddan ur privat, og siger: “Hvis hun ger, sa er
det jo fordi at hun skal, eller gor det til officielle ting”. Elena siger, at der nok er en klausul i
kontrakten med Rosendahl der siger, at hun skal bare uret i offentlighed, og at det er derfor hun gar
med det — hvis hun overhovedet gar med det. Om reklamen som helhed siger Elena efter lang tids
tenkepause: “Jeg bliver faktisk lidt forvirret, for Rosendahl for mig, er sidan noget med bolig
indretnings tilbehor, sa det forvirre mig lidt med armbandsure. Det er sddan lidt "Hov... skal de nu
ogsa tjene penge pa armbandsure?”. Men ellers er den jo meget klar. Man ser en vinder — gér jeg ud
fra — og sd har hun et ur pa, og sa er der billeder af de forskellige ure og et navn. Det er jo meget
klart”.

2. Uma Thuman for Tag Heuer ure 1 Eurowoman nr. 129

Elena kan huske at Uma Thurman har varet med 1 flere film som hun har set, men kan kun navnet
pa Pulp Fiction. Elena synes, at Uma Thuman er en dygtig skuespillerinde Om brandet Tag Heuer
siger Elena: ”Det er sddan lidt... God kvalitet, men ogsa lidt lir, men ikke helt et Rolex eller et
Cartier... Det er ikke det ypperste, men dyrt hvis man gerne vil vise at man har noget leekkert”. Pa
speorgsmalet om, hvordan Elena synes, at Uma Thurman og Tag Heuer passer samme, svarer hun:
”Sadan som jeg tenker Tag Heuer, sd passer det egentlig meget godt, for der er nogle mere enkelte
(ure), men lige det ur de har vist her, tenker jeg, at det ville hun ikke have pa. Nu kender jeg hende
jo altsa ikke, men ndr man har set 1 et sladder blad fra ”den rede lober” og Oscar udeling, sa er hun
ikke saddan en pyntet en, og det her (ur), er maske lige lovlig pyntet. Hun er mere nedtonet. Hvis
man er nedtonet, sd har man nok ikke sd mange diamanter rundt om (urskiven)”. Elena kan sagtens
forstille sig, at Uma Thurman som privatperson gar med et ur af maerket Tag Heuer. Det er dog
ifolge Elena et der er mere enkelt i designet, end det der er vist i selve reklamen. Elena siger, at hun
ogsd godt kan forstille sig Uma Thurman med et lille Rolex ur om handleddet, men at et enkelt Tag
Heuer ur ogsd kunne vare noget hun gik med privat. Elena har ingen idé om, hvor lenge Uma
Thurman har varet Tag Heuers ansigt udad til (Det har hun siden 2002, men er netop blevet
udskiftet af 2009).

3. Lene Nystrom for Lynggérd smykker i Eurowoman nr. 127
Elena genkender kvinden pa billedet som “Lene Nystrem”. Elena kender kun Lene Nystrom fra
popbandet Aqua, og sa fra sladderbladende. Elena navner ikke noget om, at hun er gift med et
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andet medlem af Aqua (Seren Rasted) eller at hun netop har medvirket 1 den danske spillefilm Fri
os fra det onde. Elena kender Ole Lynggaard smykker fra reklamer, og om matchet mellem dem og
Lene Nystrom, siger hun: “Umiddelbart synes jeg ikke, at det er hendes stil... Ole Lynggaard har
lavet nogle mere enkelte ting, og hun er ogsé blevet sidan mere... Hun er blevet mor, og er maske
blevet... Men umiddelbart ligner det her slet ikke hende. Jeg ser ikke Lene Nystrom, som jeg
oplever hende her”. Elena siger, at hun ikke synes, at Lene Nystrom ligner ”sig selv”’ pa billedet. Da
hun bliver bedt om at uddybe dette, svarer hun: ”Harer, udtrykket og stilen. Hun har vearet meget
mere speciel da hun var yngre. Jeg ved godt, at hun er blevet mere bled, men det her er sédan meget
en anden person. Sadan en rigtig ”dame frisure”, sd jeg forbinder det ikke med hende, andet end at
man kunne tenke, at hun er nok blevet voksen”. Elena synes ikke, at reklamen appellerer til hende:
”Det er et rent tilfaelde, at jeg ser, at det er hende, men jeg ser hende mere som en model. Jeg ser
ikke, at det er hende som person der reklamerer for Lynggaard”. Elena foresatter: "Reklamen er
meget fin, men ikke fordi, at det lige er hende”.

4. Kate Moss for Rimmel i Costume nr. 83

Elena genkender Kate Moss og siger: ’Men hun er jo model, men har egentlig ogsa passeret "model
alderen”. Hun er jo en af de tidligere top-modeller”. Ud over at Kate Moss er model kan Elena
forteelle om hende, at hun er tidligere misbruger og at ”hun har veret kaereste med nogle rock
stjerner, og der igennem ogsd veret misbruger og pd afvenning”. Elena siger, at Kat Moss tilherer
gruppen af top-modeller der — ifelge Elena — inkluderer Helena Christensen, Linda Evangelista og
Naomi Cambell, ”... og det er dem, der nu ogsa bliver brugt som ”voksen modeller” eller hvad man
nu skal kalde det”. Elena bliver spurt, om hun tanker pa de historier der har veret om Kate Moss’
misbrug. Hertil svarer hun: ”Nej. Ikke i denne her sammenhang. Maske hvis det var en reklame for
alkohol, men nej. Ikke her”. Om Brandet Rimmel, siger Elena: ”Der tenker jeg ”Ok. Det er godt
géet, at bruge hende”, for det er sddan et billigt maerke, som ikke er kendt for at vaere af super
kvalitet, men igen kan man sé tvivle lidt pa hvorvidt hun bruger det”. Elena siger, at hun tvivler pa,
at Kate Moss selv bruger make up af market Rimmel. Elena foresatter: "Men igen... Hun er jo
model. Der star ikke: “Jeg bruger det her”, og der star ikke hendes navn. Her fungerer hun som
model, sa det synes jeg egentlig er fint”. Elena har ingen idé om, hvor leenge Kate Koss har veret
Rimmels ansigt ud ad til (det har hun siden 2001). P& spergsmalet om: om Elena kan finde pé at
kabe produkter af market Rimmel, svarer hun: ”Ja. Nogen ting kunne jeg godt. Jeg har da kebt
pudder der fra, og jeg kunne godt finde pa det, hvis jeg ville preve en mineral pudder (det er den der
er vist i reklamen), og ellers skulle det vare fordi, at det er billigt, og man ikke havde rad til det helt
dyre”. Elena siger, at arsagen til at hun har kebt produkter fra Rimmel — og med stor sandsynlighed
ogsé vil gare det 1 fremtiden — er, at det er billigt, og ikke fordi, at det er Kate Moss der reklamerer
for det. Elena siger: "Men pa den anden side, s& kunne man da godt teenke “Nahh ja, sa er det jo
ok”, men jeg ved bare godt, at hun ikke selv bruger det. S& nej. Egentlig gor det ikke den store
forskel. Men det kan f4 mig til at se og teenke: ”Néhh ja, de laver ogsa sddan noget pudder”. Men
det har ikke nogen betydning hvem der er der”.

5. Sarah Jessica Parker for Garnier ansigts creme i Eurowoman 117

I Recall testen havde Elena gettet pa, at SJP reklamerede for sin egen parfume. Da Elena bliver
spurgt, om hun genkender kvinden pa billedet, svarer hun, ”Carrie Bradshaw” (SJPs karakter i Tv-
serien Sex and the City) men derefter siger hun: ”Nahh ja. Undskyld. Det er jo SJP. Men det siger
jo lidt om, hvor jeg kender hende fra”. P& spergsmalet om, om Elena har en holdning til, at
modemedier generelt har omtalt SJP som et sa kaldt “stil ikon” de seneste 5 &r, svarer Elena: “Jo.
Det synes jeg ogsa. Jeg ved ikke, om hun har super god smag, for hun setter nogle maerkvaerdige
ting sammen, og har nogle gange faktisk rigtig darlig smag, men...”. Elena siger, at det hun netop
har sagt om SJP som stilikon, vel egentlig bunder 1 den made hun er stylet pd i1 serien Sex and the
City (Det er altsa mere Carrie Bradshaw stil Elena udtaler sig om, end det er SJPs private stil).
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Elena mener, at SJP er blevet udribt som stil ikon pa baggrund af den made hendes karakter i Sex
and the City var stylet pd. Om brandet Garnier siger Elena: ”Jeg tror at jeg forbinder det, at det med
sddan nogle darlige reklamer i fjernsynet, hvor de forklarer hvad tingene kan. Jeg kommer til at
tenke pd “Garnier Fructis”. Et billigt produkt”. Elena forbinder altsd Granier med en billig
shampoo ved navn Fructis. Elena mener, at det er noget nyt, at brandet er begyndt at lave hudpleje
produkter. Elena har selv provet Garnier Fructis shampoo fordi det var spot varer i Netto, men hun
synes ikke at det gjorde noget godt for hendes har, s& det er ikke noget hun vil kebe igen. Elena
siger: “Det dufter af alt for meget, og sé er det bare ikke leekkert. Det er et discount produkt, dog
uden at vare super billigt”. ”’Sa jeg tror virkelig ikke pd, at hun (SJP) bruger det” siger Elena uden
at vi har spurgt hende om det. Elena foresatter: “Jeg glemmer helt, at hun er der. Jeg kan slet ikke
forbinde de to ting”. Elena synes pa ingen made, at der er en forbindelse eller et match mellem SJP
og Garnier. Elena synes, at reklamen er darlig, ”... og sa kan jeg godt tenke: "Hvorfor ger du det
?1”, for hun kunne garanteret sige til et eller andet firma: ’Skal jeg ikke reklamerer for jer ?”. Altsa
noget som hun virkelig brugte”. Elena mener, SJP burde reklamerer for noget, der er mere laekkert
end Garnier, og siger: ”Jeg tror ikke, at hun har det her stiende. Hun er et stilikon, og sé vil hun
ikke bruge Garnier”. Elena opfatter reklamen som utrovaerdig. Elena siger, at reklamen ikke en
gang far hende til at overveje at prove produktet, ”Nej, det gor det virkelig ikke”. Om statementet i
reklamen siger Elena: ”Der lyver hun jo, og det kan irritere mig lidt, for...” Elena begynder at lese
statementet op hvori der star, at SJP bruger dette produkt hver dag. Elena tror “overhovedet ikke
pa” at det er noget SJP selv har udtalt, men siger: "Hun har jo selvfolgelig selv godkendt det. Det
skal hun jo”.

6. Cathrine Zeta Jones for Elisabeth Arden i Eurowoman nr. 116

Da Elena bliver spurgt, om hun kender kvinden pa billedet, siger hun: ”Nu kan jeg godt se, at det er
hende(Elena kunne ikke huske hende i recall testen) Catherine Zeta Jones, men nej, jeg kender
hende ikke. Hun er skuespiller, og jeg gar ud fra, at det er det hun er kendt for”. Elena kan “se
hende for sig”, men kan ikke navne titler pa nogle af de film hun ar spillet med 1, ... men jeg
forbinder hende med at vare en dygtig skuespiller. Det har varet gode film, som hun har varet med
1”. Om Catherine Zeta Jones’ privatliv, kan Elena ikke n@vne noget. Ikke engang da hun far at vide,
at hun er gift med Michael Douglas. Elena kan dog godt huske det, da hun far det fortalt. Elena
siger, at hvis hendes navn ikke havde vearet trykt i reklamen, s ville hun ikke selv vere kommet 1
tanke om det. Elena bliver spurgt om, om hun har en idé om, hvor lenge Catherine Zeta Jones har
vaeret kampagnepige for Elisabeth Arden. Hertil svarer hun: “Jeg tror, at det er et stykke tid, for
ansigtet kan jeg godt kende, sa jeg tror, at det er nogle ar”. (Det har hun varet i XX ar). Elena kan
ikke huske andre Elisabeth Arden reklamer, som CZJ har medvirket i. Om brandet Elisabeth Arden,
siger Elena: ”Det er sddan lidt gammeldags. Sddan lidt min mor. Min mormor. Udmarket, men
sddan mere til den modne kvinde. Men det er sddan et, der er godt indprentet. Jeg tror, at det er
sadan et, som de fleste kender, og det har virkelig veret pd markedet i mange, mange ar”. Elena
siger: "Men jeg har sa altid Elisabath Arden i tasken, altsd Eight hour cream”. Elena vurderer, at
CZJ er sidst 1 fyrrene, “men hun ser meget ung ud her, men jeg tror, at hun er sidst 1 fyrrende”.
Elena siger, at hun tror, at CZJ er 46 til 47 &r gammel. Elena bliver spurgt om, hvordan CZJ passer
til den opfattelse hun har af brandet Elisabeth Arden, hvortil hun svarer: ”Det passer rigtig fint.
Ogsa den her grd serie (den der er vist i reklamen), den er ofte til lidt mere moden hud, s& det passer
egentlig meget godt”. Elena foler ikke, at hun er i malgruppen for reklamen: ”Nej, det synes jeg
ikke. Det varer lige lidt, selvom, at nar jeg lige leeser det med: ”Den ene dag ligner du en ung pige,
den neste dag far du gje pa de forste @ldningstegn”, sa i princippet vil det vaere mig, men jeg har...
Alt hvad der er grét eller guld, det er ofte nummer tre serie, og det er jo ’seniorer” — 40 til 50 ar plus
plejer det at vaere. Men der star faktisk hernede: ”Anbefales til kvinder mellem 30 og 45 ar, sa det er
faktisk mig (Elena er 32 ér), s de har nok en guld serie til dem der er over 50 &r”, siger Elena, og
griner. Hun forbinder altsd helt klart farven pd emballagen — grd — med hudpleje der er til ®ldre
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kvinder end hende selv. Og da Elena mener, at CZJ er 46 til 47 & gammel, synes hun ikke, at
reklamen henvender sig til hende. Elena siger: ”Det kan godt vere, at hun er 45 ar, men hun er ikke
30 ar. Det havde varet mere passende, hvis det havde vearet en, som man vidste, var lige omkring
de 30 &r gammel”, siger Elena om, hvorfor hun ikke foler sig “ramt” af reklamen. Elena siger, at
hvis de skulle have fanget hende, s& skulle der have varet en yngre kvinde 1 reklamen, ... 1 hvert
tilfzelde med en creme. Med en parfume er det noget andet”. Elena siger, at hvis man leser teksten i
reklamen, sa er hun ikke 1 tvivl om, at reklamen henvender sig til hende, men Elena forteller, at det
er meget sjeldent, at hun laser tekster i reklamer, og derfor ville hun med stor sandsynlighed aldrig
have fundet ud af, at hun var i malgruppen for reklamen, hvis hun bare havde set den i et dameblad.
Elena siger endvidere: ”Men hvis jeg 14 pd stranden, og kun havde det ene blad med, eller sad i
toget, sa ville jeg leese hver en ting, men ellers sa ville jeg ikke”. Dette er meget lig med det Kasper
siger om tekst i reklamer. Han kan godt finde pé at lse dem, men siger ogsa, at det oftest sker, hvis
han for eksempel sider ombord pa et fly, og hvor der altsé ikke er andet at lave, en at naerlese det
blad man har med.

7. Dennis Knudsen og Helena Christensen for Max Factor i Costume nr. 70

Elena ser bdde Helena Christensen og Dennis Knudsen, men siger: ”Det er en lidt rodet reklame,
som skal ligne en artikel — hvilket er blevet lidt moderne. Men de irriterer mig faktisk lidt, og dem
er der flere og flere af”. Elena bliver spurgt om, hvorfor den type af reklamer irriterer hende. Elena
svarer: ”Det er det her med, at det skal ligne en almindelig side i et dameblad, hvor redaktionen har
skrevet noget, men sd er det i1 virkeligheden en reklame for et bestemt produkt. Ogsd Dennis
Knudsen der star dernede. Det er ogsa reklame. Han er betalt for det her. De har ikke lige ringet til
Dennis Knudsen og bedt ham... (om at sige noget om Max Factor mascara). Elena mener, at der har
varet problemer af denne typer af reklamer, fordi at forbrugeren kunne komme i tvivl om, om det er
tale om en reklame eller om en artikel, og derfor er der blevet indfert en lov om, at der skal std
”Annonce” gverst pa siden. Elena bliver spurgt, om hun kunne finde pé, at lase teksten i denne
reklame. Hertil svarer hun: ”Men det er jo det... For det kunne man maske mere her, hvis man ikke
lige fangede, at det var en annonce, fordi sa: ”Nahh ja, det ligner jo siderne med tips, og den ene
hun bruger det og det, og sd kunne det godt vare, at man lige ville laese det. Men lige her, der synes
jeg... Der stdr Max Factor... Men ja, jeg kunne nok godt finde pa det, men igen... Det kunne godt
vare de der "Backstage tips”...”. Elena forbinder forst og fremmest Dennis Knudsen med at vere
friser, og hun ved, at han har sin egen salon og sin egen hérpleje serie, ... og sé bliver han brugt til
alle mulige store ting... I hvert fald som make up artist”. Elena mener, at det var Dennis Knudsen
der stylede Paris Hilton da hun var i Danmark sidste &r. (Hvilket stemmer). Elena tror, at Dennis
Knudsen er en dygtig make up artist, ... men jeg har ham alligevel som verende ikke helt smart.
Jeg ved godt, at det mé han jo vare, for Helena Christensen og alle mulige bruger ham, men han er
selv ikke helt smart. Ingen tvivl om, at han er dygtig, men jeg har et eller andet... Jeg er ikke helt
glad for det”. Elena synes, at det er interessant at f gode radd om make up fra Dennis Knudsen, da
han er ekspert pd omradet, og siger :”Ja. Det kunne egentlig vaere meget skagt”. Om Helena
Christensen siger Elena: "Hun er jo super smuk, og har en fed stil, og hvor man egentlig tenker, at
hun har stoppet sin modelkarriere, og derfor har valgt at gere reklame for det hun virkelig synes om,
eller kan std indenfor. S4 tenker jeg: "Hun kender ogséd Dennis Knudsen og...”, sa derfor mé der
alligevel vare noget om det. Hun synes nok, at nogle af tingene er ok”. Elena tror, at Helena
Christensen bruger mange forskellige marker ndr det kommer til make up, men finder det
sandsynligt, at hun ar et par enkelte Max Factor produkter liggende i sin make up pung, Ja. Det
kunne hun sikkert. Sddan en eller anden... Mascara har de altid varet kendte for... Det kunne hun
godt. Men ellers er hun meget mere “oko-hippi”, sé jeg tror ikke, at det er det, som hun har mest
af”. Elena bliver spurgt om, hvem af de to personer i reklamen hun ville foretreekke, hvis kun én af
dem fremover skulle lave reklamekampagner for Max Factor. Elena svarer: ”Jeg tror, at det har en
storre virkning, nar det er et bilede af en kvinde. Men pd den anden side, s& er han sia meget
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fremme, at det nok godt kunne virke”, Elena tenker over sporgsmalet, og siger :”Det ville nok
fange mig mest, hvis det kun var Helena Christensen”.

8. Helena for Odd Molly i Eurowoman nr. 132

”Nej, og jeg kunne faktisk ikke laese hvad der stod”, svarer Elena pd spergsmalet, om hun kender
brandet. Alligevel siger hun spontant: ”Men det passer jo fint. For — jeg ved ikke, om det er
okologisk — men det ser sddan ud. Det kunne godt vere, at hun havde noget at deres toj. Maske
laver hun det egentlig selv ?! Nej. Jeg ved det ikke”. Elena synes, at den made brand navnet (logoet)
er skrevet, er enormt dérligt, for hvis man ikke kender det i forvejen, sd kan man ikke laese hvad der
star. “Elena siger: "Det er ikke en sarlig skarp reklame. Det eneste man ligger merke til, det er
Helena Christensen. Jeg ligger faktisk ikke rigtig meerke til andet, si reklamen som sadan er faktisk
ikke god. Det kunne lige s& godt bare vare et billede af hende”. Sa spergsmalet, om Elena synes, at
Helena Christensen har god stil, svarer hun: ”Ja. Det synes jeg faktisk™. Elena bliver spurgt, om hun
bliver nysgerrig efter at finde ud af noget mere om brandet, hvortil hun svarer: ”Jeg kan godt se
her, at det alligevel ikke er mig. Stilmessigt er det ikke lige mig. Det er lidt for meget
”sommerhus™” over det”. Elena spekulerer lidt over, hvorfor hun tror, at Helena Christensen
medvirker i reklamen, og siger: ”Det kan godt vere, at det ikke er hendes stil, men hun vil gerne
reklamerer for det, for hun kender dem sikkert, og sa er det sikkert sddan noget eko-bomuld, og der
er tenkt over tingene”. Overordnet bryder Elena sig ikke om selve reklamen: ”Jeg synes ikke, at
den er god. Den er alt for lys. Den er ikke god som reklame. Det er et meget flot billede, men det er
en rigtig darlig reklame, synes jeg, for jeg lagde ikke marke til, at de var en reklame. Og det er jo
fint nok, hvis navnet fanger, men man kan jo ikke engang se hvad der stdr, hvis man ikke kender
det”.

9. Cat Powder for Levis jeans i Costume, nr. 84

”Se, der er jo hende, som jeg ikke var helt sikker pad hvem er (i recall testen)”, siger Elena, da hun
ser reklamen. Selvom hun laser navnet, ved hun stadigvaek ikke hvem det er, men gatter pé, at hun
har noget med musik at gere. Elena siger om reklamen: ”Jeg synes, at den er meget fed”. Igen siger
Elena, at hun har svaert ved at laese sig frem til, hvem kvinden pé billedet er (skriften/fonden minder
meget om den der er blevet brugt 1 Odd Molly reklamen). Elena foresatter: “Men billedet er fedt.
Der er ikke sa meget jeans, men den er meget fed. Det jeg godt kan lide, det er, at den er sa enkelt i
forhold til s& mange andre reklamer”. Elena kan godt lide brandet Levis, nar det kommer til jeans.

10. Lucy Liu for Vila i Costume nr. 57

“Hende kender jeg, men mest fra Ally (serien), og s& er hun ogsd med i de der film, som jeg aldrig
gider at se. Hvad heder de ? De der tre super kvinder” (Det er filmene Charlies Angels Elena
hentyder til). ”Hun er vel egentlig meget dygtig. Jeg ser hende mest som serieskuespiller, ikke som
sddan en Oscar... Og sé er hun en spgjs type, men der er jo ogsd meget den rolle hun spiller”. Elena
forbinder altsd mest Lucy Liu med den karakter hun spiller i Tv- serien Ally. Om reklamen siger
Elena: ”Det man fanger her, det er det der med Vila. Det er et lidt billigt maerke. Wow, har de brugt
en kendt ?!”. Elena siger, at hun ikke er decideret overrasket over, at Vila benytter en kendt i1 deres
reklamer, for som hun siger: "H&M har gjort det, og Vero Moda har gjort det, sa det er lidt en
trend, og det koster mange penge. Men Vila har ikke gjort det for, men man ligger marke til det.
Men det er ikke sikkert, at jeg havde lagt sd meget marke til det, hvis jeg ikke havde set hendes
navn. Jeg er ikke helt sikker”. Elena mener, at det er godt for Vila at Lucy Liu reklamerer for
brandet, men hun siger, at der er andre skuespillere som hvad varet endnu bedre. P& sporgsmaélet,
om Elena selv keber toj 1 Vila, siger hun: ”Det hander, men det er godt nok lenge siden sidst”.
Elena bliver i tvivl om, om den bluse hun har pé under interviewet er fra Vila, men det viser sig, at
den er fra Vero Moda. Elena siger, at hun godt kan finde pa at gd ind og kikke, hvis hun kommer
forbi en Vila forretning.
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11. Nicole Kidman for Chanel No. 5 i Eurowoman nr. 129

Da Elena ser reklamen, siger hun: ”Nicole Kidman for Chanel. Nej, for parfumen no. 5, og sé vidt
jeg ved, sé er det den eneste, som hun reklamerer for. Hun er ikke Chanels billede ud ad til, men
kun for denne parfume, og det har hun varet i et par ar, altsa siden, at de relancerede den”. Elena
har sveert ved at nevne navne pa nogle af de film Nicole Kidman har med virket i, men siger: at hun
synes, at Nicole Kidman, “er en rigtig dygtig skuespiller”. Elena foresatter: ”Jeg har rigtig sveert
ved hende som person, altsd nar man har set interview og sadan noget, si synes jeg, at... og hendes
udseende... Hun er sddan meget kold, men en enormt dygtig skuespiller. Men jeg har ikke noget
forhold til hende som person”. Elena navner, at Nicole Kidman har veret gift med Tom Cruise, og
at ’der var noget med Scientology”. Elena har ingen mening om, om Nicole Kidman har god eller
dérlig stil. Elena kommer i tanke om, at Nicole Kidman har medvirket i filmen Moulin Rouge.
Elena bliver bedt om at uddybe, hvad hun mener med, at Nicole Kidman virker ’kold”, hvortil hun
svarer: "Meget kolig. Hun virker s& distanceret. Ogsd pa det her billede”. Elena taler nu om det
konkrete billede i reklamen: "Men jeg synes ikke rigtig, at de far hende frem her. Altsd, jeg kan
sagtens se, at det er hende, men meget af det der kendetegner hende, synes jeg i virkeligheden er det
mere rode har, lidt mere orange hér. Det er det, der giver hende karakter, og her star hun og er
blond. Jeg troede faktisk ogsd, at hun havde grenne gjne”, (i reklamen er de bld). Elena siger: "Det
er hende, er det ikke ?”, og griner. Elena synes, at det er en flot parfumereklame: fordi, her er det
fint med det der kelige blik. Det er elegant”. Elena fortaller, at Chanel no. 5 er kendt som en meget
tung duft, og at billedet i den pageldende reklame giver det lidt lethed. Elena siger: ”Det eneste der
lidt dumt, der er, at hun burde jo slet ikke have tegj pa. Ligesom Marilyn Monrro. Det vart jo det
eneste hun havde pad”. Elena foresatter om reklamen: ”Jeg synes faktisk, at det virker godt. Det der
sorte harde og sa det florlette ved siden af”. Elena kender bade den klassiske Chanel no. 5 og den
nyere udgave, som er lettere end den originale, “men stadigvaek en heftig duft”. Elena synes, at
reklamen lykkedes i forhold til at fA kommunikeret, at det er tale om en lettere version af den
klassiske tunge duft. Elena siger, at hun synes, at Nicole Kidman er en flot kvinde, men stadigvaek
kolig og lidt mystisk. Elena siger om matchet mellem Nicole Kidman og Chanel no. 5: ”Forst
tenkte jeg, at hun ikke ville passe til Chanel, for det skulle vare sddan lidt mere erotisk, men nej,
jeg synes faktisk, at det passer fint nok™.

12. Bevonce for Armani Diamond 1 Eurowoman nr. 118

Da Elena se reklamen, siger hun: ”Det havde jeg ikke gattet. Hende kender jeg kun fra musik, ikke
af udseende. Jeg havde ikke gettet, at det var hende. Men fordi man nu bruger sa mange kendte (i
reklamer generelt), sa ville jeg gette pd, at det var en kendt”. Elena siger, at det, at Beyonce star
med en mikrofon i reklamen er med til at give en indikation om, at hun er en kendt sangerinde.
Elena siger i denne forbindelse: ”’Sa kan man godt teenke: "Hvem er hun egentlig ? Hun kunne godt
veere sangerinde™”. Elena beskriver Beyonces musik som varende pop og R’n’B, men Elena bryder
ikke synderligt meget om hendes musik: ”Det er fint nok, nar det kerer i radioen, men det er ikke
noget, som jeg ville downloade”. Om Armani siger Elena, at hun tidligere havde en klar opfattelse
af, hvad de stod for, men at 1 dag ved hun ikke s& meget om det, og siger: ’Jeg synes, at de er faldet
lidt af pd den”. Elena forbinder brandet Emporio Armani med parfume, frem for tej. Elena synes, at
brandet stadigvaek er staerkt, men hun synes, at: ”... de ville have haft godt af at bruge en lidt anden
end hende”. Elena mener, at Beyonce henvender sig til de 15 til 22 arige, hvilket er en malgruppe,
som hun ikke forbinder med Armani. Elena mener ikke, at reklamen henvender sig til hende, og
bliver ikke nysgerrig efter at dufte til parfumen. “Tvaertimod” siger hun, og foresatter: ”Sa er det
det der med diamanter. Det er sadan lidt en bestemt type, med stor diamant i eret. Det er det jeg
tenker, at de keber den ombord pé charter flyet, s& elegancen er fuldstendig vek”. Afsluttende
siger Elena: ”S4 de er 1 hvert tilfelde faldet af pé den”.
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13. Linda Evangalista for Prada/L G mobil Eurowoman nr. 105

”Jeg sad ellers virkelig og taenkt, at det der skal jeg huske”, siger Elena om reklamen da hun ser
den, og hentyder til recall testen. Elena kender Linda Evangelista, og siger, at det er en reklame for
en mobil telefon som Prada har designet for LG. Om reklamen siger Elena: Jeg ved det ikke rigtig.
Jeg kan meget godt lide det der enkelte, men... (lang teenkepause). I virkeligheden, sa tror jeg, at
det er sddan en der salger mere til kvinder. Den er lavet sddan lidt maskulint og med en smuk
kvinde som man kan tage billeder af (med mobil telefonen), men nir mend skal kebe sddan nogle
ting, sd tror jeg bare, at de ville tende mere pa, hvad den kunne”. Elena er overbevist om, at
reklamen er udformet til mand, og hun taler om, hvorvidt en mand vil kebe en mobil telefon fra
Prada. Elena far at vide, at reklamen har varet bragt i Eurowoman og ikke i Euroman og Arena, og
altsa er tilteenkt kvinder. Hertil siger Elena: ”Men sa er den alligevel bare lidt for maskulin. Jeg ved
godt, at den er flot, og at der er en kvinde inde i, men... Det eneste som jeg tror vil fange folk, er...
Jeg kan godt se, at den er enkelt, og at der star Prada, men jeg kan ikke se, hvor meget den fylder”.
Elena siger, at reklamen i sig selv ikke salger. Det eneste reklamen kan gore ifolge Elena er, at gore
opmarksom pé, at Prada har designet en telefon for LG. Elena bliver spurgt, om hun — hvis hun var
pa udkig efter en ny mobil telefon — kunne finde pd, at overveje den i reklamen viste model. Hertil
svarer hun: ”S4 er det ikke lige det her. Nej. Overhovedet ikke. Den er meget fed, men... ”. Om
Linda Evangelista siger Elena, at ”hun var en af de 5 til 6 top modeller i 1990’erne som bare er
blevet ved. Jeg ser hende ikke som en varm person, men enormt elegant og smuk. Ingen tvivl om
det. Hun har et meget specielt udseende”. Elena siger, at hun synes, at Linda Evangelistas elegante
udseende passer godt til mobil telefonens design. Elena siger: "Hende og telefonen passer godt
sammen, men reklamen som sddan synes jeg ikke er god, men sammensatningen er helt fin”.
“Telefonen er elegant, og hun er elegant, men reklamen er for firkantet”. Elena savner at kunne
hvor stor mobilen er.

14. Heidi Klum for Silk —Epil fra Braun i Eurowoman nr. 87

”Jeg kunne faktisk ikke se, hvem der var, men jeg kunne se, at der stod “Kerlig hilsen Heidi
Klum™”. Elena siger, at hun ikke kunne kende kvinden pa billedet, for hun laeste hendes navn. Om
Heidi Klum siger Elena, at hun er supermodel, men ellers ikke kender andet til hende. Heller ikke,
at hun er gift med sangeren Seal. Elena kender produktet Silk’ Epil, men er ikke sikker pé at den
hun har prevet er af market Braun, som den der i denne sammenhang reklameres for. Elena siger,
at det “er en udmaerket méade at fjerne har pad”, men at det gor ondt. Elena har overvejet, at kebe en
Silk’ Epil, men siger: "Lige pracis denne her fanger mig ikke, men nogle gange, nar jeg ser de her
reklamer — for jeg har sddan en gammel en — sé kan jeg godt teenke: ”Har de mon fundet pa noget
nyt ?! Sa jo, der kunne jeg godt se pd hvad denne her kan”. Elena foresatter: ”"Nar jeg sd kigger pa
reklamen sa kan jeg blive helt irriteret og teenke: ”Jeg keber ikke en Silk’ Epil fra Braun”, fordi det
er som om, at hun har skrevet et brev, og det er bare s& utrovaerdigt, synes jeg”. Elena tror altsa
ikke, at teksten i reklamen er forfattet af Heidi Klum, pa trods af, at den er underskrevet “Kerlig
hilsen Heidi Klum” (med hendes signatur/autograf). ”... og det har jeg det ikke s& godt med. S&
odelegger det, det lidt”, siger Elena om teksten i reklamen. P& trods af, at Elena faktisk er
interesseret 1 pd et tidspunkt af kebe en Silk’ Epil, siger hun, at reklamen ikke virker pa hende. Hun
synes, at det er utroverdigt, at Heidi Klum medvirker i1 reklamen, for Elena tror ikke, at hun
personligt fierner hdr ved hjelp af en sddan. Om hvorfor reklamen ikke virker pa hende, siger
Elena: “Jeg ved det ikke rigtig, men for mig er reklamen sddan lidt billig, og lidt
vaskepulveragtig... Det er lidt lige som om, at den kunne vare synkroniseret”.

15. Beate Bille Neye Costume nr 75

”Det er Neye og Beate Bille”, siger Elena, da hun ser reklamen. Det skal naevnes, at Elena har gaet i
klasse med Beate Bille 1 et par ar i folkeskolen. Elena synes, at Beate Bille har vaeret kampagnepige
for Neye “rigtig leenge”, (hun har vaeret et i X ar). Elena kender ikke s& meget til Beate Billes
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skuespilprastationer. Elena kan huske at have set 1 film med Beate Bille, og Elena synes, at hun 1
filmen spillede helt udmarket. Elena siger, at hun tror at Beate Bille reklamerer for Neye, fordi hun
har faet lavet ’en super god aftale. Det er der ingen tvivl om”. Elena forteller, at Beate Bille blev
model som teenager, og forst senere blev skuespiller. Beate Bille er fodt i 1976. Pa spergsmalet om,
om Elena kunne finde pa at handle 1 Neye, siger hun: ”’Nej, men jeg har faktisk veret der inde, og er
blevet rimelig overrasket over, at man jo godt kan fi pene tasker”, siger Elena og griner. Elena
foresatter: "Jeg kunne da godt finde pa at ga der ind, men det er ikke sadan et sted hvor jeg tenker:
”Vi skal da lige ind i Neye”, det ma jeg @rligt indromme, og jeg har endnu ikke set en taske, som
hun har baret i1 en reklame, som jeg har haft lyst til”. Om set up’et i reklamen siger Elena: ”Det er
en rimelig skidt reklame, synes jeg faktisk. Det er det der med, at hun er meget i fokus, og det er
fint, men sa kan jeg se, at det er i Dubai, og s& skulle man mene, at det er fordi det s er en elegant
taske, men det passer bare ikke rigtig sammen. Det tgj hun har pé, tasken og sa er det i Dubai... Jeg
ved det ikke... Det er lidt ligesom om, at de har sat et kulisse billede ind. Men man ligger marke til
det”. Om det tgj Beate Bille har pa i reklamen, siger Elena: ”Det er ikke saddan lige moderigtig toj.
Hun skal ligne sddan en ganske almindelig pige, tror jeg. Det er méske 1 virkeligheden det. Jeg ved
det ikke rigtig. Men jeg taenker ikke: "Hold da keeft en fed stil hun har”. Det er ikke bare tasken jeg
ikke kan lide, men ogsé tejet. Jeg kan ikke rigtig forklare det”. Elena siger, at reklamen ikke
appellerer til hende, men der er ingen tvivl om, at jeg haefter mig ved Neye, for det er nogle af de
reklamer, som jeg har lagt merke til”. Elena siger, at hvis hun skulle kebe en gave til sin mor, en
paraply, en kuffert eller en skolerygsaek, ”sa kunne jeg godt finde pa, at ga der ind”.

16. Madonna for Louis Vuitton i Eurowoman nr. 132

Elena kender bdde Madonna og LV. Elena siger: Jeg synes jo, at Madonna er sej. Nej, det ved jeg
ikke, om hun er lengere, men hun har veret mit store idol. Det har veret det her med, at hun har
veeret en fantastisk sanger og sangskriver, men har ogsa varet vaek i rigtig mange ar. Men hun har
ogsa en fed stil og holdning, synes jeg. Hun ter at veere anderledes, men samtidig har hun altid haft
stilen med sig. Om man synes, at det var grimt — og det her ogsd er — s& er hun jo bare super
elegant. Ogsa i det tej, som hun sider i her; det er overdravet og fraekt, men der er en vis elegance
over det. Sa derfor synes jeg faktisk, at hun passer meget godt til LV, som jo ogsé er kvalitet og
elegant, men ogsa kendetegner det bedre borgerskab, men det gor hun jo ikke, men det er jo ogsa
det, som de skal huske pa. Det mé& gerne have lidt kant. Det behover ikke at vaere pant, pant”.
Elena siger, at hun forbinder LV med noget meget klassisk, og det derfor et godt, at Madonna
reklamerer for dem, sd det ikke bliver alt for pant. Elena siger: ”... sa jeg tror, at det er en rigtig
god reklame”. Elena siger dog, at hun ikke kan finde historien i1 reklamen, men at hun alligevel godt
kan lide den. Elena siger: ”For hun sider der 1 netstremper og vilde ludder sko — skulle jeg lige til at
sige — og pig-armbédnd og alt muligt, men sé en rigtig elegant jakke og flot har. Der er bare et eller
andet”. Elena synes, at det er en interessant reklame, selvom hun ikke kan blive klog pa den, men
méske er det lige netop derfor. Elena siger: "Det er sddan en, som man kan bruge tid pd at side og
kigge pa”. Elena siger uopfordret, at hun synes, at LV og Madonna passer godt sammen, og at hun
forestiller sig, at Madonna har tej fra LV hjemme i sit eget skab. Elena kan ikke komme i tanke om
andre LV reklamer.

17. Penelope Cruz for Loreal 1 Costume nr. 84

Elena kender bdde L’Oreal og ved, at Penelope Cruz er skuespiller og spansk. Elena siger om
hende: ”Og jeg husker hende faktisk ogsé fra nogle spanske film, og s& har hun veret gift med Tom
Cruiz, og sé bare som sadan en rigtig sukkersed pige, men sed. Det er sddan jeg ser hende”. Elena
betegner Penelope Cruz som “en ung kvinde”, selvom hun godt ved, at hu er @ldre end hende selv
(Penelope Cruz er fodt 1 1974 og Elena er fodt i 1977). Elena foresatter: ... og sd er hun bare super
yndig”. Elena farver ikke selv sit hdr, men har gjort det, da hun var yngre. Elena fortaller, at hun
for nyligt har kebt harfarve, men ikke brugt det. Om selve kabssituationen siger Elena, at hun skulle
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tage sig selv 1, ikke at gé efter det marke som hun havde set reklamer for, fordi hun ikke ville lade
sig “distrahere” og sa for at undga: ... det der Garnier, hvor jeg teenker: Puh ha, det er ikke godt™”.
Elena mener at kunne huske, at de harfarve som hun har stdende der hjemme, men ikke tor bruge, er
af merket L’Oreal. Elena siger, at selvom hun ikke selv ter farve sit har, sa kan hun godt finde pa,
at bruge reklamerne for harfarve som inspiration, hvilket vil sige, at hun ville ga til en friser, og fa
ham eller hende til at efterligne den farve Elena evt. havde set i en reklame. Om reklamer for
harfarvning generelt, siger Elena: ”Jeg kan godt tenke: ”Orv... hvor ser det godt ud det der”, og det
fanger mig da ogsa tit nar de skriver ’glans” og det ene og det andet, for det lyder godt. Sa jo, de
kan da godt sige mig noget”. Elena mener, at reklamerne er med til at fa piger til at farve deres har,
hvad enten det er hos friseren eller med “hjemmefarve”. P4 sporgsmalet, om Elena synes, at
Penelope Cruz er en god hdrmodel, svarer Elena: “’Jo, det tror jeg da, men man kan jo sa ikke se
hende har her”. Elena mener, at der er meget lidt fokus pd Penelope Cruizs hér i reklamen, men at
man tenker: ”"Hold keeft en flot kvinde, og nogle flotte farver. Men det er ikke haret, for det kan
man ikke rigtig se”. I reklamen er der et statement, hvori Penelope Cruiz anbefaler L’Oreal
harfarve. Hertil siger Elena: “Jeg tror ikke, at hun farver sit har selv”, griner Elena. "Hun star ikke
selv og farver sit har over handvasken med plastichandsker pa”.

18. Christina Roslyng for Garnier i Eurowoman nr. 127

Da Elena ser reklamen siger hun: ”Det er ogsa harfarve, men det er Garnier, som jeg ikke har det sa
godt med. Det er hende der, som jeg ikke ved hvem er”. Selvom Elena laeser navnet Christina
Roslyng op, ved hun ikke hvem hun er. Elena far at vide, at hun er hdndboldspiller og at hun har
vundet Vild med dans, men det er forst da hun fér at vide, at Christina Roslyng plejer at vaere blond,
at det begynder at ringe nogle klokker hos Elena. Elena siger, at kvinden pé billedet godt kunne
ligne Tina Lund, som vandt den seneste omgang Vild med dans, pé trods af, at hun er blond. Elena
bliver spurgt, om Christina Roslyng — for hende — er et kendt ansigt. Hertil svarer hun: “Nej.
Overhovedet ikke”. Elena foresetter: ”Jeg kan godt se, at det er noget med de brune farver, men
den er godt nok gusten. Det er sddan en fra et rigtig gammelt blad fra 1970 erne. Det kunne det godt
vaere. Det hele er i brune farver, men ikke sddan nogle gyldne og laekre nuancer. Nej, nej, bare
brune farver, og sd heder den “Chokolade Collection”. Det kunne jeg aldrig dromme om at kabe.
Og sa igen, de der gronne indpakninger som Garnier har; det lyser af tilsetningsstoffer og alt mulig
gogl”. Elena bruger ogsd ordet discount om produktet, og siger endnu en gang, at hun aldrig kunne
finde pa at kebe det. Elena siger, at pa trods af, at hun ikke bryder sig om merket Garnier, og at hun
synes, at deres reklamer er darlige, s kan hun huske dem, og hun siger: ”S4 det kan godt vare, at
jeg gér ned og keber Fructis fra Garnier. Det duftede rigtig godt det der shampoo”, (Elena henviser
til, at vi tidligere har talt om brandet Garnier og de produkter de laver). Elena siger, at Garnier
generelt ikke har et godt set up 1 deres reklamer, ”Om det s havde varet SJP og noget der var lyst,
sd havde det bare vearet noget kikset lyst. Og sd igen det der skrigende grenne. Det er bare ikke
rigtig godt”. Elena synes ikke, at Christina Roslyng er en god hdrmodel, men det skyldes, at hendes
harfarve i reklamen ser kedelig ud. Elena foretraekker L’Oreal reklamen frem for Garnier reklamen
pa trods af, at hun siger, at man knap nok kan se haret i L’Oreal reklamen. Elena mener, “at noget
der fanger, det er det der star everst: "Helt uden Ammoniak”, for det er jo det, der er s galt, og som
luger, og det star der med store bogstaver, og s& kan det da godt vaere, at man bliver lidt mere
interesseret hvis man nar at se det. Det er sddan noget som jeg ligger marke til”. “Tysk
supermarked” siger Elena om Garnier.
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Bilag 38 — Interview med en mandlig respondent

Spm. 1 0g 2. Jacob abonnerer p4 Euroman, og han abonnerede ogsa pa Arena, indtil de sendte deres
sidste nummer pa gaden i april i r. Der ud over leser Jacob magasinet Bolig Eksklusiv.

Spm. 3 og 4. "Nej, altsd sddan noget Se & Her og Kig Ind, det siger mig ikke rigtig noget”. Jacob
siger, at han folger meget med 1 sport generelt, og leeser gerne om sportsstjernerne, men det handler
mest om deres sportslige prestationer, og ikke s meget om deres private liv.

Spm. 5. Pa spergsmalet om, hvad han overordnet synes om brugen af kendte mennesker i reklamer,
svarer Jacob: ”Jeg synes, at det er rigtig godt. Jeg tror, at folk meget bedre kan forholde sig til det,
hvis det er nogen, der har en historie. Det vil sige, en filmskuespiller, en sportsstjerne... det har folk
meget lettere ved at forbinde med noget positivt”. Jacob fortsetter: “Jeg tror, at det har en meget
storre effekt end en eller anden mandlig eller kvindelig model, som bare star der. Det er pant at
kigge pa, men der er ikke noget historie i det, det er tomt, sa jeg tror, at det er en rigtig god ting”. P
Spergsmalet om, om Jacob selv synes, at de kendte barer rundt pé historier (for at bruge hans eget
udtryk), svarer han: ”Ja, helt sikkert. Der er jo deres eget brand... der er jo noget stjernestov over
det, at man er en helt, at man er bedre end alle de andre”.

Spm. 6 0g 7. Jacob mener, at der er mange flere kendte i reklamer, end der har veret tidligere. ”Det
er helt vildt, s& meget de bliver brugt i gjeblikket”. Jacob synes, at det er en god udvikling, ~Jeg
tror, at det har en meget storre effekt pa forbrugeren”.

Spm. 8, 9 og 10. P4 spergsmalet om, om Jacob kan komme i tanke om en god reklamekampagne og
hvori der optradte en kendt. Der er mange, som man kan navne. Der er for eksempel Gillette, der
har brugt David Beckham. Han gad sa ikke at forny kontrakten, fordi de ikke ville betale man nok,
men sé er der jo Terri Henri, Tiger Woods og Roger Federa der er med i den nu. Det er nok sadan
den storste globale kampagne man umiddelbart lige ser nu”. Jacob siger, at han synes, at Adidas
generelt laver fede reklamer hvori de bruger de sportsstjerner som de sponsorerer og har aftaler
med. Jacob synes ogsa, at Nikes fodbold reklamer er “super fede”. ”Det er mest sport jeg kan
relatere til”. Jacob taler lidt om, at han ikke mener, at han generelt kan huske reklamer der har varet
bragt pa trykt, og siger i den forbindelse: ”Jeg keber ikke et ur, fordi Tiger Woods eller David
Beckham gar i det... s det har ikke nogen indvirkning pa mig, men jeg tror, at det har en stor
indvirkning globalt set”. Jacob bliver spurgt, om han tror, at han bliver pavirket af reklamer der har
med sport at gere. Hertil svarer han: ”Nej, jeg tvivler pa det. Jeg ville kigge en ekstra gang pé det
marke, hvis jeg sa det i en butik... men nej, for jeg spiller ikke i Adidas basketstovler fordi at en
kendt gor det. Jeg skal bare have nogle der sidder godt pa fedderne”. Han foresetter: “Men der er
jeg ikke typisk. Der er jeg atypisk, for jeg ved, at der er rigtig mange, der gér op i, at de har de
sidste nye basketstovler, og de koster jo 1.500 kr., og den eneste grund til, at man kan selge sddan
et par, det er fordi, at der horer en historie med, det er fordi, at de sidste nye stjerner spiller i dem,
ellers ville du ikke kunne salge et par basket stovler til 1.500 kr. Du kan f4 de samme slags stovler
til 500 kr.” Jacob foresaztter: ”Det er jo det samme med fodboldstevler. Dem keber folk jo kun
fordi, Ronaldinho eller David Beckham spiller i dem. De er ikke bedre end dem til 400 kr.”. Jacob
mener altsd, at serligt nar det kommer til sportstej, er det nermest afgerende, at der er en ”god
historie” om produktet, forstdet pd den méde, at det er vigtigt, at en kendt sportsudever bruger
og/eller reklamerer for det. Jacob illustrerer sin pointe med et eksempel: ”Da David Beckham kom
frem, var han kendt for sit firspark, og der kom Adidas — som var hans sponsor — frem med en
model der hed Predato, og hvor snerebandene sad pé siden i stedet for 1 midten, og der bildte de
faktisk folk ind, at fordi snerebandene sad pa siden, s& kom der en bedre bue pad (frisparket)...
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bolden opfoerte sig anderledes nar man sked til den, og det er jo rent fis. Du skal ikke sige mig, at
Tommy med glmave fra Qlstykke lige pludselig kan lave ”David Beckham frispark™ fordi han har
fiet et par nye fodboldstevler. Men det er igen dremmen man keber”. Jacob foresatter: “Folk er
nok, desverre, lidt naive pa det punkt. Men det er jo derfor, at virksomhederne gerne betaler rigtig
mange penge for det, og det leber stadigvaek rundt for virksomhederne”. Jacob papeger, at det er
rigtig dyrt for virksomheder at bruge sportsstjerne til reklameformal, men han mener, at det pé trods
af de enorme summer der skifter haender, sagtens kan betale sig for virksomhederne. Arsagen hertil
er, at de produkter sportsstjerner ligger navn til, som oftest er dyrere end tilsvarende produkter, og
derved er der fortjeneste nok til bade at dekke omkostninger til endorseren og til regulaer profit.
Jacob forklarer det saledes: ”Men der siger jo sig selv. Hvis du keber et par fodboldstevler til 1.500
kr., sé ryger der vel 700 kr. i David Beckhams lomme og sa er der stadigvaek mange penge tilbage”.

Spm. 11, 12 og 13. Jacob nevner en reklamekampagne for Pilgrim smykker, hvori Helena Christen
medvirkede, ”Den var piv ringe, det hang ikke sammen. Det er nok fordi, at man satter hende i bas
med superstjerner, det er hun jo indenfor modelverdenen, og sé leber hun rundt med nogle pilgrim
smykker om halsen. Det er méske nok fordi, at jeg ikke er mélgruppen, men jeg synes overhovedet
ikke, at det matchede”. Jacob tror ikke, at Helena Christensen gar med Pilgrim smykker privat.

Spm. 14, 15 og 16. “Fordi jeg tror, at det har en keempe, keempe effekt. Hvis du skal salge et par
fodboldstevler til 1.500 kr. skal der herer noget med... Hvis Beckham lgber rundt med dem, sa er
det, at den lille dreng pd 12 ar plager ”Jeg vil ogséd have de stovler, for Beckham spiller i dem”, og
sé er foreldrene dumme nok til at gd ind og kebe dem”. Jacob forseatter: "Meget sportstej er blevet
sé ufattelig dyrt, og det er dyrt, fordi de her stjerner de skal have kassen for det... men omvendt er
producenterne jo heller ikke dumme s& de tjener jo selvfelgelig penge pa det, for de ved, at
oms&tningen stiger markant, hvis de har en superstjerne. S4 de lukrerer begge to pa det”. Pa
spergsmalet om, om Jacob tror, at det kan betale sig for andre brands i for eksempel kategorierne
ure og parfume, svarer han: ”Ja. Det tror jeg godt... Ur maerker er jeg ikke helt sikker pa, jeg har
bare lidt mere svert ved at satte mig ind 1 det, fordi jeg synes, at ure i sig selv selger noget fordi
brandet ofte har en historie. Parfume.. hmm.. Parfumer er jo ogsd et brand du salger, fordi en
parfume 1 sig selv, er jo intetsigende, det er jo duftevand. Hvis du lavede en prove, ved at tage alle
de her marker af (flakonen), sé ville folk jo ikke ane hvad det var de lugtede til...”. Det er Jacobs
opfattelse, at de fleste filmstjerner i dag reklamerer for en parfume, og han mener, at det ikke er
noget han selv lader sig pavirke af: “Forsta mig ret, jeg er sku ligeglad, om jeg lugter af den samme
parfume som Beckham, men det er catchy, sd naste gang man star og skal valge en parfume “ah ja,
hov, der var et eller andet der, fordi der var noget man kunne huske”, men det er sku lige meget
hvilken filmstjerne det var, det er mere, at det er i ens hukommelse, naste gang man skal velge en
parfume”. Jacob foresatter: ”Ja, noget genkendelse. Hvis du tager de ti storste skuespillere 1 verden,
sa tror jeg, at det er lige meget hvem det er, det er mere den der genkendelseseffekt der siger “hov,
det var sku da den der parfume, og sa gar jeg lige over og dufter til den, men omvendte s hvis den
sa ikke luger godt, sé er det lige meget hvem der reklamerer for den...”. Jacob foresetter: ”Jeg tror,
at det giver et skub 1 den rigtige retninger, men jeg tror ikke, at det giver det sidste”, siger Jacob om,
hvad han tror en filmstjerne kan gere i en reklame for parfume. Det der vejer tungest er, om man
kan lide duften eller ej. Jacob har flere gange 1 forbindelse med sportsudstyr sagt, at det er vigtigt, at
man kan identificere sig med den stjerne der reklamerer produktet. Han bliver derfor spurgt om, om
han ogsa tror, at det er vigtigt 1 forbindelse med parfumer. Hertil svarer han: ”Lige praecis med
parfumer, sa tror jeg, at det er lidt mere ligegyldigt. Helt klart med sport fordi folk tror, at de kan
hoppe hgjere, eller skyde bedre eller et eller andet, men med parfume... du bliver jo ikke Tom
Cruise fordi du gir med den samme parfume... den er ikke lige sd sterk den effekt... jeg har lidt
svert ved at se linket der, andet end at det fremkalder noget genkendelse, men helt klart et storre
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link, end hvis det var en eller anden ligegyldig model der stod der, fordi sa er det nemlig, at man
slet ikke kan huske noget”.

Spm. 17. ”Fordi de far boksen for det. De far rigtig, rigtig mange penge for det. Det er ikke nogen
hemmelighed. Det hjelper méske ogsa dem til at holde sig 1 rampelyset. Det er ganske, ganske fa,
der har haft en karriere der straekker sig over 10, 15 eller 20 ar, s& de skal heste alle deres penge
indenfor en ganske kort arrekke”. Jacob mener altsa, at det at endorsen produkter kan veere med til,
at holde ham eller hende inde i rampelyset”. Hertil bliver, han spurgt, om han tror, at det ogsé kan
have nogle negative konsekvenser, hvortil Jacob svarer: ”Jo, helt sikkert. Du kan jo se Mads
Mikkelsen i Danmark, men han har nu ikke reklameret for s& meget, men han er nok en af dem, der
er mest overeksponeret, for han er med 1 alt. Sa snart der er en dansk spillefilm, sa er han med 1 den.
Sa pa ham tror jeg hurtigt, at det kunne fi en negativ indflydelse, hvis han kom frem pé et dansk
produkt. Netop fordi han er sa overeksponeret”. Jacob forklarer, at han mener, at de store
Hollywood stjerner bar — eller holder — sig til de store globale brands. Jacob siger endnu en gang, at
han ikke lader sig pévirke af kendte 1 reklamer, og understreger det siledes: ”Jeg kan nok navne de
forste ti skuespillere der er med i1 parfume reklamer, men du skal ikke sperge mig om, hvad det er
for en parfume de reklamerer for, for det aner jeg ikke.” Jacob foresetter: ”Jeg kan ikke rigtig
forholde mig til hvad linket er, men de er der, og det har maske en indvirkning et eller andet sted,
men den er sku lidt svaer at forklarer”. Jacob foresztter: "Men jeg tror, at der er benhard
konkurrence pa parfumemarkedet, sa nér én gor det, sé skal de andre ogsa gere det”. Jacob mener
altsé, at det er tale om en slags ’sneboldeffekt” i forhold til celebrity endorsement, hvilke ogsé er
blevet papeget af marketingskyndige sa som for eksempel Sergio Zyman. Samtalen drejer sig igen
hen p4, at Jacob mener, at mange stjerner udelukkende medvirker i reklamer, pd grund af de mange
penge de kan tjene. I den forbindelse siger han: ... sportsstjerner, det tror jeg helt sikkert. De er
fuldsteendig ligeglade, om de spiller i en Adidas sko, eller i en Nike sko, eller hvad det nu er. Det er
dem der betaler mest ved kasse et. Det er benhard buisness, og saddan tror jeg ogsé at det er et langt
stykke hen af vejen for skuespillere...”. I samme forbindelse siger Jacob: Jeg tror, at David
Beckham er rimelig ligeglad, om han bruger Gillette. Det betaler ham bare 15 millioner om aret, og
sd bruger han Gillette. Man skal ikke gore det svarere end det er, tror jeg. It is pure buisness”.
Jacob bliver spurgt om, om han synes, at det gér ud over trovaerdigheden i en reklame, at han ved —
og tror — at den kendte udelukkende stiller op, fordi der er et stort pengebelob involveret. Hertil
svarer han: ”Lidt. Selvfelgelig vil det gere det. Men der er to ting, for meget af det her sportstej det
bliver solgt til den yngre generation, og de tenker jo ikke over det. Lille Per pd 12 ar, der skal have
et par nye fodboldstevler, han tenker jo ikke over, at 700 kr. ud af de 1.500 kr. de koster, géar ned i
Beckhams lomme. Han skal jo bare have det sidste nye udstyr, og veare den sejeste i
fodboldklubben, og det selger, men jo, det mister helt vildt meget trovaerdighed nar du tenker over
hvad de far, de forskellige mega-stjerner. Halvdelen af deres arsindtaegt er jo fra sponsorer, og det
far de kun fordi, det er nogle kempe brands de reklamerer for... man skal i hvert fald ikke begynde
at teenke alt for meget over det, for sa begynder det at blive lidt halv kvalmt”, siger Jacob og griner
og foresaztter: "Men sport nu til dags, det er jo en forretning lige som alt mulig andet. Det er ikke
meget sport tilbage. Det er penge, penge, penge”. Jacob er overbevist om, at en celebrity
endorsement strategi fungerer vasentlig bedre overfor en yngre mélgruppe, end overfor en @ldre
malgruppe. Jacob siger: “Fordi meget af det er blevet sddan lidt "falsk”... det er meget fa reklamer,
som jeg synes, er super gennemforte. Det er sku sddan lidt overfladisk det hele, og hvis man taenker
lidt over, "hvad er det egentlig de stidr for” og hvad er det egentlig de laver”, sd er det en
”dremmeverden” som de prover at selge til os, der ikke er stjerner”.

1. Mads Laudrup (FCK 2.hold, Herfelge Boldklub) for Cottonfield i Euroman nr. 171
Jacob genkender Mads Laudrup, ”Han er ung, han er et stort talent, men han er ikke slaet igennem.
Han er absolut ikke nogen stjerne; det er udelukkende fordi han har sin fars efternavn at han star i
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den reklame”. Om brandet Cottonfield siger Jacob: ”Jeg synes, at det er rov sygt. Intetsigende. Det
er ikke et maerke, der siger mig noget som helst. De har ikke nogen kant, det er kedeligt”. Jacob
synes, at den sweatshirt som Mads Laudrup har pa i reklamen er ”intet sigende”, og han mener, at
man kan kebe en der ligner den i en hver forretning. Jacob siger: ”Han har et Rolex ur pé, og det
synes jeg er helt sort, nar det er en Cottonfield reklame, for det er det man kigger allermest pa”
(Frederik kommenterede og uret i reklamen, og sagde, at det var det forste han sa pé billedet). Jacob
foresatter med at tale om reklamen, og den tekst der star i den: ”Det holder jo ikke, for Cottonfield
er jo ikke et sportsmaerke. Cottonfield laver ikke sportstej. De laver almindeligt hverdagstej. Det
kan godt vare, at de har lavet en sportslinje, men det er jo ikke sportstej. Han lgber jo ikke rundt i
Cottonfield shorts ndr han spiller fodbold, sa det holder ikke. Det er falskt. Det hanger ikke
sammen, og det synes jeg bare, gor det hele mere latterligt”. Jacob betegner reklamen som: ”Super
ringe”.

2. Mads Mikkelsen for H & M i Arena nr. 21

Da Jacob ser reklamen, siger han: "Her har vi s4 modsatningen (til Cottenfield reklamen), for den
synes jeg, er super fed”. Jacob foresatter: ’Man kan jo sige hvad man vil om H & M. Det er jo ikke
et fantastisk brand, men det er sddan en rigtig god basis vare, som alle har”. Jacob foresztter: Jeg
synes, at det er super fedt med Mads Mikkelsen. Det er super flotte billeder. Laekkert tgj. De er altid
med pé beatet”. Jacob siger endvidere: "Jeg synes, at Mads Mikkelsen er perfekt til det. Ogsa fordi
jeg har set den hang i London, og sé synes jeg, at det holder endnu mere”. ”Det er maske lidt cheap
at bruge Mads Mikkelsen 1 Danmark, fordi han er s& overeksponeret herhjemme, men netop fordi
H&M er globalt, sé synes jeg, at det holder helt vildt”. ... sd jeg synes, at det er meget trovaerdigt,
og en super fed reklame”. P4 speorgsmalet om, om Jacob tror, at privatpersonen Mads Mikkelsen gér
i toj fra H&M, svarer han: Ja. Det tror jeg helt sikkert at han gar i. Jeg kan sagtens forstille mig, at
han ville g 1 begge de to s&t tej, som han har pd her”. Jacob bliver spurgt, om det betyder noget, at
H&M et billigt tejmerke, og at Mads Mikkelsen efterhanden er en international skuespiller. Jacob
svarer: ”Nej, for det er den der basis varer, som alle gar i”.

3. Dave Gahan for J. Lindberg i Arena nr. 2

Da Jacob ser reklamen, siger han: ”Det er Mr. DM”. Jacob ved altsa at manden pé billedet er
forsanger i DM, men Jacob ved ikke hvad han hedder. Om brandet J. Lindeberg siger Jacob: "Det er
et super fedt brand. De laver fedt tgj. Det er svensk. Det er lidt for stramt siddende en gang imellem,
men der er fedt, og det holder”. Jacob beskriver J. Lindebergs stil som “klassisk men moderne”.
Jacob siger: “Jakkesat og slips, og sé star der sddan en fyr — en ra rock dreng — og det synes jeg
holder”. Jacob pépeger, at Dave Gahan ikke har noget med Sverige — eller Skandinavien — at gere,
og de synes han er fedt. Jacob siger uden at blive spurgt: ”Jeg synes, at det er trovaerdigt. Jeg tror
sagtens, at han kunne finde pa at tage det her pa”. Jacob synes, at omgivelserne i reklamen og hele
set up’et er rigtig godt, og det passer til bade tgjet og Dave Gahan. P& spergsmélet om, om Jacob
selv er fan af DM, svarer han: ”Ohh... Ja, noget af det, men jeg er ikke keempe fan overhovedet.
Det er alment godt rock musik, og man bliver nedt til at anerkende dem for sé store som de er”.

4. Djibril Cissé (Fransk landshold stjerne, Sunderland, premier leauge) for Adidas i Euroman nr.
163

Jacob genkender med det samme manden pa billedet, og siger: "Det er meget merkeligt at de
bruger ham, for han er ikke nogen superstjerne”. Jacob forteller, at Djibril Cissé var meget i
medierne, da han spillede klub fodbold i England. Arsagen var, at man var en sakaldt “party boy”
og ogsa lidt bad boy”. Jacob siger: "Han ligger i manges bevidsthed, fordi han har varet meget 1
medierne, men det er mere udenfor banen end indenfor banen”. Jacob foresatter: "Men jeg synes
ikke, at det holder. Han stér i en stram Adidas fodboldtrgje, men 1 min verden er han ikke det
ypperste indenfor fodbold, og jeg synes ikke at reklamen er serlig flot”. Jacob bryder sig ikke om
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layout’et, og han siger: ”Det kan Adidas gere meget bedre”. Jacob siger, at han ikke finder
reklamen specielt troveerdig”. Jacob bliver spurgt, om han tror, at Adidas har valgt at bruge Djibril
Cissé pa grund af han image udenfor banen (altsd som lidt bad boy og party boy) , frem for hans
sportslige preestationer, hvortil han svarer: “Helt sikkert. Det er jo derfor de bruger ham, men det
virker bare ikke trovaerdigt med sportstej”. Jacob mener, at hvis man skal salge sportstoj, sé skal
fokus vare pa de sportslige prastationer, fordi, bad boy, det er jo udenfor banen, og det har jo ikke
noget med sporten at gare. Og sa holder det ikke 1 min verden”.

202



5. 3 artist for Converse 1 Arena nr. 32 (Julian Casablancas, Santagold og Pharrell)

Jacob siger: “Jeg kan ikke se hvem det er”. Da Jacob har studeret reklamen lidt, genkender han
Pharrell og siger: ”Det er en super markelig reklame, for man kan kun se halvdelen af ham
(Pharrell), og jeg vi da mene, at han er den sterste stjerne af de tre, og jeg skulle tage den op, og
narstudere den for, at jeg kunne se, at det var ham. Han stdr med en kasket ned over hovedet, og
man kan kun se halvdelen af ham”. Da Jacob far navnene pa de to andre i reklamen at vide, ved han
stadigvaek ikke hvem de er. Om selve reklamen siger Jacob: ”Den er intetsigende... Jeg synes, at
den er dérlig, for jeg ved ikke, hvad de to sangere reprasenterer...”. Om brandet Converse siger
Jacob: ”Converse All Stars er super fede. Det er sddan en klassiker der har holdt de seneste 20 til 30
ar”. Jacob er meget basketball interesseret, og siger om Converse All Stars: ”Jeg ved ,at de i sin tid
blev lavet til at spille basket i. Jeg far ondt 1 hele kroppen af at teenke pa det”. Jacob forteller, at der
ingen affjedring i sdlen er og at stovlen ikke stotter anklerne, som de basketstovler man spiller i, i
dag, men som sko til at ga i, siger Jacob, at ”"De holder hele vejen”. Jacob har tre par Converse All
Stars stdende der hjemme, “Jeg kan ikke huske, hvornar jeg ikke har haft et par... Jeg tror, at jeg
har haft en par de sidste 10 &r, og det har alle fra min generation plus/minus 5 til 10 ar”. Men Jacob
siger alligevel: ”Super ringe reklame”. Jacob mener ikke, at Converse overhovedet burde reklamere
for All Stars modellen, da ”Den slger sig selv”.

6. Ewan McGregor for Davidoff Adventure i Euroman nr. 178

Da Jacob ser reklamen, siger han: ”Der har vi jo den kaere Ewan McGregor”, og han foresatter:
“Han har varet med i alverdens film”. Det Jacob mest forbinder Ewan McGregor med, er en Tv-
serie, hvor han kerer fra England til Sydafrika pd motorcykel, ”hvor han er lidt denne her
“adventure dreng” som han ogsé lidt ligner her. Den heder faktisk Adventure den her parfume. Det
var jeg faktisk ikke klar over”. Jacob foresatter med at tale om Ewan McGregor: “Han er sadan lidt
en gavflab... I film er han lidt den der bad boy med et glimt 1 gjet, dog uden at vare en bad boy.
Han er lidt klassens mystiske dreng, som man ikke helt kan forholde sig til”. Jacob siger: "Jeg
synes, at det er en super fed reklame, men Davidoff...?! Det er cigarer i min verden. Jeg var
overhovedet ikke klar over, at de lavede parfume”. (Davidoff har p& herresiden lavet seks
forskellige dufte. Den ene af disse er Cool Water, som 1 mange ar har varet blandt de bedst
selgende herre dufte. Der er desuden blevet lavet tre variationer over duften Cool Water). Jacob
foresetter med at tale om Davidoff Adventure: ”Jeg kunne forstille mig, at den lugter old school,
gammeldags. Saddan en 1960’er parfume. S&ddan en, som nér du tager den pa, sa lugter der i hele
hytten af det”. Jacob foresatter med at tale om Davidoff som brand og om reklamen som helhed:
”Det er sddan et "morfar marke”. Det er cigarer og det er fyldepenne... Og sa tror jeg netop, at de
vaelger ham (Ewan McGregor), sa er fra en yngre generation, og sddan lidt en mods@tning, sé jeg
synes faktisk et eller andet sted, at den er meget fed. Om den holder i sidste ende, det kan jeg ikke
helt gennemskue, men jeg synes, at den er fed. Der er et eller andet ved den... Ogsa fordi, at jeg
godt kan lide ham som person. Han udstrdler noget mandlighed. Han udstréler lidt, at ”jeg er lidt
ligeglad med alle jer andre. Jeg er sku fed pa min egen made”, og det kan jeg godt lide, sé jeg synes,
at den holder, fordi jeg synes, at han er super fed, og Davidoff er egentlig ogsd et meget fedt brand.
Det er meget stilrent... Det er et meget fint mix de har der”. Jacob forteller, at han efter vores
samtale om reklamen er blevet meget nysgerrig efter at dufte til parfumen: ”Jeg er rigtig nysgerrig
lige nu. Jeg kunne rigtig godt tenke mig at dufte til den, men jeg tror ikke, at jeg vil kebe den, for
jeg tror ikke, at det er mig. Jeg tror, at min kaereste vil f4 hovedpine af den, men jeg er faktisk rigtig
nysgerrig lige nu”. Jacob synes, at alle elementerne 1 reklamen spiller godt sammen. Duften heder
Adventure, Eean McGregor har lavet en Tv-serie hvor i han er “eventyrlysten”, og omgivelserne og
stylingen 1 reklamen er med til at understrege denne trang til at udforske.
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7. Jude Law Euroman for Dior Sport i Euroman nr. 177

Jacob genkender Jude Law, og siger, at: ”... han er meget fremme i tiden. Sddan en lidt sukkersed
skuespiller... Den der sddan lidt forferende rolle. Han har spillet meget af sddan noget “pludder
romance” film”. Jacob navner nogle film som han har veret med i, og siger: ”Dior Sport... Nej...
Han er ikke sporty i min verden. Der skulle man have valgt... Hvis det skulle have varet en
skuespiller, s skulle han vare sddan lidt “trimmet” og sporty og se pa. Ham her, han er jo
overhovedet ikke sporty at se pa. Han har et meget ungdommeligt ansigt, men jeg tvivler pa, hvor
sporty han ser ud leengere nede”. Jacob beskriver reklamen som “metroseksuel”, fordi han ser Jude
Law som en “pretty boy”, ”Og det salger overhovedet ikke noget for mig. Det holder ikke 1 min
verden. Den gor ikke noget for mig. Den far ikke mig til at blive nysgerrig efter at dufte til denne
her”. Jacob synes, at nar parfumen heder Sport, sd er det ogsd det, der skal ligges vagt pa 1
reklamen, men siger: ”Det behover ikke at veere en sportsstjerne, men det skulle have veret en
skuespiller der er super “fit”, for eksempel en Brad Pitt med vaskebret. Et eller andet hvor man kan
se, at han gar op 1 sit ydre, og dyrker en masse sport, for sd havde der veret en red trad, og det er
der ikke nu”. Da Jacob bliver spurgt, om han kan huske at have hert noget sladder om Jude Law,
siger han: ”Jeg er sa darlig til at huske sddan noget, men han har sikkert varet sammen med nogen
han ikke skulle have veret sammen med, men jeg ved det ikke”.

8. Vincent Cassel for YSL parfume ’homme i Arena nr. 31

P& sporgsmaélet om, om Jacob kender manden pa billedet, svarer han: ”Ja. Men du ma ikke sperge
mig om, hvad han heder”. Jacob leser navnet, der star i reklamen, men det siger ham ikke rigtig
noget, men alligevel siger han: ... men jeg synes, at der er et eller andet ved denne her reklame der
holder super meget. Jeg tror, at det er fordi jeg har set ham i en film hvor han netop er sddan lidt
mystisk og lidt markelig hele vejen igennem, og det er det her billede ogsd”. Jacob siger: “Jeg
synes, at den holder, fordi der er super flot og der er sddan lidt mystik over det, og man har sddan
lidt kontakt til ham, og der er to flotte damer. Der er mystik i det, sddan "hvad fanden foregér der
777, Jacob foresatter: ”Og han er heller ikke den der pretty boy... Han virker bare &gte nar man
kigger pa ham”. Jacob ser forst nu, at parfumen er af brandet YSL, og siger: ”YSL... Er det ikke
dem, der lavede Jazz ? (En meget kendt 1980’er og 90’er parfume) Det var sddan en “konfirmand
parfume” som alle brugte, da de var 16 ar”. Jacob siger uden at vaere blevet spurgt: ’Men jeg er
nysgerrig efter at dufte til den her parfume, men jeg tror overhovedet ikke, at jeg ville kabe den. Det
er fordi, at YSL det er noget med den der Jazz og 16 ar”. Jacob har altsd en forudindtaget negativ
holdning til parfumer af brandet YSL, der bunder i, at han forbinder brandets parfumer med en
bestem duft — Jazz — der var meget populer da Jacob var teenager. Jacob siger om reklamen: "Men
jeg synes, at det er fedt, at de har valgt ham, for han har en eller anden “edge”, en kant, han har
noget, som de andre ikke har. Han er ikke en keempe superstjerne... Men jeg synes, at den holder.
Jeg synes, at det virker trovaerdigt”. Jacob synes bade om lay out, grafik og billedet i reklamen. Da
Jacob til sidst far at vide hvilke film Vincent Cassel har medvirket i, kommer Jacob i tanke om, at
han er franskmand, og siger: ... og s& holder det, for YSI er ogséd fransk™. Jacob mener, at det er
med til at give en rod trdd i reklamen.

9. Andy Roddick (Tennis), Adam Scott (Golf), Marat Safin (Tennis) for Rolex Euroman nr. 160

Da Jacob ser reklamen, siger han: ”Der var han sku alligevel”. Jacob hentyder til, at han 1 recall
testen ikke kunne huske at have set en bestemt celebrity. Jacob bliver spurgt om, hvem han mener,
og han siger: "Michael Phelps”. Jacob studere reklamen ngje, og siger: ”Nej. Det er ikke Michael
Phelps, det er Andy Roddick”. Jacob ved, at Andy Roddick er indenfor top 5. i verdenen. Om Adam
Scott siger Jacob: ”Jeg gér ikke nok op 1 golf”. Jacob kender ham af navn, men ville ikke kunne
sette ansigt pd ham. Jacob siger: “Det er en lidt mixet reklame, for Rolex... Jeg kan godt se den
rede trad, fordi det her er golf og tennis... Rolex, de jagter lidt denne her... Det kunne lige sa godt
vaere sejlads... De jagter den her overklasse... Overklasse sportsgrene, og det er “overklasse
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drenge” der gar med Rolex. Det er nogle helt specielle typer, der gar med Rolex. Det er ”Hellerup
dreng” med bla skjorte og Rolex ur. Sddan er det bare”. Jacob forklarer, at bdde golf og tennis
traditionelt har veret “overklasse sportsgrene”, hvor hvide altid har domineret, lige med undtagelse
af Tiger Woods (golf) og Jacob siger: ”Der har jo ikke vearet en sort tennisspiller siden Yannic
Noha der har varet i top 107, hvilket er knap 20 ar siden. "Hvid overklasse sport, det er bare Rolex i
en ngddeskal, sa der er den rede trdd, og der holder den, men jeg synes, at den er kedelig”.

10. Brad Pitt for Tag Hauer i Euroman nr. 178

Jacob synes godt om Brad Pitt, og synes, at han er en rigtig god skuespiller, men han synes, at Tag
Heuer ”bruger ham helt forkert”. Jacob kritisere den made hvorpa Brad Pitt ser ud i reklamen.
Kritikken gar primart pa, at Brad Pitt er retoucheret alt for meget efter Jacobs mening. Jacob
mener, at det gér ud over hans mimik, som er ikkeeksisterende i reklamen, og at det far ham til at se
unaturlig ung ud. Endvidere synes Jacob, at selve billedet af Brad Pitt er darligt, da han naermest er
”stone face”, hvilket ikke harmonerer med den opfattelse Jacob har af Brad Pitt. Jacob kritisere
ogsd, at Brad Pitt 1 reklamen er mere merkharet end han plejer, og ar han har faet farvet en lys stribe
1 midten af sit har. Jacob synes, at det ser “latterligt ud”. Under interviewet har vi tilfaeldigvis en
anden Brad Pitt/Tag Heuer reklame liggende, som vi viser til Jacob. I denne smiler Brad Pitt, og
han er mere “loose” i bade ansigt og kropssprog. Endvidere er denne mere lys i farverne i
modsatning til den anden reklame, der er meget merk 1 sit udtryk. Om den nye” reklame — som
faktisk er @ldre end den forste — siger Jacob: ”Der er meget mere personlighed 1 det her billede. Du
kan se hans rynker, du kan se, at han er lidt oppe i alderen (han er 45 &r). Jeg synes stadigvaek, at de
skal kerer meget mere pa manden. De kan hive det meget mere frem, men det er den rigtig vej de
gir med denne her, men de kan komme meget lengere frem”. Jacob foresatter: ”"Brug nu det der,
som Brad Pitt er god til, nemlig at spille de der ”psyko roller”... Ra i filten... Det selger meget
mere end det der “pretty boy”. Jacob bliver spurgt, om han tror, at Brad Pitt privat gar med det ur
han har om héndleddet i reklamen. Hertil svarer Jacob: ”Det gor han helt sikkert, fordi de betaler
ham for at gere det. Ellers tror jeg ikke, at han ville gd med det”. Jacob foresztter: "Han ville velge
et lidt mere outreert marke, noget med noget kant... nogle store dykkerure med noget kant, maske
med lidt guld pé, séddan lidt "her kommer jeg”. Et lidt fanden i voldsk ur, og ikke sddan et
”fesenheimer ur” som Tag Heuer er”. Jacob synes, at Tag Heuer ure er “fesne, for de har ikke
fundet ud af hvad de er. De er midt imellem ingenting. Sa nej, det siger ikke mig noget”. Jacob
bryder sig ikke om brandet Tag Heuer fordi han synes, at det mangler en historie, da brandet — 1
hans gjne — ikke er kendt for at kunne noget indenfor bestemte genre, som for eksempel, at Bretling
er et flyver ur”.

11. John travolta for Breitling i Euroman nr, 172

Jacob siger, da han ser reklamen: ”Det er super fedt det her, fordi det er John T., og han er super
fed, men det er synd, at det her billede er blevet retoucheret s& meget; han ligner jo sddan en ”Botox
klon”. Man kan heldigvis lige se et par rynker mellem gjnene”. Jacob foresatter: ’Men jeg synes til
gengald, at det her holder super meget. Breitling er et pilot ur, og John Travolta er pilot selv. Han
har taget det helt store fly certifikat — han flyver selv rundt i en eller anden Boing 747 med hele
familien, og det holder hele vejen igennem, og sa matcher det Breitling super godt. Han star ogsd i
en pilotjakke og med denne her lidt gammeldags fly propel bag sig — det er et ikke et jet fly, for han
er lidt oppe 1 rene — og det matcher godt ham, og det matcher godt uret, for det er ogsa sddan lidt
”gammel mands pilot ur artigt”, selvom der ogsa er en del yngre der gar med det”. Jacob mener, at
Breitling som brand bade henvender sig til de yngre” og de @ldre, ... der er to typer af Breitling.
Breitling og Rolex har meget den samme kundeskare, men Breitling er lidt mere “’bling bling”. Der
er lidt flere knapper p4, det er lidt sterre, der er flere detaljer pa”. Fordi Breitling er et ”flyver ur” er
der flere finesser pa det, hvor Rolex er mere enkelt. Jacob siger uden at blive spurgt: "Mit eget
forhold til Breitling er sddan lidt had/karlighed. Jeg synes, at det er meget fedt, men det er blevet
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lidt overe-ksponeret, men jeg synes, at det er meget fede nogle af dem. Men jeg synes, at det er en
super god reklame. Der er en red tradd igennem. Jeg synes, at John Travolta er super fed”. Jacob
siger: ”Den er trovardig, fordi man ved, at han selv gar med sddan et ur, og det gor han ikke fordi
han bliver betalt for det, men fordi han er pilot. De fleste piloter har et Breitling for det har man
bare nér man er pilot”.

12. Michael Phelps for Omega i Arena nr. 8

Da Jacob ser reklamen, siger han: ”Der var han jo Mr. Phelps”. Jacob har talt meget om, hvilket
image de forskellige ure har, og han bliver derfor bedt om, at beskrive hvilken type ur han synes
Omega er. Jacob siger: "Omega er et sports ur. Iseer den model der er her. Det her er et ur man har
pa, nar man skal ud og dyrke sport — hvis man er en “overklasse dreng”. Men Omega og Tag Heuer
er meget det samme, men Omega har faet historien med ind over. Det her, det holder mere end Tag
Heuer”. Jacob synes, at Tag Heuer og Omega er meget den samme type ur, men han kan bedre lide
Omega, fordi han synes at brandet har overbevis verdenen om, at de er et sports ur, mens Tag Heuer
— 1 hans verden — ikke har fundet deres niche pd markedet for ure. Prismaessigt synes Jacob ogsé, at
de to brands minder meget om hinanden. Jacob foresatter: "Men at de (Omega) lige precis har
valgt ham (Michael Phelps)...? Det er godt nok et Sea Master det her ur... sd det er fint nok, at de
har taget en svemmer, og han er keempe stor i USA”. Om Michael Phelps siger Jacob: ”Han er jo
verdenens bedste svemmer by far. Der er et eller andet der er meget fedt. Forstd mig ret, svomning
er en niche sport, der er jo ikke penge i det, der er ingen premiepenge. Det den mand tjener penge
p4, det er hans sponsor penge, og det kan han kun, fordi han er amerikaner. Hvis han havde veret
dansker, sa havde han jo ikke faet de sponsor penge”. Jacob foresatter: ’Jeg synes, at det er meget
fedt. Billedet synes jeg er sadan lidt ’fake” med det der koralrev, og sd kan du se, at resten er taget i
et svommebassin. Jeg synes ikke, at det er en super flot reklame, men igen, jeg kan se den rede trad.
Det er et sports ur, det er et Sea Master, svemmer, vand. Den er ok. Det er en ok reklame, men ikke
mere end det”. Jacob siger, at det er godt, at der star navnet Michael Phelps i reklamen — en pointe
som Kasper ogsd havde — for han er ikke til at genkende, da han har badehatte og svemmebriller
pa. Men Jacob siger, at hvis det ikke stod der, sa ville man gatte pa at det var Michael Phelpes, for
indenfor svemning, ”der er han “the one and only””. Jacob siger konkluderende: ”Den holder, men
jeg synes ikke, at det er en super “sallert”, men der er en red trad. Jeg kan godt se den historie de
prover at selge”. Jacob bliver spurgt om, han har hert noget sladder om Michael Phelps, hvortil han
svarer: Jo. Har han ikke reget noget pot, eller drukket sig stiv, eller...? Der var sadan et eller
andet. Men der har jeg det sddan lidt ”halo”, han er 22 ar, sd det kan jeg ikke se den store skandale
1. Han er en ung mand. Han har jo ikke gjort noget, som vi andre ikke har gjort. Bare fordi han er en
super stjerne, s md man da godt have det lidt sjovt en gang imellem”. Jacob skanker det ikke en
tanke, nér han ser reklamen”. Jacob mener, at Omega er et "middelklasse ur” fordi "alle der vil, kan
spare sammen til det her ur”. Jacob tror, at den ’skandale” som Michael Phelps har medvirket 1 ville
have haft en mere negativ indvirkning pa et “overklasse ur” som for eksempel Rolex, end det vil pa
et ur som Omega, ’fordi det er overklassen, og de er fejlfri, hvorimod denne her middelklasse... det
vil ikke gore skade pa dem. Det ville gore skade, hvis det var et Patek Philippe ur, s ville der vere
ramaskrig fordi det passer ikke sammen”.

13. Clive Owen (Fodt i 1962, har spillet med i1 bl.a. Sin City og King Arthur) for Lancome

”S4a er der noget Lancome Age Fight”, siger Jacob og griner, da han ser reklamen. ”Hvad skal jeg
sige. Ham her kan jeg ikke huske hvad heder, men han var med idet her trekants drama med Jude
Law og Julia Robberts (en film som ogsa Kasper og Frederik nevnte)”. Jacob kommer i tanke om
navnet. "Jeg kender ham godt. Super fed skuespiller. Han har spillet nogle fede roller. Han er meget
saddan voldsom i de film han medvirker i. Han har meget kant”. Jacob synes, at Clive Owen er en
dygtig skuespiller, og at han har medvirket 1 nogle gode film. ”Lige den her reklame — Age Fight —
og sd har de igen taget et billede hvor samtlige rynker er blevet retoucheret vak, sa virker det ikke
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troveerdigt pa mig. Der er lidt (rynker), men der er for lidt. Hvis du tenker pa, at han er maske snart
50 &r... Jeg synes, at det er sa tort og kedeligt det her creme- og parfume firmaer, at de ikke tor at
vise den rigtige mand”. Det hele bliver retoucheret, og alt skal veere “perfect picture””. Jacob
foresatter: “Lige pracis nér det er sidan noget Age Fight, sa vis dog netop en mand der har nogle
rynker”. Jacob tror ikke pd, at "rynke creme” kan fjerne rynker, men han mener dog, at det er en
rigtig god idé, at pleje sin hud, sa det er ikke fordi han som sddan har noget imod ansigtspleje til
mand, for han bruger det selv, og har forholdsvis mange produkter af en mand at vere, siger han.
Jacob mener, at producenter af ansigtspleje prover at selge os en drem, ”sd jeg synes, at den er
fesen, men jeg kan godt lide ham, og det giver mig en del i denne her reklame”. ’Man er sa treet af
at se de her reklamer med folk pa 65 ar, der har en helt glat hud. Det er unaturligt. De ser jo ikke
sddan ud om morgenen”. Jacob mener, at det er et bedre budskab, at huden har brug for at blive
fugtet, frem for, at en creme kan fjerne rynker, for det kan den jo ikke. ”Jeg synes, at de (Lancome)
er helt galt pa den (pé grund af at de har retoucheret billedet), men jeg synes at det holder, fordi de
bruger ham, men det er bare super @rgerligt, at de ikke ter hive det mere frem, for jeg synes, at
billedet af ham er super ringe”. Jacob mener, at Clive Owen har et lidt bad boy image, der er jo
ikke s& meget boy over ham, men en der gar sine egne veje, og som ter sige sin mening. Meget
personlighed”. Om brandet Lancome siger Jacob: “Det er et "old school” marke, er det ikke ? Det
er nok bare fordi, at min mor hun bruger det”. Jacob mener, at Lancomes malgruppe er dem over 30
ar, og Jacob gatter pa, at reklamen har varet vist i Euroman og ikke i1 Arena, hvilket ogsa er rigtigt.
Jacob siger konkluderende: “Et eller andet sted holder den, fordi det er ham, men jeg er selv irriteret
pa ansigts cremer, fordi jeg synes at de salger noget, som de ikke kan holde, sa cremen 1 sig selv
virker ikke trovaerdig, men det hjelper lidt pa det, at de bruger ham, men jeg synes, at de bruger
ham forkert”. Jacob siger til sidst: ”Jeg vil ikke giver 300 til 400 kr. for den der”.

14. Henry, Roger og Tiger Woods for Gillette i Euroman nr. 167

Da Jacob ser reklamen, begynder han at synge: ”Gillette. The best a man can get”. Han siger: "Det
er jo reklamen over dem alle. Det ma vare en af de dyreste reklamer, der nogen sinde er lavet, for
der er ikke nogen af de her tre, der gor noget indenfor reklameverdenen uden at fé tocifrede million
beleb 1 dollars for det. S jeg tor ikke taenke pd, hvor dyrt det har veret at lave denne her”. Jacob
har et godt kendskab til alle tre personer 1 reklamen. Jacob mener, at indenfor hver af deres sport er
de nogle af de bedste. Jacob siger: ”Golf, Tiger Woods, helt klart den bedste, Roger Federe, Terri
Henry er ikke den bedste 1 verdenen, mere, man han er god. Han er rigtig god. Han er top 3 bedste
betalte fodboldstjerne i verdenen”. “Det der er top 5 1 verdenen over de bedst betalte
sportsudgvere”. Jacob siger om reklamen: ”Jeg kan ikke finder ud af, hvad det er Gillette vil. Den
fedeste Gillette reklamen nogen side, det er den der gamle reklame med manden og drengen og
sangen. Hele den reklame holdt bare s meget, og jeg ved, at enhver drengerev der har set den, de
kan huske den reklame”. Jacob siger, at han synes, at de reklamer der i gjeblikket (maj méned)
karer 1 fljernsynet for Gillette er rigtig darlig pa trods af, at de tre sportsstjerner medvirker, ”... og
man forstér ikke, at de ikke kan lave noget der er bedre, nar de har s& mange penge at gore godt
med”. Jacob forsatter med at tale om, at Gillette mere eller mindre har monopol p& markedet for
skrabere — en pointe Kasper ogsd havde. Jacob synes, at Gillette bruger de tre sportsstjerner darligt,
”... vi gor det, fordi vi kan” agtig. Vi kan betale de her for at stille op”. Det virker lidt som om,
det er det de er ude pa, for de kommer jo ikke med noget budskab. Der er nogle datoer i1
baggrunden, men det siger mig ikke noget”. Jacob leser teksten i reklamen hgjt, og siger: "What
ever”. Om overskriften 1 reklamen siger Jacob: ”Jeg tvivler pa, at Tiger Woods er blevet en bedre
golfspiller, fordi han bruger Gillette, eller at de andre er blevet bedre fodbold- og tennisspillere
fordi de har brugt Gillette. Selvfolgelig er der den der med, at Gillette er den bedste 1 verdenen til
det de laver, og de er de bedste i verdenen til det de laver, sa der er da en red trad et eller andet sted,
men ud over det, sd er det en super ringe reklame. Hvis man taenker pa, hvad de bruger af penge pa
det her, sé er det overraskende, at de ikke kan lave noget der er bedre end det her”. Jacob synes, at
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alle tre sportsstjerner er fede” og “en ener til det de laver”. Jacob siger, at Gillette er et rigtig godt
produkt, og at han selv bruger det. ”At der er er nogen der betaler 150 kr. for et barberblad, et ma
man tage hatten af for, og det er godt, men det er ogséd fordi, at der ikke er andet”. Jacob navner
engangsskrabere, men mener ikke, at de kan konkurrere med Gillette. Jacob kan altsa bade lide
Gillette og de tre sportsstjerner, men han kan alligevel ikke lide selve reklamen. Afslutningsvis
siger Jacob: "Men jeg keber stadigvek Gillette. Jeg er ligeglad, om Beckham bruger det, men man
tor jo ikke at bruge andet”. Jacob fortazller, at han engang for mange ar siden provede Wilkenson
med “beskyttelses bgjler”, men at ... det var noget vaerre lort”. Han ogsd har prevet
engangsskrabere, men sa har man blod 1 hele hovedet”, og derfor er der kun Gillette tilbage.

15. David Beckham for Armani Underwear i Euroman nr . 177

Da Jacob ser reklamen, siger han: ”Oh my god. Det er s& homo-agtig det der billede. Det er helt
ufatteligt, men man ma tage hatten af for Mr. Beckham. Hvor skal jeg starte og hvor skal jeg slutte
?1”. Jacob foresatter: “Det her er jo Mr. Metroseksuel, og der er ogsa en kraftig dunst af
homoseksuel her. Den er jo skubbet op i ansigtet, men jeg synes et eller andet sted, at det er fedt, at
de tor gore det”. Om brandet siger Jacob: ”Armani er sddan noget ’bling bling” tej (en pointe som
Kasper ogsd havde), men dyrt. Super dérlig smag, men det er det alligevel ikke, for det holder for
det et er. Det er sa langt fra, hvad jeg vil ga i, men det holder et eller andet sted”. Jacob foresetter:
“Det her, det er jo pigerne, der savler over dette her — og besserne. Og eftersom piger ikke gér i
boksershorts, s& ma det veere basser der keber dem, og det er en forholdsvis lille mélgruppe”. Jacob
foresatter: "Hvis du gér ned i fodboldklubben og siger: ”Jeg gér i de her Armani boksershorts, og
dem har jeg kebt, fordi jeg sa det her billede”, sé kan du selv gatte pa, hvilken reaktion du far. "Jeg
kobte de her boksershorts, fordi Beckham s& saddan her ud pa det her billede”, det er jo helt skidt.
Men et eller andet sted synes jeg, at det holder fordi Beckham har varet s& meget fremme i
medierne som den her metroseksuelle mand”. Om David Beckham siger Jacob: ”Han er jo super
overeksponeret, Mr. Paparazzi. Han gik i dameundertgj, og alle de der historier... Jeg tor ikke at
tenke pd, hvad han er blevet betalt for at std der, men jeg tror ogsd at han gere det, fordi det
provokerer, og sd holder det, og sa synes jeg et eller andet sted, at det er super fedt, men det er nok
det sidste par boksershorts jeg vil kebe”. Om Beckham siger Jacob, at han er sa stor en stjerne, at
han kan gere hvad der passer ham, og han kan slippe af sted med stort set alt, fordi han er den han
er. Jacob mener at kunne huske, at denne reklamekampagne er blevet debatteret meget i medierne,
fordi den har en meget (homo)seksuel udstraling — en pointe, som ogsa Kasper havde. Om reklamen
siger Jacob: ”Den har den der "Wow faktor”. Man bliver lidt stedt af den, men man snakker ogsa
om den. Det giver omtale, og omtale salger nu engang”. Jacob har en helt bestemt opfattelse af,
hvilke ”mand” er gar i Armani boksershorts. ”Det gor de her unge med hengerov, hvor man kan se
det meste af boksershortsene. Der er det maske lidt fedt, at der stdr Armani, for det er lig med
Beckham”. Jacob synes ikke, at Beckham ligner en fodboldstjerne i reklamen, men mere en model.
Jacob bliver spurgt om, om han tenker pd de mange sladder historier der har veret om David
Beckham nér han er et billede af ham, hvortil han siger, at David Beckham og hans kone er nogle af
de storste ikoner i verdenen, “det er jo helt fantastisk hvordan de har brandet sig selv, og det kan du
ikke gore andet end at tage hatten af for. Jeg ved godt, at der er mange sladder historier, men meget
af det tror jeg har vaeret med til at "hype” det. Han har veret sin kone utro, men det har samtlige
fodboldspillere, og hvor meget hold der er 1 det, det ved jeg ikke”. Jacob foresatter: "Kvinderne
déner jo i ethvert land han kommer til, s& det er jo klart, at han har lavet en bommert i ny og nz,
med hende “anorekssia” han har lebende der hjemme”. Sa Jacob mener ikke, at de historier der har
vaeret om Beckham og hans kone har skadet ham, nermere tveert imod. Jacob bliver bedt om at
navne hvilke brands han forbinder David Backham med, og han svarer, at han har reklameret for
Gillette og at han spiller i Adidas som ogsd sponsorerer ham.
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16. Jan Magnusson for Samsung i Euroman nr. 173

Da Jacob ser reklamen griner han, fordi han i recall testen troede, at der blev reklameret for et kro
ophold. ”Super ringe reklame. Jan Magnusson. Samsung. Det er helt skavt det her. Jan Magnusson
er racerkereren der ikke ndede det. Han var lige ved, men han var ikke god nok til Formel 1, og s&
har han kert alle de her lidt ligegyldige race. Han er med i Le Mance hver ar, men hvor han ikke
karer i den bedste klasse”. Jacob opsummere at Jan Magnusson er en udmarket racerkerer men en,
som aldrig er blevet en superstjerne. ”Jeg tvivler pa, at han kan sa&lge noget som helst”, siger Jacob.
Jacob siger, at hvis man ser et interview med Jan Magnusson, sd er han ikke sddan en type der
“breender igennem”, og han er lidt intet sigende. Jeg synes, at han er fuldkommen malplaceret 1
denne her reklame. Og Samsung, som et af de sterste elektronik brands i verdenen, men burde tro,
at de ville bruge en, der har lidt mere slagkraft end Jan Magnusson”. Jacob kunne ikke finde pa at
laese teksten i reklamen, som er ret omfangsrig. ”Jeg tvivler pd, at han bor i sddan et hjem”, siger
Jacob om de omgivelser Jan Magnusson er fotograferer 1, pa trods af, at det rent faktisk er hans eget
hjem. Jacob pépeger alle de designer mebler man kan se pa billedet — lige som Kasper gjorde det —
men tror ikke, “at Jan Magnusson har sa god stil”. Jacob siger om stylingen og set up’et i reklamen:
”Det holder alt sammen — hvis du bare klipper Jan Magnusson ud. Jeg kan overhovedet ikke se den
rode tradd 1 hvad han laver der”. Jacob synes, at det er den darligste reklame han har set 1 interview
situationen. ”Den holer ingen steder. Den er ikke troveerdig, og den er kedelig”.

17. Andre Agassi & Steffi Graf Euroman for Louis Vuitton i Euroman nr. 164

Jacob genkender med de samme de to mennesker pa billedet. ”De var de bedste indenfor deres fag,
da de begge stadigvaek spillede tennis. Det er et super, super flot billede. Det er sjovt, for de er
kendte for det kaerlighedsforhold som de fik. De var super, super glade for hinanden da de medte
hinanden. Hun stoppede for han gjorde, men hun var til samtlige af hans kampe, og han blev altsa
ved til han var en 36 — 37 ér, tror jeg pa det hejeste niveau. Han var en fantastisk tennisspiller”.
Jacob har stor respekt for begge endorsere, men han er ikke vild med brandet LV, fordi han
forbinder det med “teenagere” og “kopiprodukter”.

18. Oliver Bjerrehus for Lindberg briller i Arena nr. 1

Jacob var lidt positiv overfor Oliver Bjerrehus som person. Jacob sagde dog, at han ikke er “den
skarpeste kniv i skuffen”, og at ’han ryger for mange fede”. Jacob bruger ikke selb briller eller
kontaktlinser, s& derfor kender han ikke Lindberg, og han mener ikke, at hvis han engang skulle fa
brug for briller, sa er det ikke et brand for ham. Han synes nemlig, at brillerne i reklamen er
“kedelige”. Jacob tror bestem heller ikke, at brillerne er Oliver Bjerrehus personlige stil. Jacob
siger, at reklamen er fuldstendig ligegyldig” for ham.
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Bilag 39 — Andelen af celebrity endorsement reklamer i kvindemagasiner

2004 | 2005| 2006| 2007 | 2008| 2009

SIRENE - 9% 3% 6% | 11% 5%

COSTUME 9% | 13%| 11%| 15%| 15%| 13%

EUROWOMAN | 11%| 10%| 10%| 12% 9% 8%

Gennemsnit 10%| 11% 8%| 11%| 12% 9%
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Bilag 40 — Celebrity endorsement fordelt pa produktkategori og magasin

Damemagsiner 2004 2005 2006 2007 2008 2009
Elektronik

Sirene - 100,0% 20,0% 33,0% 0,0% 0,0%
Costume 4,4% 4,4% 0,0% 1,6% 9,1% 4,3%
Eurowoman 3,3% 3,0% 2,8% 0,0% 2,1% 20,0%
gennemsnit 3,9% 35,8% 7,6% 11,5% 3,7% 8,1%
Skenhed

Sirene - 0,0% 40,0% 41,7% 33,0% 80,0%
Costume 30,4% 28,3% 25,0% 39,1% 34,8% 60,9%
Eurowoman 46,6% 42,4% 50,0% 61,4% 52,1% 40,0%
gennemsnit 38,5% 23,6% 38,3% 47,4% 39,9% 60,3%
Accessories

Sirene - 0,0% 0,0% 0,0% 67,0% 0,0%
Costume 0,0% 0,0% 2,3% 12,5% 13,6% 4,3%
Eurowoman 0,0% 9,1% 0,0% 3,5% 12,5% 0,0%
gennemsnit 0,0% 3,0% 0,8% 5,3% 31,0% 1,4%
Ure og smykker

Sirene - 0,0% 0,0% 0,0% 0,0% 0,0%
Costume 43,5% 17,4% 11,4% 14,1% 12,1% 8,7%
Eurowoman 26,7% 24,2% 13,9% 8,8% 18,8% 6,7%
gennemsnit 35,1% 13,9% 8,4% 7,6% 10,3% 5,1%
Brand og image

Sirene - 0,0% 40,0% 25,0% 0,0% 20,0%
Costume 17,4% 47,4% 61,4% 33,0% 25,8% 21,7%
Eurowoman 23,3% 21,2% 33,0% 26,3% 14,6% 33,3%
gennemsnit 20,4% 22,9% 44.,8% 28,1% 13,5% 25,0%
Andet

Sirene - 0,0% 0,0% 0,0% 0,0% 0,0%
Costume 4,4% 2,2% 0,0% 0,0% 4,5% 0,0%
Eurowoman 0,0% 0,0% 0,0% 0,0% 0,0% 0,0%
gennemsnit 2,2% 0,7% 0,0% 0,0% 1,5% 0,0%
i alt 100,1% 99,9% 99,9% 99,9% 99,9% 99,9%
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Bilag 41 — Celebrity endorsement fordelt pa produktkategori og ar (kvinder)

Elektronik | Skenhed | Accessories sx;‘la(lf(er Bilr‘::ge& Andet
2004 3,9% 38,5% 0,0% 35,1% 20,4% 0,0%
2005 35,8% 23,6% 3,0% 13,9% 22,9% 1,5%
2006 7,6% 38,3% 0,8% 8,4% 44,8% 0,0%
2007 11,5% 47,4% 5,3% 7,6% 28,1% 0,0%
2008 3,7% 39,9% 31,0% 10,3% 13,5% 0,7%
2009 8,1% 60,3% 1,4% 5,1% 25,0% 2,2%
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Bilag 42 — Andelen af celebrity endorsement reklamer i herremagasiner

2006 2007 2008 2009
Arena - 7,00% 8,00% 14,00%
2006 2007 2008 2009
Euroman 7,00% 8,00% 11,00% 9,00%
2006 2007 2008 2009
Gns. 7,00% 7,50% 9,50% 11,50%
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Bilag 43 — Celebrity endorsement fordelt pa produktkategori og magasin

Elektronik 2006 2007 2008 2009
Arena 5,9% 0,0% 3,6% 0,0%
Euroman 0,0% 0,0% 3,0% 0,0%
gennemsnit 5,9% 0,0% 3,3% 0,0%
Skenhed 2006 2007 2008 2009
Arena 17,6% | 450%| 32,1%| 857%
Euroman 0,0%| 30,0%| 484%| 21,1%
gennemsnit 17,6% | 38,0%| 40,3% | 53,4%
Accessories 2006 2007 2008 2009
Arena 23,5% 50%| 10,7% 0,0%
Euroman 0,0% 6,7% 9,1% 0,0%
gennemsnit 23,5% 5,8% 9,9% 0,0%
Ure & smykker 2006 2007 2008 2009
Arena 35,3% | 20,0%| 25,0%| 14,3%
Euroman 0,0%| 233%| 18,1%| 26,3%
Gennemsnit 35,3% | 21,6%| 21,6%| 20,3%
Brands & image 2006 2007 2008 2009
Arena 11,8% | 30,0%| 28,6% 0,0%
Euroman 0,0%| 40,0%| 212%| 21,1%
Gennemsnit 11,8% | 350%| 249%| 10,6%
Andet 2006 2007 2008 2009
Arena 6,0% 0,0% 0,0% 0,0%
Euroman 0,0% 0,0% 0,0%| 31,6%
Gennemsnit 6,0% 0,0% 0,0% | 16,0%
i alt 100,1% | 100,4% | 100,0% | 100,3%
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Bilag 44 — Celebrity endorsement fordelt pa produktkategori og ar (maend)

Brand
Smykker |og
Elektronik | Skenhed | Accessories | og image |image |Andet
2004 39%| 385% 0,0% 35,1% | 20,4%| 0,0%
2005 35,8% | 23,6% 3,0% 13,9% | 22,9%| 1,5%
2006 7,6%| 38,3% 0,8% 8,4% | 44,8%| 0,0%
2007 11,5%| 47,4% 5,3% 76%| 28,1% | 0,0%
2008 3,7%| 39,9% 31,0% 10,3%| 13,5%| 0,7%
2009 8,1%| 60,3% 1,4% 51%| 25,0%| 2,2%
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