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Abstrakt

Flere brands benytter sig af celebrity endorsement som markedsfgringsstrategi. Forstdelsen
for den grundleeggende mekanisme bag, skal ses som varende en kulturel betinget
identitetsskabelse hos os som mennesker, hvori vi definerer os som privatperson og overfor
omverdenen. Dette opnads gennem forbrugsgoder, som lades med betydninger og meninger.
Her spiller celebrities en central rolle, idet de effektfuld kan transformere deres egne
betydninger over i produkter og brands. Forteellingen og celebritiens image skal derfor ngje
overvejes ndr en virksomhed skal vaelge sin endorser. Teori indenfor omrddet dikterer at alle
betydninger kan overfgreres, hvorfor en celebrity endorsement strategi indeholder et
risikoelement. En celebrity kan vise sig at veare et darligt match, og der kan opstd en
umiddelbar darlig omtale af den valgte celebrity. Disse forhold sgger denne afhandling en
forstaelse af generelt og i relation til sportsstjerner. Sportsstjerner vil sdledes veere
omdrejningspunktet for en teoretisk forstdelse af celebrity endorsement, og gennem

empirisk arbejde sgges en kobling mellem teori og virkelighed.

Abstract

More brands make use of celebrity endorsement as a marketing strategy. The understanding
of the basic mechanism behind is to be seen as a culturally determined identity creation
within us as humans, in which we define ourselves as an individual and to the outside world.
This is achieved through consumer goods which is charged with meanings and opinions.
Here are the celebrities playing a central role, as they powerfully can transform their own
meanings into products and brands. The storytelling and image of the celebrity should be
carefully considered when a company chooses its endorser. Theory in the area dictates that
all meanings can be transformed, why a celebrity endorsement strategy contains a risk
element. A celebrity can prove to be a bad match, and there may be an immediate bad
publicity of the chosen celebrity. This thesis seeks an understanding of this area generally
and in relation to sports stars. Sports stars will be the focal point of a theoretical
understanding of celebrity endorsement, and through empirical work the link between

theory and reality is sought.
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2.0 Indledning

I det moderne samfund handler forbrug om kultur. Forstdelsen af den kontekstuelle
sammenhaeng mellem kultur og forbrug, er ngglen til at forklare, hvordan vi som individer ser
os selv som betydningsfulde mennesker. De varer og ydelser vi forbruger, er definerende for,
hvordan vi kendetegner vores verdier, bade de private og offentlige. Biler og tgj lades,
eksempelvis, med verdier og holdninger, som individet identificerer sig selv igennem.
Forbrugsvarer er sdledes blevet et vigtigt element i konstrueringen af vores selvforstaelse.
Den kulturelle virkelighed @endrer sig over tid, men det er her vores selvforstdelse afspejles og

dermed, her forbrugsmgnstre defineres i det senmoderne samfund (McCracken, 2005).

[ den vestlige verden spiller celebrities en stor og betydningsfuld rolle for vores kultur.
Opmeerksomheden, dyrkelsen og veerdien af disse har aldrig veret stgrre (Ibid). Samfundets
stigende fascination af celebrities, og deres livsstil, er et af interessefelterne for naervaerende
speciale. At brugen af celebrities, samtidig er en fortsat stigende industri, med sponsoraftaler
og endorsement kontrakter, styrker interessen yderligere. Begrebet "Celebrity endorsement”
dekker over brugen af kendte mennesker i forbindelse med promovering af brands og
produkter. Det er ikke noget nyt faenomen. Tilbage i 1760’erne brugte Josiah Wedgwood,
grundleeggeren af det britiske Wedgwood porcelen, royale endorsere til at promovere sit
brand, og fik med stor succes skabt en seaerlig aura omkring sine produkter (Vemuri & Madhav,
2004). Brugen af kendte mennesker i reklamer som led i en marketingstrategi, har altsa
eksisteret laenge, ikke mindst i USA som er det land, der historisk set har den mest omfattende

tradition indenfor celebrity endorsement.

Sportsstjerner som endorsere, er omdrejningspunktet for dette speciale, da de indeholder en
rekke interessante elementer, der adskiller dem fra gvrige celebrities. Den moderne
sportsstjerne lever et liv i rampelyset og ikke kun pd banen. Den personlige vinkel, som
forskellige medier konstant sgger, kan let komme pa kant med, den herskende forestilling om
den "professionelle” sportsmand. Derved findes der et seerligt paradoks ved sportsstjerner
som endorsere, da den etablerede brandingteori primeert bergrer risici ved celebrities
generelt. Det kan antydes, at de dominerende teorier, som primaert anvendes, er unuancerede
nar det kommer til netop sportsstjerner. Specialets mal er at undersgge aspekter ved denne

normative fremgangsmade, fra celebrity endorsement teorier, set i relation sportsstjerner.



3.0 Problemfelt

Flere forskere, sociologer og journalister har givet deres bud pd, hvorfor der er sket en
stigning i anvendelsen af celebrity endorsement. Som naevnt er der i det moderne samfund en
stor og stadig stigende interesse for, og dyrkelse af, celebrities. Feenomenet kaldes Celebrity-
kulturen. Denne dyrkelse af celebrities, har haft indflydelse pa anvendelsen af celebrities i
reklamer. Argumentationen er, at nar mange forbrugere er interesserede i og opmaerksomme
pa celebrities, sd vil de reklamer der indeholder et kendt ansigt padrage sig mere
opmerksomhed, end de kampagner der ggr brug af anonyme modeller (McCrackens, 1989).
Flere forskere inden for marketing, og i sardeleshed celebrity endorsement, tilslutter sig
denne forklaring. Ifglge Miciak & Shanklin (1994) er celebrities et anvendeligt redskab i
forsgget pa at treenge igennem den store mediestgj. 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 pavirke graden af awareness og recall
positivt. Andre strgmninger forholder sig mere skeptisk til celebrity endorsement. Sergio
Zyman (2002) mener, at brugen af celebrity endorsere kan veere et nyttigt redskab, men at
langt de fleste virksomheder, der anvender celebrity endorsement, enten anvender celebrities
"forkert” eller anvender celebrities af forkerte arsager. Et andet vigtigt forhold ved celebrity
endorsement er gkonomien. I sammenligning med en anonym model, er der tale om en
betydelig stgrre udgift, nar en virksomhed vezelger en celebrity endorser. Med Zyman og
McCrackens betragtninger in mente, er det afggrende at overveje ngje hvem og hvordan, nar
en virksomhed veelger en celebrity til sin markedsfgringsstrategi. Et valg der kan have

vidtraeekkende konsekvenser.

Et eksempel pd dette, er da den amerikanske basketballspiller Kobe Bryant i 2004 blev
anklaget for seksuel kraenkelse af en 19 arig hotelansat. Det resulterede i, at Nike, Coca Cola,
Nutella og McDonald’s alle annullerede deres endorsement kontrakter med Kobe Bryant. Han
blev dog senere frikendt, ogi 2015 1a han nr. 10 pa Forbes liste over de bedst betalte mandlige
sportsstjerner (Forbes2). Der findes ogsa eksempler p3, at celebrities ikke ligefrem skal vaere
involveret i ulovligheder, for at det kan skade de brands de endorser. Som McCracken (1989)
fremfgrer, skal der vaere overensstemmelse i veerdiseettet imellem brand og endorser, ellers
kan det virke omvendt. Er matchet ikke troverdigt, kan det vise sig at vaere en darlig

investering.



Virksomheder der gnsker at benytte celebrity endorsere skal altsa veere opmaerksomme p4, at
forbrugere ikke helt ukritisk falder for kendtes lovprisninger i reklamer. Men der er ogsa
andre risici forbundet med at knytte et kendt navn sammen med et konkret brand. Disse er

virksomhederne sjaldent herre over.

Nar det kommer til sportsstjerner, udggr de ofte bade de gode og de darlige eksempler pa
celebrity endorsement. I nogle tilfeelde, kan det endda argumenteres for at den umiddelbare
konsekvens ved en skandale eller "misconduct”, ikke er til stede pa lidt laengere sigt, som en
del af litteraturen ansldr. Den tidligere topfodboldspiller David Beckham har vaeret anklaget
for bade brug af doping, og utroskab (Carrillat et al, 2013), men har angiveligt haft sa stort et
personligt brand, at eksempelvis Addidas holdt fast i ham. Disse seaerlige forudseetninger hos
sportsstjerner, kan give et nyt indblik i den tidligere teori pa omrddet.
Da de fleste cases i litteraturen, bade sportsstjerner og gvrige celebrities, er amerikanske eller
internationale, finder specialet det interessant at anlegge en dansk vinkel
Derfor sgges der i neerveaerende speciale, en data indsamling med en dansk sportsstjernecase
som omdrejningspunkt, hvilken holdes op mod den teoretiske forstdelse, som specialet

samtidig sgger at opna.

3.1 Problemformulering

Som det fremgar af indledning, samt problemfelt, kan der vaere bade fordele og ulemper
forbundet med at anvende celebrities i reklamekampagner. Endvidere er det kort blevet
belyst, at der i litteraturen pad omradet indeholder forskellige forklaringer pa, hvad celebrities
kan tilfgre et brand. Nar det kommer til sportsstjerner, som er omdrejningspunktet for dette
speciale, vurderes det, at der er seerlige forhold, som litteraturen ikke altid forholder sig til.
Sportsstjerner har en serlig status i vores kultur, og de er voldsomt anvendt som celebrity
endorsere. Den indledende behandling har vist eksempler herpa, og de omtalte indbyggede
paradoksale veardi-kultur forudszetninger ved sportsstjerner, vil specialet forsgge at

adressere. Ovenstdende resulterer i fglgende problemformulering:

"Hvordan kan vi forstd sportsstjerner teoretisk inden for celebrity endorsement og hvordan

finder denne forstdelse empirisk nedslag ved danske atleter?”




3.2 Arbejdsspgrgsmal

Dette afsnit vil fremleegge de valgte arbejdsspgrgsmal. Det sgges igennem arbejdet med
arbejdsspgrgsmalene at besvare specialets problemformulering. I denne gennemgang vil det
kort blive beskrevet hvad det individuelle arbejdsspgrgsmal sgger at besvare og arsagen

hertil.

- Arbejdsspgrgsmal 1: Hvordan kan vi forstd sportsstjerner teoretisk inden for celebrity

endorsement?

I arbejdsspgrgsmal 1 sgges det at opna en teoretisk forstaelse af sportsstjerner inden for
celebrity endorsement. For at dette kan opnas, vil der fgrst redeggres for en grundleeggende
forstaelse for den forbrugeradferd, som ligger til grund for de efterfglgende teorier. Der vil
herefter blive redegjort for de mest udbredte teoretikere inden for celebrity endorsement og
dernaest sggt diskuteret hvorledes der kan skabes en teoretisk forstdelse inden for celebrity

endorsement i relation til sportsstjerner.

- Arbejdsspgrgsmal 2: Hvordan finder den teoretiske forstdelse empirisk nedslag ved
danske atleter?

[ arbejdsspgrgsmal 2 sgges det at benytte den teoretiske forstaelse fra arbejdsspgrgsmal 1, til
at behandle danske sportsudgvere. Det sgges at bekreafte den teoretiske forstdelse igennem
empiri, hvor at der vil blive arbejdet med cases, centreret omkring Daniel Agger og Nicklas

Bendtner.

3.3 Begrebsafklaring

Til at skabe klarhed over specialets problemfelt, vil der i fglgende afsnit blive redegjort for

definitioner af specialets centrale begreber.

- Celebrity
En celebrity defineres som: "En offentlig kendt person”. Indenfor hvilket omrade han
eller hun er kendt, er underordnet, dog anses modeller, der udelukkende er kendte for
at veere modeller, ikke som celebrities jf. begrebet anonyme modeller (McCracken,

2005). Hvor det virker hensigtsmaessigt, vil ordet celebrity bliver erstattet af et



synonym som, for eksempel, en kendt eller en Hollywood- eller sportsstjerne.

- Celebrity endorser
Ved en celebrity endorser forstds: "En nulevende person, der af offentligheden er
kendt for andet end at veere model, og som genkendeligt, og mod betaling optraeder i

reklamerer for en virksomhed, brands eller et produkt” (McCracken, 2005).

- Sponsor
Ved en sponsor forstas: "En virksomhed eller institution, som anvender en celebrity

endorser til at koble deres brand eller produkter sammen med (McCracken, 2005).

3.4 Afgraensning

Som det fremgar af indledningen og problemfeltet, er celebrity endorsement et stort og
komplekst omrade. Til at skabe en pracis vinkel til specialets problemformulering og
arbejdsspgrgsmal, er specialets fokus lagt ud fra et bestemt perspektiv hvilket indebaerer en

rekke begransninger.

Til belysning af arbejdsspgrgsmal 2, og den derigennem indsamlede empiri, anleegger
specialet et "ude-fra-ind” perspektiv, hvorfor den indsamlede data ikke inddrager
perspektivet fra udgver eller endorser. Derudover er formadlet med det kvantitative data ikke

en dybdegdende dataanalyse, hvilket beskrives i specialets metodeafsnit.




4.0 Metode

Metode afsnittet sgger at redeggre for de videnskabsteoretiske, samt metodiske overvejelser,
der danner grundlag for specialet. I dette afsnit redeggres der sdledes for, hvilke vaerktgjer og
empiriske overvejelser der ligger til grund for specialet, og hvordan arbejdet med disse
vaerktgjer vil fgre til en afdaekning og besvarelse af problemformuleringen. Ydermere skal det
noteres at der umiddelbart efter metoden, vil forekomme et genstandsfelt. Genstandsfeltet

sgger at indfgre leeseren yderligere i celebrity endorsement, set fra et historisk perspektiv.

4.1 Konstruktivisme som specialets styrende paragdigme

Specialet anskuer verden ud fra et konstruktivistisk paradigme, hvilket betyder at alt ses som
veaerende relativt. Der er ikke én virkelighed eller én sandhed. Ontologien i dette paradigme
beskriver verdenen som varende en fortolkning af de individer der lever og agerer i den.
Dette medfgrer at epistimologien bliver subjektiv, da det ikke kan adskille undersggeren fra
det undersggte. Sdledes bliver det ngdvendigt med en kompleks metodologi. Data er ikke
noget objektivt der findes et sted der ude, men noget der skabes imellem undersgger og det
undersggte. Der arbejdes sdledes med en aktgrbaseret tankegang. Det anses at, den viden som
man kan opnd via fortolkning af aktgrens subjektive og kvalitative udsagn, er ngglen til

erkendelsen der styrer menneskelig handling (Darmer et al, 2006).

4.1.1 Konstruktivisme

Konstruktivisme er det filosofiske grundlag for store dele af human- og socialvidenskaberne.
Indenfor filosofi, er konstruktivisme et begreb, der omhandler, at "virkeligheden”, eller i al
fald vores kendskab til "virkeligheden” (Darmer et al, 2006). "Virkeligheden” er en verdiladet
subjektiv konstruktion, snarere end en passiv tilegnelse af objektive sandheder, hvilket er
arsagen til at “virkeligheden” indenfor dette paradigme saettes i anfgrselstegn.
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 undersggte ikke kan adskilles (Ibid). Forskeren
interagerer med det undersggte, og kan derfor ikke undga at pavirke og blive pavirket af det

undersggte Det teette samspil mellem forskeren og det undersggte fordrer en kompleks
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metodologi, og ggr det umuligt for den konstruktivistiske forsker at adskille fglelser, veerdier
og videnskab. Derfor mad konstruktivister fortolke "virkeligheden”, for ad den vej at

konstruere en forstaelse - som igen er en fortolkning - af, hvad der foregar (Ibid).

4.2 Primeaer og sekundaer empiri

Specialet tager udgangspunkt i en teoretisk diskussion inden for celebrity endorsement teori.
Det sgges igennem disse teoretikere at diskutere og opna en forstdelse af sportsstjerner, i
dette teoretiske framework. Specialets analyser vil sdledes blive foretaget pa baggrund af en
kombination af primzere og sekundaere data. De primezere data bestar af teorier samt
empiriske undersggelser, der er udfgrt for at skabe en indsigt i netop sportsstjerners
imagedannelse og forudszetninger. Sekundeere data bestdr overvejende af litteratur og
videnskabelige artikler, der pa den ene eller anden made forholder sig undersggende til

feenomenet celebrity endorsement.

4.2.1 Kvalitativt og kvantitativt arbejde i specialet

De kvalitative undersggelser der er foretaget i dette speciale, grunder i et gnske om
indsamling af empiri der kan afdeekke hvordan sportsstjerner kan indga i relation til celebrity
endorsement teorierne. Det skal noteres, at stgrstedelen af den teoretiske litteratur om
celebrity endorsement er forfattet i USA. Dette har gjort at speciales primare undersggelser
tager afsaet brugen af sportsstjerner, celebrity endorsement, i Danmark. Derfor indeholder
specialet bade kvantitative og kvalitative data til de efterfglgende analyser. Dette ggres ved
hjelp af sdkaldte "blandede metoder” (Kvale, 2009). Undersggelsesdesignet udggres af
nedenstaende fire hovedomrader, hvoraf de tre fgrste er kvalitative, mens det sidste er

kvantitativt.

1. Udveelgelse af cases: Nicklas Bendtner og Daniel Agger.
2. Dokument undersggelse
3. Interviews med ngglepersoner:
- Allan Olsen, Chefredaktgr for sporten pa Ekstra Bladet
- Morten Crone Sejersbgl, Chefredaktgr for sporten Berlingske
- Fernando Olsen, Tidligere fodboldsspiller og nuvaerende erhvervsmand.

4. Vox-pop undersggelse, udfgrt med tilfaeldigt udvalgte respondenter.
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4.3 Empiri indsamling

Til at danne et overblik over omfanget af celebrity endorsement, og seerligt med
sportsstjerner i centrum, er internettet, aviser, magasiner og film benyttet. Bade historiske
kilder og lgbende iagttagelser har ligget til grund for udvezelgelsen i materiale og
baggrundsviden igennem specialeprocessen. Da der i specialet ligges et dansk perspektiv, er
de mange amerikanske cases benyttet til at danne baggrundsviden, og de udvalgte danske til

genstand for szerligt analysen der tager udgangspunkt i arbejdsspgrgsmal 2.

Specialet har derved indledningsvis undersggt eksisterende og tilgeengeligt materiale, som
vedrgr underleeggende case eksempler og de konkrete cases. Denne metode er kvalitativ, og
har krevet en kvalitativ analytisk leesning af materialet (Rasmussen og Fischer, 2008).
Derudover har samtaler med en rakke personer, herunder vejlederen pa specialet, veeret en
grundsten i disse observationer og udvelgelse af relevante cases. Ud fra dette blev de
amerikanske og internationale eksempler anvendt i specialets indledning, problemfelt og
senere i genstandsfeltet, til indseettelse i omrddet. Der taget dog grundleggende
udgangspunkt i et dansk perspektiv i problemformuleringen samt de kommende analyser.
Derudover anvender specialet en rakke opggrelser fra dvs. lister over indtjenende

sportsstjerner, primeert fra Forbes.com.

4.3.1 Ngglepersoner og interview

[ forbindelse med den empiri indhentningen er der foretaget tre sdkaldte
ngglepersoninterviews. Ngglepersoninterviews betegner samtaler med personer, der har

seerlig viden inden for specifikke omrader.

Interviewmodellen er en kvalitativ metode, som giver mulighed for en dybdegdende subjektiv
forstaelse for et eller flere omrader (Rasmussen og Fischer, 2008). Da omdrejningspunktet for
specialets hovedanalyse er problemstillingen i en dansk kontekst, hvor den primaere
undersggelse i arbejdsspgrgsmal 2, benytter sig af en analyse af de to danske fodboldspillere,
Nicklas Bendtner og Daniel Agger, serligt ud fra et medieperspektiv, blev de anvendte
ngglepersoner udvalgt pa den baggrund. Derudover anleegger specialet sig en "ude-fra-ind”
vinkel som observatgr, sdledes blev det malsaetningen for dataindsamlingen, at tilegne viden

fra mediebilledet og fra relevante meningsdannere heraf. Dette ggres for at sikre den
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muligheden for at finde empiriske nedslag i den fremkomne teoretiske forstdelse. De tre

ngglepersoner blev valgt ud fra deres erfaring som opinionsdannere i sportens verden i

Danmark, deres generelle viden om mekanismerne i denne og deres personlige viden om

branchen indefra.

For ikke fa en enkelt vinkel og holdning, blev tre ngglepersoner interviewet og stillet de

samme spgrgsmal, sdledes en mere nuanceret viden kunne tilegnes. Til at styre de forskellige

interviews, blev der udformet en "semistruktureret” interviewguide, sdledes der bdade var

sikret den tematiske retningen, samtidig med der kunne dukke nye relevante temaer og

emner op undervejs (Rasmussen og Fischer, 2008). Interviewguiden var inddelt i 3

hovedomrader, udover en introduktion til det gnskede emne (udsnit af interviewguiden):

Eksempler pa generelle

spgrgsmal

Hvem er i dag opinionsdannerene i sportsverden?
hvem er de sterkeste og mest betydningsfulde i
Danmark?

Ser du nogle szerlige kriterier, som sportsstjerner bliver
bedgmt ud fra af medierne? (i forhold til andre
celebrities)

Eksempler pa Niklas Bendtner

og Daniel Agger kontrasten

Hvis du med tre ord skal beskrive hvad Daniel Agger
repraesenterer, vil du sige?

Hvis du med tre ord skal beskrive hvad Nicklas Bendtner
repraesenterer, vil du sige?

Agger og Bendtner er objektivt ens i forhold til
beskzftigelse, kgn, alder, udseende osv., men de har
meget forskelligt image.

Fra dit synspunkt, Hvordan ser du deres image i dag? -
(Hvor synes du deres image er szerligt staerkt og svagt?)

Hvordan ser du forskellen i mediernes deekning af de to?
-Har det haft indflydelse pa deres karrierer? (sportsligt,
kommerecielt)

(hele interviewguide bilag 1)

Interviewguiden blev udformet saledes,

samtidig var der plads til

der kunne stilles konkrete preecise spgrgsmal,

samtalen kunne udvikle sig i interessante retninger.

13




4.3.1.1 Introduktion til N@glepersoner

- Den fgrste nggleperson er Ekstra Bladets sportsredaktgr, Allan Olsen, som har mere
end 17 ars erfaring inden for sportsjournalistikken og som opinionsdanner.
Interviewet fandt sted i Politikkens Hus den 11/6-2015. Bilaget er indleveret som
lydfil pa USB. (Bilag 2)

- Den anden nggleperson var Fernando Olsen, tidligere professionel fodboldspiller og nu
erhvervsmand. Fernando Olsen har i mange ar haft fingeren pa pulsen i sportens
verden i forhold til radgivning for fodboldklubber og virksomheder. Endvidere har han
de sidste ar ageret debattgr og ekspert ved flere lejligheder, serligt ved fodbold.
Interviewet blev holdt over telefon den 15/6-2015. Bilaget er indleveret som lydfil pa
USB. (Bilag 2)

- Den tredje og sidste nggleperson var sportsredaktgr pa Berlingske, Morten Sejersbgl
Crone, som har arbejdet med sportsjournalistik siden 2004, og veret sportsredaktgr
pa Berlingske siden 2008. Interviewet blev afholdt hos Berlingske Media den 18/6-
2015. Bilaget er indleveret som lydfil pa USB. (Bilag 2)

Det er afggrende at veere opmeerksom p4d, at der ved produktion af disse data kan ske en
praegning af forskerens fortolkning af interviewprocessen. Denne situation skal der tages
hgjde for, ved den senere anvendes af disse data. Derudover kan interviews give et relativ
uoverskueligt seet datamateriale, hvilket skal overvejes ngje i analysefasen. Det vurderes at
den typiske fejlkilde, med interviewerens pavirkning af informanten, ikke var aktuel ved disse
interview, da interviewene primert skulle handle om, at tilegne sig ngglepersonernes

generelle viden og personlige holdninger og meninger.

4.3.2 "Quick and dirty” — Vox-pop

Begrebet "Quick and dirty” daekker over en hurtig og let tilgeengelig metode til at danne sig en
forstaelse og et overblik over et felt eller omrade. "Quick and dirty” er i daglig tale en metode,
"hvor man springer over hvor gaerdet er nedtrampet” (Rasmussen og Fischer, 2008). I dette
speciale er metoden brug i formen ”interview pa dben gade”, hvor den kaldes vox-pop.

Normalvis bruges en vox-pop som et journalistisk knep til at illustrere en holdning overfor
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seerne eller lzeserne. Ved vox-poppen stilles de samme intuitivt definerede spgrgsmal til hver
informant, og derfor er undersggelsen ikke dybdegdende, hvorfor resultatet kun kan give
overfladiske informationer. Formalet et dog at skabe en indikation af, i hvilken retning den
senere analyse kan tage. Ud fra de indbyggede begraensninger og muligheder ved en vox-pop
undersggelse, skyndes det dog at denne vil kunne benyttes til yderligere at understrege

eventuelle empiriske nedslag i arbejdsspgrgsmal 2.

4.3.2.1 Udarbejdelse af Vox-pop

Vox-pop undersggelsen blev udfgrt over tre dage i omradet omkring Frederiksberg Centeret,
for at fa et bredt udsnit af befolkningen. Ved undersggelsen blev 150 adspurgt, hvor 119 af
svarerne var brugbare. Det estimeres typisk at der ved en vox-pop undersggelse typisk er
behov for op mod 600 brugbare besvarelser. I naervaerende speciale benyttes vox-poppen dog
kun som et supplement til primeere Kkilder, samt ngglepersons interviews. Grundet den
konstruktivistiske tilgang, vil den adspurgte gruppe fortsat kunne benyttes til at give et

indblik i de konstruktioner der forekommer inden for spgrgeomradet.

Den eneste baggrundsinformation, der blev noteret hos informanterne, var kgn og alder. Det
centrale punkt ved den udfgrte vox-pop, var at fa en erlig og umiddelbar reaktion fra de
adspurgte informanter, da det handlede om at fd deres fgrste indskydelse, pa de stillede
spgrgsmal jf. det konstruktivistiske udgangspunkt. Den senere analyse, som undersggelsens
data skulle bidrage til, handler om forbrugerenes umiddelbare holdning og indtryk af Daniel
Agger og Nicklas Bendtner, sdledes vurderes "Quick and dirty” metoden som vaerende ideel og
interessant. Informanterne blev stillet fglgende spgrgsmal, og deres svar blev noteret med det

samme. De samlede spgrgsmal findes i bilag 3, her fglger et kort uddrag:

1. Fglger du med i fodbold?

(Imellem spgrgsmdl 1 og 2 blev respondenten bedt om at svare umiddelbart ud fra folgende devise: "pd det naeste jeg spgrger

om skal du bare svare hurtigt og umiddelbart”)
2. Hvis jeg siger Daniel Agger, siger du?

3. Hvis jeg siger Nicklas Bendtner, siger du?
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4.4 Teoretisk referenceramme og navneverdige teorier

Da problemformuleringen og seerligt arbejdsspgrgsmal 2, tager udgangspunkt i gnske om en
teoretisk forstaelse af det valgte felt, vil dette afsnit kort praesentere de relevante teoretikere.
Specialets teoretiske referenceramme bygger overordnet pa antropologen Grant McCrackens
tilgang til celebrities endorsement. Han har siden 1980’erne beskzeftiget sig med celebrity
endorsement i relation til forbrug. Han er forskeren bag The Meaning Transfer Model og The
Celebrity Endorsement Process, hvilke forklarer, hvorfor celebrity endorsement virker eller
ikke. Disse modeller, og McCrackens (2005) gvrige tilgange, vil veaere specialets teoretiske
omdrejningspunkt og den underleggende referenceramme igennem specialets analyser.
Mens McCrackens (2005) teori, og Meaning Transfer model, er specialets hoved teori, er der
samtidig en raekke ¢vrige nzevneveerdige teorier indenfor celebrity endorsement,
hvorigennem der sgges at supplere McCracken (2005) teoretiske fremstillinger, for at skabe
en ny forstaelse af sportsstjerner set i et celebrity endorsement perspektiv. Disse teoretikere
benyttes til at udfordre og viderebygge pa den valgte primaere teoretiker: McCraken (2005).
De vil medvirke til at danne en grundlaeggende forstdelse for feltet, og give specialet en

udbygget teoretisk forstaelse. De udvalgte, gvrige teoretikere, skitseres kort nedenfor.

- Terence A. Shimps (2003): "The TEARS model”, identificerer en raekke karaktertrak og
attributter, som en celebrity bgr besidde, for at kunne fungere effektfuldt som
endorser for et konkret brand.

- Brian D. Till et al (2000): "The Match-up Theory”, som overordnet beskeeftiger sig med
forbindelsen ved celebrity endorseren og brandet.

- Carrilliat et al. (2013): "Managerial Decision Tree”, som beskriver hvorledes en

sponsor skal navigere ved en endorserskandale.

4.5 Validitet og reliabilitet

Det er ngdvendigt at forholde sig kritisk til den indsamlede mangde data. Det er med det
videnskabsteoretiske udgangspunkt i konstruktivismen klart, at der ikke sgges objektivitet
eller reliabilitet i den indsamlede empiri. I de aftholdte interviews og Voks-pop ses dette, da
hver enkelt informants fortolkning af hvert enkelt spgrgsmal kan variere. Al kommunikation
har en afsender, og denne skriver ud fra et perspektiv, om end ubevidst, og derfor vil

kommunikationen altid veere farvet. Denne manglende objektivitet vil naturligvis pavirke
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specialets konklusioner, derfor sigter specialets empiri at spejle sig op ad et grundleeggende
teoretisk fundament, og gennemarbejdede case sammenligninger. Dette er for at skabe en en

konstrueret virkelighed, og ikke for at skabe validitet og reliabilitet (Fuglsang, 2009).
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5.0 Genstandsfelt

Dette afsnit ses som en gennemgang og opridsning af sekundzere cases og andre eksempler,
der er fundet interessante i forbindelse med reseach til specialet. Eksemplerne har derved
bygget til den indledende forstaelse af problemfeltet, og benyttes i nogle tilfeelde konkret

videre i specialet.

5.1 Celebrity endorsements historie

Det var fgrst i starten af 1900-tallet celebrity endorsement, som det defineres i dag, begyndte
at tage form. Nogle af de fgrste eksempler var billedsamlekort af skuespillere eller
baseballspillere, som fulgte med nar man kgbte en reekke produkter (Ketcham, 2001). Specielt
cigaretindustrien havde stor succes med samlekort, som var ekstremt populeere, og i gvrigt
kan veere mange penge veerd den dag i dag.

Den Amerikanske morgenmadsproducent Wheaties adopterede for alvor celebrity
endorsement strategien i 1930’erne, da de i deres produktindpakning benyttede billeder af de
bedste baseballspillere, og Wheaties lancerede sloganet "Breakfast of Champions” (WHT).
Det gjorde for alvor Wheaties til et "household brand”, og bortset fra en sndret strategi i
50’erne, har de kontinuerligt koblet deres brand til tidens sportsstjerner. Deres stgrste
endorsere har i nyere tid veret basketballstjernen Michael Jordan (18 optraedener pa
indpakningen) og golfstjernen Tiger Woods.
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5.2 Tiger Woods

Tiger Woods var en af de mest anvendte sportsstjerner i reklame i en lang arraekke, da det i
november 2009 kom frem, at han systematisk havde veaeret sin hustru utro. Som konsekvens
heraf fjernede virksomhederne Accentura, AT&T, Gatorade, Tag Heuer og Gillette Tiger
Woods fra deres kampagner og afbrgd deres sponsorship af ham (TG1).

Det synes realistisk at, Tiger Woods var feerdig som reklamesgijle, men i 2015 13 Tiger Woods i
toppen af de mest indtjenende sportsstjerner igen og ikke som konsekvens af hans golfspil. I
2015 tjente Woods 50,6 millioner dollars, hvor 50 millioner kom fra endorsements (Forbes2).
Uden at ga dybere i Tiger Woods casen her, kan den antyde, at der ikke ngdvendigvis er en
logisk sammenhang imellem teorien og virkeligheden, nar det kommer til en sportsstjerne

som Tiger Woods.

5.3 Celine Dion

Det kan vise sig, at veere en bekostelig affeere, nar der benyttes celebrities som reklamesgijler
for et brand. Det er langt fra sikkert, at pengene er givet godt ud, hvilket der kan veere
forskellige arsager til. Som naevnt kan der opsta en skandale eller en "shit-storm” omkring den
valgte endorser. Nar celebritien oplever et sddan merkant "hug” i image og omdgmme, som
folge af en grad af forkert eller skandalgst adfeerd, kan det have en skadelig effekt pa det
endorsede brand (Carrillat et al, 2013).

For eksempel betalte den amerikanske bilproducent Chrysler sangerinden Celine Dion $ 14
millioner for at medvirke i reklamekampagner for bilmodellen Pacific. Da de amerikanske
forbrugere ikke fandt det troveaerdigt (Hein & Benezra, 2005), at Celine Dion privat kgrte i en
Chrysler Pacific, og hvilket kunne ses pa salgstallene, og Chrysler gnskede derfor ikke, at
forleenge Celine Dions kontrakt, da denne udlgb (ADA).
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5.4 Top 10 af bedst betalte sportsstjerne 2015

Navn Samlede Indtjening pa Indtjening pa sportsgren
indtjening Ign/praemier endorsement

#1 Floyd $ 300 mio $ 285 mio $ 15 mio Boksning

Mayweather

#2 Manny $ 160 mio $ 148 mio $ 12mio Boksning

Pacquiao

#3 Cristiano $ 79,6 mio $ 52,6 mio $ 27 mio Fodbold

Ronaldo

#4 Lionel Messi $ 73,8 mio $ 51,8 mio $ 22 mio Fodbold

#5 Roger Federer | $ 67 mio $ 9 mio $ 58 mio Tennis

#6 LeBron James | $ 64,8 mio $ 20,8 mio $ 44 mio Basketball

#7 Kevin Durant | $ 54,2 mio $ 19,1 mio $ 35 mio Basketball

#8 Phil $ 50,8 mio $ 2,8 mio $ 48 mio Golf

Mickelson

#9 Tiger Woods | $ 50,6 mio $ 0,6 mio $ 50 mio Golf

#10 Kobe Bryant | $ 49,5 mio $ 23,5 mio $ 26 mio Basketball
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6.0 Analyse 1

Analyse 1 sgger at besvare specialets arbejdsspgrgsmal 1:

- Arbejdsspgrgsmal 1: Hvordan kan vi forstd sportsstjerner teoretisk inden for celebrity

endorsement?

Analysen vil begynde med en gennemgang af de valgte teoretikere. McCrakens (2005)
teoretiske overvejelser vedrgrende forbrugsadfeerd vil blive analyseret for at skabe den
underliggende konstruktion som celebrity endorsement, i dette speciale, tager udgangspunkt
i. Derefter vil hans tilgang til celebrity endorsement blive behandlet, og herefter de gvrige
valgte teoretikere: Terence A. Shimps (2003): "The TEARS model”, Brian D. Till et al (2000):
"The Match-up Theory”, Carrilliat et al. (2013): "Managerial Decision Tree”. Det sgges i
forbindelse med gennemgangen af de valgte teorier at eksemplificere teorierne ud fra
internationale eksempler fundet i den indhentede empiri. Hertil sgges det ved introduktionen
af hvert nye teoriske framework at koble den, med foregdende teorier og deraf diskutere
divergenser og sammenlignelige traek. Slutteligt sgges det i en diskussion at skabe en ny
forstaelse af hvordan sportsstjerner kan ses i den fremkomne teoretiske framework, baseret

pa de udvalgte celebrity endorsement teorier.

6.1 Grant McCracken introduktion

Som naevnt i ovenstdende, er specialets overordnede teoretiske referenceramme McCrackens
teorier (2005) indenfor omrddet celebrity endorsement. McCracken (2005) omhandler
fortrinsvis omraderne forbrug, identitet og branding, ud fra et kulturelt funderet perspektiv.
McCrackens (2005) kulturelle afsaet adskiller hans arbejde fra andre teoretikeres arbejde og
tilgang til celebrity endorsement. Ifglge McCracken (2005) er forbrug et kulturelt faenomen,
hvilket celebrities ogsa er. Derfor stipulerer McCracken (2005), at brands og produkter kan
drage fordel af at benytte celebrities som led i en marketingstrategi. McCrackens (2005)
udgangspunkt er, at den verden vi lever i, er kulturelt konstrueret 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 meningsoverfgrselsproces beskriver McCracken (2005) som the meaning transfer

model. I denne proces fungerer reklame som et instrument for meningsoverfgrsel fra
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verdenen til forbrugsgoder. Anvendelsen af celebrities i reklamer ggr det muligt at gge
synligheden af meninger og betydninger, hvilket letter meningsoverfgrelsesprocessen. Ifglge
McCracken (2005) er det essentielt, at forbrugsgoder tydeligt signalerer meninger og
betydninger, da de er et vigtigt element i forbrugerens verden. Mennesker har, ifglge
McCracken, brug for forbrugsgoder til at skabe identitet. Arsagen hertil er at vi lever i et
moderne samfund, og ikke er underlagt fortidens dikterende forestillinger om for eksempel
sociale klasser og social arv. Dette ggr, at vi som forbrugere kan, og skal, konstruere vores
egen identitet i forhold til blandt andet kgn, alder, social klasse og livsstil (McCracken, 2005).
Forbrug er sdledes, ifglge McCracken (2005), ikke drevet at marketingsmaessige vildledelser,
men dels af de malsaetninger, 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).

6.2.1 McCracken: "The Meaning Transfer Process”

Som tidligere naevnt, bygger specialets grundleggende sociologiske forstaelse af
forbrugsadfeerd, pa Grant McCrackens (2005): "The Meaning Transfer Process”. I dette og
folgende afsnit, gennemgds modellen minutigst, for at skabe en fuld forstdelse for de

underliggende konstruktioner der analyseres ud fra.

Forbrugsgoder er ladet med betydninger, der rakker langt ud over deres utilitaristiske
karakter og kommercielle veerdi. Disse betydninger hviler i hgj grad pa forbrugsgoders evne

til at baere og kommunikere kulturelle meninger. (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’ - Grant McCracken

(McCracken, 2005:3-4).

Som det fremgar af ovenstdende citat, er arsagen til, at mennesker har brug for forbrugsgoder
til at skabe deres identitet med er, at individet i dag lever i et moderne samfund og
herigennem er mere frie til selv at veelge, hvem vi vil veere. Dette ggr, at vi som forbrugere kan
konstruerer vores egen identitet i forhold til kgn, alder, socialklasse og livsstil med mere
(McCracken, 2005). Dette indebzerer trangen til, samt muligheden for, at konstruere sit eget

selv (McCracken, 2005):
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"We are creatures who depend on the meanings contained in the material world” - Grant

McCracken (McCracken, 2005: 5).

McCracken anskuer sdledes forbrugeren som et individ i en kulturel kontekst. Individet i
konteksten er engageret i et kulturelt projekt, hvilket kaldes for forbrugernes
identitetsprojekter. Om disse identitetsprojekter skriver McCracken: “The project is an
ongoing enterprise by which the individual conceives of self, family, status, nation, and world” -
Grant McCraken (McCraken, 2005: 163). Selvet er altsa: “.. always in production, in process” -
Edward M. Bruner (Bruner, 1984: 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 pa forskellige

forbrugsgoder (McCracken, 2005).

Ovenstdende er udgangspunktet for Grant McCrackens (2005) teorier indenfor omraderne
forbrugeradferd og forbrug. Et af de omrdder, hvorpa McCracken adskiller sig fra mange
andre teoretikere, er at han tildeler kulturen en meget stor rolle i forhold til forbruget som
helhed. Ifglge McCracken (1986) fungerer kulturen i et samfund dels som en linse, hvor
igennem verdenen ses og dels som et forhold, der bestemmer, hvordan verdenen bliver

formgivet af de mennesker, der lever i den.

Nedenstdende figur 1, The Meaning Movement Model, illustrerer hvorledes meninger og
betydninger bevaeger sig i 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 hjalp 1. The
Advertising System - som er speciales beskaftigelsesomrade - og 2. The Fashion System.
Meninger og betydninger bevager sig fra forbrugsgode til forbruger ved hjalp af ritualer. I de

efterfglgende afsnit vil de enkelte omrader i ovenstaende blive behandlet.
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FIGURE
MOVEMENT OF MEANING

Culturally Constituted World

I

Advertising/Fashion Fashion
System System

{

Consumer Goods

Possession  Exchange Grooming Divestment
Ritual Ritual Ritual Ritual

' {

Individua! Consumer

KEY: [ ] Location of Meaning

~— Instrument of Meaning Transfer

Kilde: Movement of Meaning. Kilde: McCracken, 1986, s.72

6.2.1.1 Den kulturelt konstruerede verden

"The context consists of the culturally specified ideas of person, object, activity, time and space in
which the culture consists” - Grant McCracken (McCracken, 2005: 163). Kulturen konstruerer
altsa verdenen ved at forsyne den med betydninger og meninger. Betydninger og meninger

kan opdeles i to koncepter:

1. Kulturelle kategorier: Kulturelle kategorier er fundamentale koordinater af
meninger og betydninger, der er repraesenteret ved de basale forskelle, som en kultur
anvender til at inddele den feenomenale verden i (McCracken 1986). De vigtigste
kulturelle kategorier i forhold til specialets emne, er de, der er medvirkende til at ggre
mennesker forskellige fra hinanden og det der gg@r os i stand til at vise tilhgrsforhold til
andre. Disse kategorier er: Kgn, alder, etnicitet, beskaftigelse, sociale klasser og
socialstatus (McCracken, 1986).

2. Kulturelle principper: Kulturelle principper er et samfunds vedtagne antagelser, der
gor det muligt for de kulturelle faenomener at blive bade skelnet imellem, ranglistet og
forbundet med hinanden (McCracken, 1986). Principperne bygger pa verdier,

holdninger, traditioner og idéer og er lige sd Kkontinuerligt forandrende som
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kategorierne. Kulturelle principper er som kulturelle kategorier understgttet af

materiel kultur, herunder forbrugsgoder i saerdeleshed.

6.2.1.2 Overfgrsel af meninger og betydninger fra verdenen til forbrugsgoder

Meninger og betydninger residerer i den kulturelt konstituerede verden, men for ogsa at
kunne residere i forbrugsgoder, ma disse friggres fra verdenen og overfgres til godet. Denne
meningsoverfgrselsproces beskriver McCracken, der tidligere er beskrevet i afsnit 6.2.1, som
The Meaning Transfer Process (2005). Den konventionelle "sti” for overfgrslen af meninger og

»n n

betydninger er "World”, "Good”, "Consumer”, "stien” illustreres nedenfor:

Consumer

McCracken beskriver processen sdledes: "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.” - Grant McCracken (McCracken, 2005). Som det fremgar af citatet ser
McCracken (2005) meninger som vaerende det overfgrebare til forbrugsvarer, hvilket gar
varen mere attraktiv for forbrugeren. I den konstruktivistiske baggrund, kan det dermed
udledes virksomheder sgger en metode at ggre deres varer mere eftertragtede igennem en
meningsoverfgrsel. Dette kan blandt andet ses ved H&M’s brug af David Beckham til at
fremhaeve virksomhedens underbukser. H&M oplevede efterfglgende rekord salg af netop

denne vare, serligt i Storbritanien (DM).
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Overfgrslen af meninger fra verdenen til gode bliver hjulpet pa vej af to instrumenter: The

Advertising System og The Fashion System:

A. The Advertising System: Advertising fungerer som et instrument for overfgrslen af
meninger og betydninger fra verdenen til forbrugsgoder. "Well-crafted advertisement
enable this essentially metaphoric transference” — Grant McCracken (McCracken, 2005,
s. 105). Overfgrselsprocessen begynder med at annoncgren identificerer, hvilke
kulturelle meninger og betydninger forbrugsgodet er ladet med, og hvilke kulturelle
kategorier og principper det skal baere (McCracken, 2005). Dette kan sidestilles med
en segmenteringsproces, hvor annoncgren identificere hvilken type menneske, man
forestiller sig vil kgbe produktet, ud fra kulturelle kategorier som kgn, alder, etnicitet,
status og livsstil. Herefter skal den konkrete annonce udarbejdes pa baggrund af de
identificerede kulturelle kategorier og principper. Omverden undersgges for objekter,
personer og kontekster, som allerede indeholder og udtrykker de meninger og
betydninger, der skal selge produktet. [ relation til meaning transfer fra “World” til
“Good” skriver McCracken (2005): "In the case of advertising, movement is
accomplished by the efforts of an advertising agency to unhook meaning from culturally
constituted world and transfer it to a consumer good” - Grant McCracken (1986, s. 76).
Tanken omkring denne proces er, at forbrugeren ser der pageldende forbrugsgode,
som repraesentant for de kulturelle meninger, som de mennesker, objekter, kontekster
og stemninger, der optrader i reklamen besidder. Det er her celebrity endorsement
kommer ind i billedet. Celebrity endorsement begrebet vil dog, som tidligere naevnt,
blive behandlet sarskilt i et efterfglgende afsnit. Afslutningsvis skal det naevnes, at
advertising, i McCrackens (2005) optik, fungerer som et leksikon af aktuelle kulturelle
meninger og betydninger, som forbrugerne kan traekke p3, i konstruktionen af deres

eget selv (McCracken, 1986).

[ relation "The Advertising System” skriver McCracken”... any product can carry virtually any
meaning” - Grant McCracken (MacCracken, 2005: 105), dette er ensbetydende med at det i hgj
grad bestemmes af producenten selv. McCracken ligger ligeledes vaegt p3a, at det kreative
bureau som en producent hyrer til at udarbejde en reklame kampagne for sig, i hgj grad ogsa

er med til at bestemme en vares kulturelle betydning, men ogsa individet selv, og dennes
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sociale relationer, kan veere medfortolkere af varens betydninger.

B. The Fashion System: The Fashion Systems rolle i transformeringen af meninger og
betydninger fra verden til forbrugsgode, er et komplekst emne, da systemet i sig selv
bestdr af et stort antal aktgrer, der hver iseer spiller en vigtig rolle i forhold til
helheden. The Fashion System indvirker pa meningsoverfgrselsprocessen pa tre
mader. For det fgrste, udfylder systemet pd mange mader den samme rolle som
annoncering, forstaet pa den made, at det "viser” forbrugeren nye stile og stilarter, og
associerer dem med etablerede kulturelle kategorier og principper (McCracken, 1986).
For det andet, er systemet en stor drivkraft i forhold til at "opfinde” nye kulturelle
meninger, hvilket i vid udstreekning sker gennem opinionsledere, der er fgrst med at
adoptere nye trends. Afslutningsvis influerer The Fashion System kulturens gaeldende

og foranderlige betydninger.

Som det fremgar af ovenstaende, fungerer identitetsskabende forbrugsgoder som medie for
forbrugerens selv (McCracken, 1986). 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 sammensettes
saledes, at de tilsammen far et nyt udtryk, men de kan ogsa af forbrugeren adopteres direkte,
hvor en person eksempelvis gnsker at ligne andre. Dette kan ligeledes kobles til celebrity
endorsement, hvor at forbrugeren gnsker at efterligne eksempelvis, som i det tidligere

eksempel, David Beckham (McCracken, 2005).

6.2.1.3 Overfgrslen af meninger og betydninger fra forbrugsgoder til individ

Det sidste trin i The Meaning Transfer Process er overfgrslen 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” - Grant McCraken (McCracken, 2005:105). McCracken beskriver (1986), hvordan
forbrugere udfgrer ritualer eller symbolske handlinger som led i at overfgre godets meninger
og betydninger til deres eget selv. Det kan dermed udledes, at handlinger afslutter det forlgb,
som ggr forbrugeren i stand til, at konstruere sig selv ved hjzlp af de goder, han eller hun

omgiver sig med.
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6.3 Konstruktion pa baggrund af "The Meaning Transfer Process”

Ovenstdende gennemgang og analyse af The Meaning Transfer Process, belyser den
grundleggende tanke for den berigelse, af produkter igennem mening, der foregar i vores
kulturelle kontekst. Forbindelsen mellem den kulturbestemte verden og forbrugeren sker
igennem forbrugsvarer. Det er sdledes her forbrugeren kan skabe sin identitet, som spejles i
den kulturelle verden. Dette igennem produkter. De meninger forbrugeren konstruerer i
produkter, skaber derved et potentiale for brands, hvor de i deres produkter, kan skabe en
forbindelse fra omgivelserne til forbrugerne. Derved "world” - "good” - ”consumer”. De
forskellige metoder til denne berigelse i produkter, sker igennem the ”advertising” og
"fashion” systems. De er dels instrumenter for en vaerdiladet proces, hvor der skabes
fortzellinger, prestige, opmarksomhed og strgmninger; hvorfor forbrugeren konstruerer

mening i produkter.

Hvor McCracken (2005) tager udgangspunkt i denne proces, som vearende en kedereaktion
(figurl), kan der tilleegges en vinkel hvori elementerne og aktgrerne i hgjere grad pavirker
hinanden pa tvers og ikke kun linezert. Eksempelvis kan der opstd en ny kulturel retning

udsprunget af en subkultur som pavirker nedefra.

Ovenstdende teoretiske analyse af forbrugeradfeerd danner baggrund for den yderligere
teoretiske forstaelse af netop celebrity endorsement, som fglger i det kommende afsnit. De

neeste teorier sgger at konkretisere den teoretiske forstaelse af celebrity endorsement, med
den underlaeggende forstdelse af forbrugeradfzerd og menings proces, der er opndet fra
McCracken(2005). Derved sgges der videre i den teoretiske analyse en forstdelse for de
sammenhaenge og forskelle de valgte teorier bidrager med. Saledes kan celebrity

endorsement analyseres dybere i samspil med den skabte viden om forbrugeradfaerd.

6.4 McCracken om Celebrity endorsement

I relation til ovenstdende, sgges det nu at udbygge den grundleeggende teoretiske forstdelse af
forbruger adfeerd, med McCrackens (2005) teori omhandlende celebrity endorsement.
Celebrity endorsement er en allestedsnzervaerende feature i moderne marketing, men

McCracken stipulerer, ganske som naervaerende speciale, at der mangler forskning pa omradet

28



(2005). Dette sgger han at adressere, gennem videre arbejde med The Meaning Transfer
Model. Videre implementeringen af McCrackens Meaning Transfer Model bygger i forhold til
celebrity endorsement pa antagelsen om, at endorsement processen er afhaengig af den
kendtes symbolske egenskaber. Disse egenskaber er indbygget i den kendte, men bevaeger sig
fra ham, eller hende, ind i det endorsede forbrugsgode, og herfra til forbrugeren (McCracken,
2005). "The effectiveness of the endorser depends, in part, upon the meanings he or she brings to
the endorsement process” — Grant McCracken (McCracken, 1989: 312). Disse meninger er
rodfeestet i endorserens kgn, alder, socialklasse, personlighed og livsstil, altsd de kulturelle

kategorier, som McCracken traditionelt arbejder med.

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, men fgrst og fremmest, er det
endorserens kulturelle kategorier, der spiller en vasentlig rolle i endorsementprocessen

(McCracken, 1989).

McCracken argumenterer for, at det netop er de meninger og betydninger, som en celebrity
beerer, der kan ggre dem bdde nyttige og ikke mindst effektfulde i endorsementprocessen.
"The endorsement succeeds when the properties of the celebrity are made the properties of the
product” - Grant McCracken (McCracken, 1989:313). Det er dog langt fra alle celebrity
endorsere, der succesfyldt formdr at skabe overfgrslen af meninger og betydninger til
produktet. Et eksempel herpa er Celine Dion casen jf. genstandsfeltet, hvor bilproducenten,
Chrysler, benyttede sangerinden Celine Dion til at endorse brandet. Problematikken opstod
da, de amerikanske forbrugere ikke fandt dette match troveerdigt (Hein & Benezra, 2005). De
holdninger og betydninger personen og celebritien Celine Dion indeholder var ikke samspil
med de Chrysler indeholder. Chrysler sggte at "upscale” deres brand og bilmodellen Pacifica,
og her sa de Celine Dion som den rigtige kombination af klasse og stil til dette. Celine Dion
indeholder sandsynligvis ogsa disse betydninger, men en analyse viste senere at kgberne af
Pacifica havde en gennemsnitsalder pd 52 ar, mens sangeren var 35 ar pa tidspunktet. Derfor
kunne forbrugerene ikke identificere sig med de betydninger Celine Dion koblede til
produktet (ADA). De egentlige forbrugere af Pacifica kunne, jf. The Meaning Transfer Process,
ikke se deres kulturelle verdensbillede afspejlet i produktet via Celine Dions betydninger, og

fandt derfor i overvejende grad ikke produktet identitetsskabende.
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6.4.1 Meaning Transfer: Den generelle proces

Celebrity endorsement er et specifikt eksempel pa en proces af overfgrsel af meninger og
betydninger fra verdenen til forbrugsgode og fra forbrugsgode til forbruger, som tidligere
beskrevet, i The Meaning Movement Model. Flere forskellige instrumenter muligggr denne
overfgrsel. 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 fremgd af reklamen eller produktet. McCracken (2005) understreger i sin
fremstilling af arbejdsprocessen mellem producent og reklamebureau, at det er vigtigt, dels at
de kulturelle meninger og betydninger undersgges ngje af producenten, og dels, at

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” — Grant McCracken

(McCracken, 1989: 314).

Jf. ovenstdende citat, forekommer det at processen ved meningsoverfgrsel, er saerlig sensitiv
over for implementeringen af korrekt produkt og reklame handtering. Hjelpemidlerne til at
overfgre meninger og betydninger til et forbrugsgode er: Objekter, kontekster og celebrities.
Celebrities besidder i sig selv betydning og giver derved stemme til betydningerne
(McCracken, 1989).

Igen kan eksemplet med David Beckham og H&H anskue dette. David Beckham indeholder et
steerkt sat betydninger i forhold til mode, sexappeal og skgnhedsideal som saledes,
presenteret effektivt i kampagnen, overfgreres til produktserien, og derved skaber

grundlaget for meaning transfer processen til forbrugeren.

6.4.2 Meaning Transfer: Den kendte endorsers bidrag til processen

Celebrity endorsement spiller en betydelig rolle i overfgrslen af meninger fra den kulturelt
konstruerede verden til forbrugsgoder. Som nedenstdende figur 2 viser, starter processen
med, at de betydninger og meninger som et givent produkt skal indeholde, bliver matchet
med en celebrity. [ den 2. fase af processen bliver meninger og betydninger overfgrt til

produktet via den reklame den kendte optraeder i. I den sidste del af processen bevaeger
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meninger og betydninger sig fra produktet og ind i forbrugerens liv. Celebrity endorsement

leverer et szerlig bidrag til hver af de tre faser i processen (McCracken, 1989).

Culture Endorsement Consumption

-

objects
persons celebrity celebrity product product consumer
contexts

role 1

role 2
role 3 stage 1 stage 2 stage 3

Kilde: McCracken, 2005, s. 106

Fase 1: Celebrities er i reklame gjemed meget forskellige fra anonyme modeller, idet
de er udstyret med flere og tydeligere kulturelle meninger og betydninger. Endvidere
er disse mere raffinerede og dybere end hos modeller, og derved besidder celebrities
mere gennemslagskraft i rollen som endorsere for et forbrugsgode (McCracken, 2005).
Anonyme modeller kan fungere rigtig godt i mange sammenhaenge, da de ogsa
signalerer forskellige kulturelle kategorier, men celebritites signalerer disse mere
kraftigt og med stgrre praecision. Endvidere er celebrities ladet med vaerdier som
livsstil og personlighed, altsa elementer, som modeller ikke signalerer (McCracken,
2005). Forklaringen pa forskellen mellem de to typer af endorsere er, at celebrities
bliver associeret med det de tidligere har lavet eller praesteret. For eksempel er David
Beckham bade en dygtig fodboldspiller, far, et modeikon og forretningsmand. Disse
roller danner tilsammen vores opfattelse af ham, og derfor kan han tilfgre et
forbrugsgode flere betydninger, end en anonym model kan. Endvidere har vor tids
mediesamfund bidraget til, at offentligheden i stgrre udstrakning end tidligere, kan
folge med i de kendtes privatliv. Hvis forbrugeren er interesseret i det, kan denne fglge
med i, og se billeder af, kendte pa eksempelvis: indkgb, ferie og restaurantbesgg. Disse
elementer, er medvirkende til, at celebrities er udstyret med en lang raekke
betydninger, som anonyme modeller hverken har, eller skal signalere nar de
reklamerer for et forbrugsgode.

Fase 2: McCracken (2005) beskriver forlgbet i denne fase af processen - i en "perfekt
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verden” - sdledes: Fgrst bestemmes produktets kulturelle meninger og betydninger ud
fra en omfattende analyse, der ogsa indbefatter forbrugernes opfattelse af godet.
Herefter foretages en grundig undersggelse af hvilke celebrities, der bedst muligt
matcher det, der skal signaleres til forbrugerne om produktet. Den celebrity der bedst
repraesenterer det som skal overfgres til produktet, bliver hyret til opgaven, hvorefter
det kreative arbejde kan ga i gang. I denne proces optraeder der flere variable, der kan
afggre om hvorvidt celebrity endorsement kan defineres som en succes: Elementer sa
som gkonomi, konkurrenceklausuler, endorserens villighed til at medvirke med mere

gver indflydelse pa effekten af en celebrity endorser.

[ relation til Fase 2, er der udover den kendte endorser, indeholder de fleste reklamer ogsa
andre elementer, s3 som objekter, kontekster og stemninger. Disse skal stgtte op om de
signaler man gnsker at sende med reklamen (McCracken, 1989). Hermed menes, at hele
reklamens setup, styling og layout skal underbygge de meninger og betydninger, som den
kendte besidder, og som samtidig er det, der gnskes overfgrt til produktet. Reklamen skal
altsa udformes, sa der for forbrugeren opstar tydelige lighedspunkter mellem forbrugsgode
og endorser. Det er afggrende, at dette opnds, da det er det, der i sidste ende afggr, om
forbrugeren selv er i stand til, at foretage det sidste skridt i meningsoverfgrelses- processen
(McCracken, 1989). Velges de “forkerte” elementer til reklamen, vil denne med

storsandsynlighed ikke blive effektfuld.

- Fase 3: Celebrity endorsementprocessen sgger at fa forbrugeren til at fa meningerne
og betydningerne fra produktet, og ind i deres eget liv. Forbrugere er ifglge McCracken
(1989) 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).
Celebrities har kreeret deres image med offentligheden som tilskuer, og derfor
fungerer disse som forbilleder for forbrugeren, nar forbrugeren sgger at konstruere sig
selv. "Celebrities are proof that the process works” (McCracken, 1989). Celebrities er
altsd vigtige i denne sidste fase af meningsoverfgrelsesprocessen, fordi de fungerer
som en slags “super forbrugere” (McCracken, 1989). De er forbilleder fordi de bliver
opfattet som havende kreeret et klart og slagkraftigt image, hvilket ifglge McCracken

(1989) er det, alle forbrugere sgger. Celebrities er overbevisende deltagere i
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meningsoverfgrelsesprocessen, fordi de demonstrerer den proces gennem hvilken

meninger og betydninger kan samles.

6.4.3 Sammenfatning

Forbrugsgoder er ladet med kulturelle betydninger og meninger, som forbrugere anvender til
at konstruere deres identitet med. McCracken (2005) illustrerer med modellen Movement of
Meaning, hvorledes kulturelle meninger og betydninger bevager sig i moderne forbrugs-
samfund. Et af de instrumenter der muligggr overfgrslen af meninger og betydninger fra
verdenen til forbrugsgoder er The Advertising System, hvilket celebrity endorsement er en
del af. Celebrity endorsementprocessen nedfaelder McCracken i The Meaning Transfer Model
som bygger pd antagelsen om, at endorsementprocessen er afhaengig af den kendtes
symbolske egenskaber. Disse egenskaber er rodfzaestet i den kendte, men bevaeger sig fra
denne ind i det endorsede forbrugsgode, og herfra til forbrugeren. Bade celebrities og
anonyme modeller repraesenterer kulturelle kategorier, men celebrities kommunikerer dette
mere tydeligt, end anonyme modeller ggr. Endvidere sender celebrities en rakke signalerer
om livsstil og personlighed, som ikke lader sig kommunikere ved hjeelp af en anonym model.
Disse forhold ggr, at celebrities er effektfulde elementer i virksomheders
markedsfgringsstartegier og branddannelse.

[ relation til dette indeholder sportsstjerner de generelle elementer beskrevet ved celebrities
og deres rolle som endorser i processen. Den sarlige konflikt der kan opsta som sportsstjerne
i forhold til McCrackens (2005) analyserede teorier, kan ses i forhold til den kulturelt bestemt
verden, forbrugerens opfattelse og virksomhedens ageren i The Advertising System og
"brand-endorser” koblingen i 2. fase i endorsement processen.

Som sportsmand er man underlagt et etisk moralkodeks, hvor man skal agere forbillede inde
for den kulturelle konstruktion om "den gode sportsmand”. Forestillingen og kravet til den
perfekte atlet med fair play (nej til doping mm.), professionalisme og ansvar, kommer hurtigt i
konflikt med det liv sportsstjerne ogsa lever, og derved de betydninger de ogsa indeholder
(EB).

Eksempelvis var Tiger Woods en af de mest anvendte sportsstjerner som endorser i en lang

arraekke, da det i november 2009 kom frem, at han systematisk havde veret sin hustru utro.
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Som konsekvens heraf fjernede virksomhederne Accentura, AT&T, Gatorade, Tag Heuer og
Gillette Tiger Woods fra deres kampagner og afbrgd deres sponsorship af ham (TG1).

Det synes realistisk at, Tiger Woods var faerdig som reklamesgijle og endorser, men i 2015 1a
Tiger Woods igen i toppen af de mest indtjenende sportsstjerner og ikke som konsekvens af
hans golfspil. I 2015 tjente Tiger Woods sadledes 50,6 millioner dollars, hvor 50 millioner kom
fra endorsements (Forbes2). Dette kan den antyde, at der ikke ngdvendigvis er en logisk
sammenhang mellem teorien og virkeligheden, nar det kommer til en sportsstjerne som
Tiger Woods. Arsagen til dette kan veere Tiger Woods med succes fik zendret sit veerdisaet og
betydninger, eller indeholdte i udgangspunktet en anderledes kombination end
virksomhederne troede. De naevnte virksomheder der benyttede sig af Tiger Woods, og
hurtigt forkastede ham, oplevede givet vis en uforenlig sammenhang i hans vaerdisaet fra ene
dag til den anden. En forklaring herpa er, at "skandalen” tager udgangspunkt i det image Tiger
Woods havde opbygget af sig selv som person. Hvordan han, relativt kort tid efter, atter var en
veerdifuld endorser viser at sammenseetningen af betydninger og meninger hos en
sportsstjerne er kompleks. En konsekvens af en sportsstjernes dualitet; Den kulturelle
verdens konstruktion af en sportsmand overfor det personlige menneske bag.

De tre neeste teorier sgger at bidrage yderligere til denne forstaelse.

6.5 The TEARS Model

Nedestdende beskrivelse og analyse af TEARS modellen sgger at give analytisk veerktgj til den
videre forstdelse af celebrity endorsement. Research foretaget af flere forskere, og
sammenfattet af Till og Busler (2000), har pavist, flere forskellige generelle attributter, hvilke
er medvirkende til at bestemme, hvorvidt en celebrity endorser har sandsynlighed for et

effektfuldt endorsement af et brand.

Modellen er en sammenfatning af to teoretiske tilgange til celebrity endorsement, "the source-
credibility” og "the source-attracktiveness model” (McCracken, 2005). Forskeren Terence A.
Shimp har sammenfattet attributterne fra disse i The TEARS Model. Modellen er udviklet som
et veaerktgj, anvendes til dels at veelge "den rigtige” endorser for et brand, og dels til
retrospektivt at evaluere om en endorser har veeret “det rigtige” wvalg.

TEARS modellen identificerer, og beskriver, fem attributter der er medvirkende til at

34



bestemme en endorsers potentiale. Attributterne er grupperet under to generelle og
overordnede komponenter, nemlig: Credibility og Attractiveness, der hver isaer bestar af flere

saerskilte attributter. TEARS star for de i alt fem separate attributter opstillet i fglgende figur:

Overordnede komponenter Attributter
Credibility Trustworthiness
(internalisering)
Expertise
Attractiveness Attractiveness
(identifikation)
Respect
Similarity

(The TEARS Model, Schimp, 2003, s. 296).

6.5.1 Credibility

Credibility er den ene overordnede komponent, og refererer til hvorvidt endorseren
indeholder troveerdighed, dvs. kan forbrugeren tro eller stole pa endorseren. Bliver en
celebrity endorser opfattet som troveerdig, vil forbrugerens attitude i forhold til brandet
@ndre sig gennem en internaliseringsproces (Shimp, 2003). Internaliseringen forekommer
via kampagner, ndr modtageren accepterer endorserens position pa et omrade, som opfattes

som veerende hans eller hendes (Shimp, 2003).

6.5.1.1 Trustworthiness

Trustworthiness referer til, at endorseren af modtageren opfattes som vaerende erlig, og én
som man kan have tillid til. Derfor er denne palidelig og troveerdig. Disse egenskaber er
vigtige karaktertrak hos en endorser. [ en vurdering af om en celebrity kan opfattes som
palidelig, er det vigtigt at se p3, om han eller hun reprasenterer arlighed, retskaffenhed og
troveaerdighed (Shimp, 2003). Dertil skal der veere en "naturlig forbindelse” mellem brand og

endorser.
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6.5.1.2 Expertise

Ekspertise referer til den del af endorserens viden og erfaringer, der kan relateres til det
endorsede brand. Ekspertise skal i ses som en opfattelse frem for et absolut faanomen. Derved
skal endorseren ikke ngdvendigvis veere direkte ekspert pa den endorsede produktkategori,
men denne skal besidde en viden og erfaring, der kan relateres til brandet. Det afggrende er,
hvorledes forbrugeren opfatter endorserens viden og erfaringer i relation til det endorsede

forbrugsgode (Shimp, 2003).

Et eksempel pa ovenstdende er Cristiano Ronaldo som endorser for Nikes fodboldstgvler. Han
skaber internalisering hos forbrugeren, da denne med stor sandsynlighed vil opleve ham som
en troveerdig bruger af fodboldstgvler. Han kan anses som en ekspert i kraft af hans
professionelle fodboldkarriere. Internaliseringsprocessen kan opnas, selv hvis en endorseren
ikke opfattes som ekspert produktkategorien. Dog kraever det at endorseren opfattes som

yderst troveerdig.

6.5.2 Attractiveness

Attractiveness er den anden overordnede komponent i TEARS modellen, og refererer til
hvorvidt endorseren er attraktiv. Attractivenes inkluderer den endorserens personlighed,
livsstil og professionelle praestationer (Shimp, 2003). Nar forbrugeren finder karaktertraek
hos en celebrity endorser, som de kan relatere til, indtreeffer identifikationsprocessen.
Teorien bag identifikationsprocessen er, at nar malgruppen kan relatere til endorseren, er de
mere tilbgjelige til at adoptere endorserens attituder, adferd, interesser og praeferencer. Nar
disse er repraesenteret gennem endorserens relation til forbrugsgodet, gges sandsynlighedens

for, at kampagnens budskab accepteres af forbrugeren

6.5.2.1 Attactiveness (attribut)

Attributten attractiveness deekker over fysisk attraktivitet i forhold til endorserens udseende.
Denne attribut er en nggleovervejelse i mange endorsement relationer (Ohanian, 1990).
At fysisk attraktivitet er en vigtig attribut hos en celebrity ensorser beskriver Kahle & Homer
(1985) ved at kampagner der indeholder en fysisk attraktiv celebrity endorser, bliver
evalueret mere positivt, end reklamer hvori der optreeder mindre fysisk attraktive endorsere.

Endvidere anslar de at det ggr dig geeldende for skgnhedsrelaterede produkter i stgrre grad,
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end det ggr for produkter af mere teknisk karakter (Kahle & Homer, 1985).

Et eksempel herpa er tennisspilleren Maria Sharapova, som har stor succes som endorser for
forskellige brands. I 2015 var Maria Sharapova den mest indtjenende kvindelige sportsstjerne
i verden, med endorsement kontrakter fra blandt andet Evian, Porsche og Tag Heuer. (Forbes
3) Maria Sharapova bliver i flere tabloidmedier kaldt det den smukkeste sportsstjerne, hvilket

underbygger hendes fysiske attraktivitet (QU).

6.5.2.2 Respect

Respekt repraesenterer egenskaben "at blive beundret”. Det vil sige, at den kendte endorser
respekteres for enten de personlige kvaliteter eller professionelle preestationer. Mens fysisk
attraktivitet kan opfattes som "form”, kan respekt opfattes som "indhold” (Shimp, 2003).
Respekt kan desuden opnds ved celebritien benytter deres status til at ggre opmarksom pa
non-profit organisationer eller velggrende formadl. Eksempler pa sager som celebrities er
kendt for at engagere sig i, er kampen for et bedre miljg, nej til racisme, indsamling til

katastrofer mm.

Sportsstjerner kan ofte bega sig effektivt i denne kategori, sa leenge deres "person” ikke har
veeret ramt af skandaler. Den fgr omtalte kulturelle konstruktion om den "professionelle
sportsmand”, g@r at sportsstjerner let kan rumme steerke betydninger netop i denne kontekst.
Et af de bedste eksempler er den tidligere cykelrytter Lance Armstrong, der blev et symbol pa
kampen mod kreeft med hans "LIVESTRONG” bevaegelse (LS). At Lance Armstrong senere
indrgmmede massivt brug a doping, afpresning og systematisk bedrag (TGZ), har i

overvejende grad afskrevet ham fra denne kategori.

6.5.2.3 Similarity

Similarity repraesenterer, hvorvidt en endorser matcher en given malgruppes karakteristika.
Elementer, der indgar i denne attribut er elementer kgn, alder, etnicitet, beskeeftigelse, livsstil
og interesser (Shimp, 2003). Dette kan sidestilles med McCrackens (2005) kulturelle
kategorier. Similarity er en vigtig attribut i det mennesker har tendens til bedre at kunne
identificere sig med andre, som de deler karaktertreek med. [ forhold til celebrity
endorsement er dette relativt, da det er forbrugere, der deler celebritens livsstil. Dog opfanges

de elementer hvori celebritien "ligner” malgruppen, i det forbrugeren gerne vil identificere sig
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med en kendyt, i de forhold det kan.

6.5.3 Sammenfatning

En celebrity endorsers image bestar af forskellige karakteristika. TEARS modellen opstiller de
elementer der har betydning for, om en endorsement kampagne bliver en succes (Shimp,
2003). Attributterne; Trustworthinesss, espertise, physical attractiveness, respect, og
similarity udggr de to hovedkomponenter; Credibility og Attractiveness, og illustrerer de af
endorserens egenskaber, som spiller en rolle, nar en celebrity optrader i kampagner for et
givet brand. Modellen kan siledes anvendes til at forklare en celebrity endorsers potentiale.
Modellen anvender en mere ”simpel” tilgang til celebrity endorsement, set i forhold til
McCrackens (2005) meaning transfer of endorsement. TEARS modellen er et lettilgeengeligt
overordnede analyseveerktgj, som kan ses i forhold til, og i sammenspil med, den
grundleeggende kulturelle kontekst i McCrackens (2005) movement of meaning. TEARS-
tilgangen kan benyttes i samspil med faktorerne: Match mellem celebrity og malgruppe,
match mellem celebrity og brand samt risikofaktorer. Disse faktorer vil blive behandlet i de

efterfglgende teorier.

6.6 The Match-up Theory-Hypothesis

Nedestdende beskrivelse og analyse af The Match-up Theory-Hypothesis sgger at uddybe
forstaelsen af celebrity endorsement yderligere. Teorien bliver behandlet mindre detaljeret

end de foregdende, da den i primeert fungerer som stgtte til den gnskede teoretiske forstdelse.

For yderligere at forstd en endorsers potentielle effekt for et brand, inddrages fglgende
perspektiv: “Under hvilke omstendigheder er celebrities egnede som endorsere for et
bestemt brand” (Till & Busler, 1998). McCracken (1989) mener, at de celebrity endorsements
der fungerer bedst, finder i dem der besidder en naturlig forbindelse; match eller fit mellem
celebrity og produkt. Betragtningen om et bestemt fit mellem celebrity og endorser bliver
kaldt for The Match-up hypothesis, og forholder sig, i modseetning til McCrackens (2005)
meaning transfer model, ikke overvejende kulturelt til celebrity endorsement. Modellen kan
dog ses som en overbygning til The TEARS Model, hvor Match-up kan fungere som en test af

attributterne.

Match-up hypotesen foreskriver, at attraktive celebrities er de bedste endorsere for
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produkter, der pd den ene eller anden made, anvendes af forbrugerne til at forsterke hans
eller hendes egen attraktivitet (Till & Busler, 1998). Ohanian (1991) er en af de forskere, der
har testet en lang rakke attributter, i forhold til match-up teorien, og konkluderet, at en
endorsers fysiske attraktivitet, troveerdighed og ekspertise er de attributter, der bedst kan

forklare en endorsers effektfuldhed i forhold til et bestemt brand.

6.6.1 Niveauer i Match-up teorien

Match-up teorien fungerer pa tre niveauer (Till & Busler, 1998):

1. Niveau omhandler hvorvidt en produktkategori grundlaeggende kan drage fordele

af en celebrity endorser.

2. Niveau beskeeftiger sig med, hvilke konkrete attributter en celebrity skal besidde,

for at kunne blive en effektfuld endorser for et konkret brand.

3. Niveau refererer til de adfeerdsmgnstre den kendte endorser er i stand til at

pavirke hos forbrugeren.

6.6.1.1 1. Niveau -Effekten pa en produktkategori

Teorien forskriver; effekten af celebrity endorsement varierer i forhold til forskellige
produktkategorier (Till & Busler, 1998). |Jf. teorien er disse forsggt belyst af flere forskeres
empiriske arbejde (opsummeret af Till & Busler, (1998)). For ikke at praesentere en lang

reekke undersggelser her, bliver de afggrende pointer fremhaevet.

- Celebrities fungerer bedst for produkter, der er relateret til en persons ydre
fremtoning, og i sardeleshed produkter der kan kategoriseres som
“skgnhedsprodukter”.

- Sportsprodukter kan nyde godt af celebrity endorsement, forudsat, at det er en

celebrity fra sportens verden, der endorser produktet (Till & Busler, 1998).

6.6.1.2 2. niveau - En celebrity endorsers attributter

Match-up hypotesen fokuserer pa hvilke attributter en celebrity bgr besidde. Hvilke der er de
vigtigste, har taget udgangspunkt i de attributter, der udggr TEARS modellen. Som tilfgjelse til
TEARS modellen, kan ogsa andre attributter inddrages. Eksempler herpa er Likability og
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Familiarty (McCracken 2005)

6.6.1.3 3. niveau - Celebrity endorsements effekt pa forbrugeres adfaerdsmgnstre

Om celebrity endorsere er i stand til at skabe kgbsintention, fremstar noget uklart i
litteraturen. Till & Busler (2000) fandt i en undersggelse, at celebrity endorsement kun var
effektfuldt for forbrugerens attitude i forhold til produktet. Ohanian (1991), konkluderer, at
fysisk attraktive endorsere virker bedre, end deres knap sa attraktive kollegaer, og er

elementer til at skabe kgbsintentionen.

6.6.2 Sammenfatning

Match-up teorien omhandler, hvorvidt, der findes et godt match mellem celebrity endorser og
brand. Det kan udledes, at skgnhedsprodukter og sportsbekleedning er produktkategorier
hvori relevante celebrities kan anvendes med stor effekt. De tre beskrevne niveauer, kan ses
som et supplement og en "lyn” udgave af The TEARS Model, hvor der i Match-up laegges vaegt
pa produktkategorien i sammenspil med den valgte celebrity endorser. Niveau 2, attributter,
bringer flere elementer end TEARS, men benytter i udstrakt grad de samme elementer.
Niveau 3, kgbsintentionen er et serligt niveau modellen anskuer som en sandsynlighed
bygget pa de to foregdende niveauer. Et eksempel herpd, kan igen vaere Christiano Ronaldo
som endorser for Nike fodboldstgvler. Her findes match mellem ham som udgver og
produktkategorien. Fodboldspiller og fodboldstgvler. Hans attributter ved jf. eksemplet fra
TEARS modellen, veere ens analytisk her. Match’et der opnas ved de to fgrste niveauer, ggr at

sandsynligheden for en forbrugers kgbsintention stgrre: Niveau 3.

Match-up teorien sgger sdledes at opdele celebrity endorsement i produktkategorier og
attributter. Dette er den vaesentlige forskel i forhold til McCracken (2005), som argumenterer
for en kulturel opfattelse af match mellem celebrity og produkt, og skiller sig derved ud fra de

match-up teoriens opdeling i attributter og produktkategorier.

Teorien, The Managerial Decision Tree, som beskrives i nedestdende afsnit, indeholder
risikoelementet ved celebrity endorsement. Den tidligere forskning, som de analyserede
teorier tager udgangspunkt i, undersgger ikke forholdet "negativ omtale” situationer, selvom

dette forhold ofte opstar (Carrillat et al, 2013).
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6.7 Managerial Decision Tree

Mens de ovenstdende teorier undersgger og forklarer bagrunde og anvendelse af celebrity
endorsement, adresserer The Managerial Decision Tree problemet; "Hvad ggres der nar
celebrity endorsement gar galt?”. Altsda hvordan reageres der ved negativ omtale af den valgte
celebrity endorser. Teorien inddrages for at belyse den teoretiske tilgang til handteringen af
dette element ved celebrity endorsement, og skal ses som det afsluttende teoretiske

perspektiv for forstdelsen af emnet i analysen.

The Managerial Decision Tree beskriver hvorledes sponsoreren skal agere, nar der opstar en
skandale omkring en given celebrity. Nar en skandale er identificeret, defineret som et negativ
event der involverer endorseren, opstar der et sammenspil i reaktionen fra endorser og
sponsor (Carrillat et al, 2013). Teorien tager udgangspunkt i en undersggelse af den "optimale
beslutning” en virksomhed skal foretage, nar de har benyttet sig af en celebrity endorser, som
er impliceret i en skandale. Altsd om hvorvidt virksomheden skal afbryde eller fastholde deres
endorser. Denne beslutning ses som en funktion af endorser-brand match’et; er der
kongruens eller ej, jf. Match-up modellen. Nedenfor ses The Managerial Decision Tree som
model, og beskrives efterfglgende. Som genstand for modellen bruges det fgromtalte

eksempel med Tiger Woods.

Celebrity endorser scandal

Are the endorser and the brand congruent?

Yes No

Endorser’s reaction Brand’s reaction Endorser’s reaction Brand’s reaction

Deny Admit Revoke Maintain Deny Admit Revoke? Maintain?

kilde: Managerial Decision Tree, (Carrilla et al., 2013).
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6.7.1 Navigering i The Managerial Decision Tree

Fgrste led i modellen er identificering af en skandale, hvilken har indflydelse pa celebritiens
omdgmme. Neaeste led er en overvejelse og analyse af kongruensniveauet mellem endorser og
brand, hvor resultatet heraf leder videre til den reaktionsbaserede beslutningsproces(Carrilla
etal, 2013).

Til at belyse modellen analyseres Tiger Woods eksemplet i det fglgende, hvori der indleegges

de ngdvendige forudszetninger fra de tidligere teorier og analyser.

Tiger Woods’ utroskabsskandale har omgdende indflydelse pa hans omdgmme og image.
Tiger Woods er pa skandaletidspunktet endorser for en raekke brands (TG1); Nike og Gillette,
begge to med store endorsement engagementer med Tiger Woods (Carrilla et al,, 2013). ]Jf.
The Match-up Theory anses Nike som vzrende et hgj kongruent brand sammenholdt med
Tiger Woods, mens Gillette et lav kongruent. Dette placerer de to brands i hver sin
beslutningsproces. Eftersom Tiger Woods offentligt indréemmer beskyldningerne vedrgrende
skandalen (DM2), han at indtager han "Admit” positionen som sidste led i modellen. Dette
setter nu Nike og Gillette i deres beslutningsposition. Nike valger positionen "Maintain”
(Carrilla et al.,, 2013), fastholdelse, hvilket giver mening ud fra betragtningen, at Nike og Tiger
Woods’ meaning transfer beror pa hans sportslige preestationer, og de indbyggede attributter
(credibility; expert) sdledes er et "match” pa baggrund af hans egenskab som golfspiller.
Gillette indtager positionen "rewoke”, afbrydelse, hvilket giver en betragtning om Gillette og
Tiger Woods’ meaning transfer beror pa hans generelle personlige image, og derved et
anderledes attributseet (credibility; trustworthiness samt attractiveness; respect og
similarity). Begge brands beslutningsproces bakkes op af The Managerial Decision Tree
(Carrilla et al, 2013) som veerende den optimale beslutning. Derved reagerer Gillette, i
henhold til McCracken (2005), ud fra Tiger Woods’ eendrede betydninger og verdier, og altsa
ikke vil koble dette til deres brand. Nikes reaktion ligger sdledes i nogen grad i modsaetning til
McCracken (2005), hvilket belyser den kompleksiteten og den fgromtalte dualitet ved

sportsstjerner.

6.7.2 Sammenfatning

Nar en celebrity endorsers omdgmme bliver sat i miskredit som fglge af en skandale, kan de

indeholde en risiko for det endorsede brand samtidig. Dette stemmer overens med
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McCrackens (2005) meaning transfer model. De betydninger celebritien indeholder, gode og
darlige, vil overfgrers til det endorsede forbrugsgode. Dette har derved betydning for det
endorsede brand, som skal tage aktion heraf. The Managerial Decision Tree belyser
sammenhangskraften og beslutningsprocessen ud fra en kongruensbetragtning, som baserer
sig pa teorierne The TEARS Model og The Match-up Theory. Forskellen i netop
kongruensniveauet belyser kompleksiteten ved sportsstjerner, da to brands kan treeffe
modsatrettede beslutninger og samtidig "veelge” rigtigt. Dette forhold udbygger forstaelsen af

en underlaeggende forstaelse for Movement of Meaning fra McCracken (2005).

6.8 Diskussion

De teoretiske tilgange supplerer hinanden ved, at McCrackens (2005) anlaegger et kulturelt
perspektiv til celebrity endorsement, mens TEARS modellen, Match-up teorien og The
Managerial Decision Tree er redskaber til vurdering og evaluering af celebrity endorsement i
relation til et konkret brand.

McCracken (2005) forholder sig grundleeggende til meningsdannelse som kulturelt betinget, i
det meninger og betydninger skabes i relation til sammenspillet mellem individet og
omverdenen. Identitetsskabelsen sker i denne sammenhang i hgj grad via forbrugsgoder,
som er ladet med betydninger afspejlet af den kulturelle verden. I denne spiller celebrity
kulturen en afggrende rolle, og danner derfor grundlag for brands brug af celebrity
endorsement. Begreensningen i McCrackens (2005) Meaning Transfer Model og The
Endorsement Transfer, kan ses i hans til tider linezere anskuelse, hvor der kan inddrages en
krydsrelation mellem de tre overordnede blokke; den kulturelle verden/celebrity,
forbrugsgode og forbruger.

The TEARS model fungerer seerligt til anskues af celebritiens sammensatning af attributter,
og kan derved agere instrument til bestemmelse af potentialet for en givet celebrity endorser
overfor et brand. Modellens tilgang rummer derfor ikke nuancerne fra forbrugernes
opfattelse, da denne opstar i sammenspil med betydningerne og den kulturelle verden.
Dermed kan TEARS modellen ikke alene forklare en endorsers potentiale, og her i ligger
modellens begreensning. TEARS modellen er derfor mest anvendelig for at beslutte om
endorseren passer til brandets image og den brede malgruppe

Match-up teorien er relevant i forhold til, hvorledes forbrugere opfatter og evaluerer en

konkret endorser-brand kobling. Match-up belyser fortrinsvis matchet mellem celebrity og
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brand eller celebrity og malgruppen, men bergr ikke samspillet mellem brand og malgruppe,
hvor i modellens begraensning ligger. Modellen forudsaetter derfor virksomhedens forstaelse
af forbrugerens forestilling om deres brand.

The Managerial Decision Tree bygger pa forholdsvis ny forskning, og er saledes ikke
gennemtestet empirisk i sammen grad som de andre modeller og teorier. Modellen skaber en
vinkel pa beslutningsprocessen for en virksomhed, nar deres endorsers image kommer i
miskredit som fglge af en skandale. Serligt modellens sondring over kongruensniveauet
bygger pa en kombination af alle de andre modeller, samt virksomhedens positionering kan

forklares i direkte forbindelse til det kulturelle perspektiv fra movement of meaning.

Samspillet ved teorierne giver den brede forstaelse for celebrity endorsement, med den
underleggende redeggrelse for forbrugeradfeerd i et kulturelt perspektiv. Dermed ses

totalbetragtningen som ngglen til forstaelsen for emnet.

6.9 Delkonklusion

Ud fra den samlede analyse og ovenstdende diskussion, samles forstaelsen i nedestdende

delkonklusion.

Denne delkonklusion sgger at besvare arbejdsspgrgsmal 1:

- Arbejdsspgrgsmal 1: Hvordan kan vi forstd sportsstjerner teoretisk inden for celebrity

endorsement?

Med den grundleggende beskrivelse af specialets teoretiske referenceramme, The Meaning
Transfer Process, er der skabt et ngdvendige fundament for specialets sammenhang mellem
litteraturen og analysen. Igennem analyserne har specialet skabt en forstdelse for emnet
celebrity endorsement generelt, og derigennem sggt forklaringer pa emnet i en sportsstjerne
konktekst.

Den brede forstdelse for celebrity endorsement opstdr ud fra sammenhanges beskrivelsen af
teorierne, og ses i hgj grad i relation til sportsstjerner som endorsere. Kompleksiteten ved
sportsstjerner kraever en bred teoretisk forstdelse, som det ses af de anvendte eksempler
igennem analysen. Eksempelvis kunne Tiger Woods’ indledende verdi som endorser

forklares teoretisk sdledes:
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Overordnede ved The Meaning Transfer
Hvordan ved TEARS modellen
Hvorfor ved Match-up

YV V. VY V

Hvorledes en virksomhed skulle positionere sig efter hans skandale.

En samlede forstdelse af Tiger Woods som celebrity endorser opnas derved ved en
totalbetragtning.
Endeligt har analysen belyst forhold hvor sportsstjerner fungerer seerligt godt som endorsere,

da de jf. teorien altid vil veere et naturligt match med sporstgj og udstyrsreklamer.
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7.0 Analyse 2

Analyse 2 sgger at besvare specialets arbejdsspgrgsmal 2:

- Arbejdsspgrgsmal 2: Hvordan finder den teoretiske forstdelse empirisk nedslag ved
danske atleter?

Analysen vil begynde med en gennemgang af de udvalgte danske cases, Daniel Agger og
Nicklas Bendtner. Specialet finder disse cases interessante og relevante, da Daniel Agger og
Nicklas Bendtner er objektivt ens i forhold til de begge er danske fodboldsstjerner med
international og landsholdskarriere pa CV’et. Derudover antages de for veerende overvejende
ens i forhold til aspekterne; alder, kgn og udseende (DSD1), (DSD2).

Med betragtningen om sammenfaldende objektivitet, sgger analyse 2 derfor at belyse
eventuelle forskelle og ligheder ved Daniel Agger og Nicklas Bendtners potentiale som
celebrity endorsere, ud fra den opndede teoretiske forstdelse fra analyse 1. Denne empiriske
tilgang i analyse 2, inddrager sdledes det indsamlede data, og betragter disse i samspil med
den teoretiske forstdelse.

Analyse 2 redeggr indledningsvis for Daniel Agger og Nicklas Bendtners bagrund og deres
fortelling. Herefter analyseres den indsamlede data fra ngglepersonsinterviews til en
helhedsbetragtning af udsagn, teorien og casen Daniel Agger og Nicklas Bendtner. Som vinkel
pa de to fodboldspilleres image inddrages resultaterne fra vox-poppen.

Slutteligt sgges det i en diskussion at skabe en forstdelse af, hvordan danske atleter kan ses i

relation til celebrity endorsement.

7.1 De to cases: Daniel Agger og Nicklas Bendtner

[ dette afsnit introduceres de to cases, Daniel Agger og Nicklas Bendtner, som danner
omdrejningspunkt for neervaerende analyse. Deres baggrund og historik vil beskrives
indledningsvis, mens der herefter inddrages eksempler pd forteellingen omkring dem.
For at beskrive Daniel Agger og Nicklas Bendtner i henhold til celebrity endorsement teorien,
er det afggrende at skabe en forstdelse for de betydninger fodboldsspilleren og personen
indeholder. Efter den grundleeggende redeggrelse af fodboldspilleren Daniel Agger og Nicklas

Bendtner, sgges en beskrivelse af personen Daniel Agger og Nicklas Bendtner.
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7.1.1 Introduktion af Daniel Agger

Daniel Agger, fgdt 12/12-1984 i Hvidovre, er en dansk fodboldspiller. Han begyndte som
drengespiller i Rosenhgj Boldklub (Hvidovre) (DSD1).

[ 1996 skiftede han til Brgndby IF, hvor han som en del af fgrsteholdstruppen i 2004-06 bl.a.
var med til at vinde DM og DBU’s Pokalturnering. I Brgndby IF blev Daniel Agger kendt som
fysisk steerk forsvarsspiller med stort overblik og en veludviklet evne til at deltage i det
fremadrettede spil, og blev derfor hurtigt et emne for stgrre klubber i Europa.
[ 2006 blev han solgt til Liverpool FC for omkring 63 millioner kr., hvilket der pa davaerende
tidspunkt hgjeste belgb betalt for en dansk fodboldspiller nogensinde(DSD1).
I 2014 skiftede Daniel Agger tilbage til Brgndby IF, som et led i en stgrre Brgndby IF satsning
(BT1).

Daniel Agger debuterede pa landsholdet i 2005 og har bl.a. deltaget i VM 2010 i Sydafrika. I
2007 blev Daniel Agger karet til Arets Fodboldspiller i Danmark ved Spillerforeningen og
Ekstra Bladets karing, og i 2012 blev han Arets Fodboldspiller kiret af DBU og TV2.

7.1.2 Fortzllingen om Daniel Agger
Forteellingen "Daniel Agger” kan beskrives overordnede i fglgende uddrag fra Politikken i

2014:

“Daniel Agger er tilbage i dansk fodbold. Den splejsede knaegt fra Hvidovre, der indfriede sit livs
drgm og blev spiller i Liverpool FC, er nu hjemme blandt radderne, hiemme hos Brgndbys fans og
hjemme hos godtfolk i Centerpubben pd Hvidovrevej”. -(PL)

Ovenstdende uddrag viser Daniel Agger som en "helt almindelig dreng”, der udover at besidde
et stort fodboldtalent, ogsd er tro mod sin baggrund og loyal overfor denne.
At have "hjertet pa rette sted” er sdledes et grundelement ved Daniel Agger, samtidig
underbygges billedet af loyalitet, klubfglelse og "begge ben pa jorden” ved ham.

At Daniel Agger frem for alt sportsmand, og ikke har behov for at fremhave sig selv, vises

videre i fglgende uddrag fra Tips Bladet:

47



”..."bare ikke var godt nok" og samme indremmelse kom fra forsvarsspilleren efter Danmarks 0-
1-nederlag til Wales. Den slags udtalelser er dog typiske for den jordbundne knzegt, der kun
ngdigt taler gennem pressen og da slet ikke bruger medierne til selvpromovering. Han lader i

stedet fgdderne tale”. -(TB1)

Dette uddybes yderligere af fodboldeksperten Peter Kjeer i samme artikel, som igen stor veaegt

pa hans status som dygtig fodboldspiller:

”I mine gjne repreesenterer Daniel Agger den moderne fodboldspiller og jeg hdber, Liverpool

forlaenger med ham. Det er nzermest "penge i banken" at have en spiller med hans evner." (TB1)

Daniel Aggers forbindelse til Brgndby IF er afgjort en vigtigt forhold, nar det geelder hans
forteelling. I forbindelse med hans returnering til Brgndby IF, udtalte han til BT fglgende:

"Jeg har nogle sarlige folelser for denne klub, og for mig betyder det mere end penge og andre
materielle ting. Jeg kunne sikkert godt have fdet en kontrakt med en stgrre klub og tjent flere
penge, men det er ikke vigtigt for mig. Jeg gnsker at veere glad for det, jeg laver, og samtidig fole,

at jeg gor en forskel dér, hvor jeg er...
..Siden jeg forlod Brgndby i 2005, har jeg altid dreamt om en dag at vende tilbage og spille i den
gule trgje igen. Det er helt fantastisk, at det nu gdr i opfyldelse”. -(BT3)

Ved denne udtalelse demonstrer Daniel Agger loyalitet pd mere end et niveau. Udover en
klubfglelse, der tilsyneladende star som vaerende mere veerd end gkonomi, udviser han en
tilgang til tilveerelsen, som harmonerer med det mediebillede uddragene tidligere forteeller.
Dermed underbygger Daniel Agger selv betragternes billede af ham. Som sidste eksempel
herp3, udtaler tidligere bestyrelsesformand i Brgndby IF, Per Bjerregaard, fglgende om Daniel

Agger:

“Daniel har altid vaeret noget sarligt. Han har vaeret mere end en fodboldspiller. Han har mange
fine menneskelige egenskaber, og han er sddan en, der husker, hvem hans venner er, og hvor han

kommer fra. Ndr Daniel fgrst er indstillet pd noget, sd kan han motivere sig til hvad som helst, og
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det gaelder ogsd at veere tilbage i Superligaen”.-(BT2)

Et element ved Daniel Aggers personlige udtryk er hans tatoveringer. Uanfaegtet den
kulturelle symbolik tatoveringer generelt kan indeholde, og med rette kan anses for veerende
en kontroversiel personlig udsmykning, viser fglgende analyse af Daniel Aggers tatoveringer,

udfgrt af fanscorner.com, indholdet af disse tatoveringer:

"With Daniel being such a family oriented guy, it is no wonder that he has his sibling’s names,
Marco and Stephanie, written on the side of his torso, just like he also has his first born son name,
Jamie, written on his huge necklace tattoo, and his other son, Mason’s, name on his thigh. His
wife’s name is visible on his knuckles in an I (illustrated with an eye) <3 Sofie tattoo. And to
round the family tattoo’s of, he has mom and dad written on his calfs. Other than odes to his

family, he also pays tribute to the rich history of his home country”. (FC)

Ovenstdende citat underbygger de tidligere, og viser, at selv ved et kontroversielt forhold som
tatoveringer, understreger Daniel Agger, via denne symbolik, det szt betydninger han

indeholder.

7.1.3 Sammenfatning

Fortellingen om Daniel Agger danner grundlag for de betydninger han indeholder, og afggr
derfor disse i relation til den meaning transfer han kan bringe til et forbrugsgode.
Ovenstdende redeggrelse og analyse kan derved opstille Daniel Aggers
betydningssammensaetning, og efterfglgende seettes i forhold til den teoretiske forstaelse fra
analyse 1.

Beskrivelsen af Daniel Aggers forteelling, viser et billede af en zerekar almindelig person, som
ikke lever livet i overhalingsbanen, og helst ikke vil padrage sig for meget
medieopmaerksomhed omkring sin person vak fra fodboldbanen.

Daniel Agger besidder i overvejende grad betydningerne; Dygtig udgver, loyalitet,

familiemenneske, faellesskab og ydmyghed.
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7.1.4 Introduktion af Nicklas Bendtner

Nicklas Bendtner, fgdt 16/1-1988, er en dansk fodboldspiller. Nicklas Bendtner begyndte at
spille fodbold i 1998 i Tarnby Boldklub, hvorefter han skiftede til KB. Her fik den
engelske Arsenal FC fra den bedste engelske raekke, Premier League, gje pa Nicklas Bendtner,
efter han havde haft succes pa det danske U16-landshold (DSD2). Nicklas Bendner skiftede
saledes til Arsenal FC i 2004, hvor han i kraft af sin teknik, fysik samt styrke i luftspillet, blev
betegnet som et af klubbens store angrebstalenter (DSD2).

Saesonen 2006-07 blev han med stor succes udlejet til Birmingham FC i den naestbedste
engelske raekke, hvor han scorede 11 mal i 42 kampe og dermed trddte et skridt op i
hierarkiet, da han den efterfglgende seeson vendte tilbage til Arsenal. I de fglgende sasoner
var Nicklas Bendtners praestationer noget svingende, og som fglge af manglende spilletid blev
han i 2011 udlejet til Premier League-klubben Sunderland AFC. 2012-13 var han udlejet til
den italienske Serie A-klub Juventus FC inden han i 2014 skiftede til tyske VL Wolfsburg.
Nicklas Bendtner debuterede pa det danske U21-landshold i maj 2006, og allerede august
samme ar. fik han debut pa seniorlandsholdet mod Polen, hvor han scorede det fgrste mal i 2-
0-sejren. Han har siden udviklet sig til at blive en central angriber pa landsholdet og blev i
2010 den yngste danske fodboldspiller, der opnaede 25 kampe pa landsholdet. Han har siden
bla. deltaget i VM 2010 i Sydafrika. Han var Arets Fund i dansk idraet 2006 og Arets
Fodboldspiller i Danmark 2009 karet af DBU og TV 2 (DSD2).

7.1.5 Fortzellingen om Nicklas Bendtner

Forteellingen om Nicklas Bendtner er en kompleks sammensaetning af praestationer som
fodboldspiller og kontroverser vek fra banen. I Kurt Lassens biografi fra 2010 om Nicklas
Bendtner, Big Bendtner, beskriver forfatteren et billede af en ung talentfuld sportsmand, som
iseer pa det Danske Fodboldlandshold viser dette forhold frem, samtidig dyrkes et liv i
rampelyset med deraf stgrre og mindre eskapader til fglge.

I et uddrag fra bogen skrives fglgende omkring de to forhold:

“Uden for banen er diskussionen en helt anden. En diskussion om karakter og rollemodellens
forpligtelser kontra en glad ung mands succes i sit job som professionel fodboldspiller”. (Lassen,

2010)
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Med ovenstdende uddrag vises den overordnede konflikt mellem det der forventes af en
professionel sportsmand og de situationer Nicklas Bendtner samtidig beskrives i. Der tegnes
saledes et billede af Nicklas Bendtners modsatrettede betydninger. Sportsmand overfor
kontroversiel celebrity.

[ beskrivelse af Nicklas Bendtners personlighed tegnes endvidere et billede af et
kompromislgst individ, som gar sine egne veje, hvilket skaber problematikker for ham i bade

sit professionelle liv som fodboldspiller og som celebrity. Dette ses videre Big Bendtner:

"Mens Nicklas Bendter havde haft sine hierarkiske kvaler pd Landsholder, syntes problemerne at
gentage sig i Arsenal. Som den ener, han var, og naermest forlangte at fd lov til at veere, landede
han som noget naer udenforstdende og isoleret iagttager af en klubkulturs klikemekanismer.
Arsenals multietniske sammensaetning af fortrinsvis fransk, spansk, sydamerikansk og afrikansk
stgbning udgjorde ikke just en let positioneringskamp for en enlig skandinav med egocentriske

trek”. (Lassen, 2010)

Dette forhold omkring personlighed er afggrende for det mediebillede, iseer tabloidpressen
har lagt vaegt pa igennem Nicklas Bendtners karriere. Nedenfor ses en raekke episoder, hvilke

har haft indflydelse pa hans fortaelling de seneste ar:

- 2008: Nicklas Bendtner tager i byen i Kgbenhavn, efter at landsholdet har spillet en
venskabskamp mod Wales. Byturen ender pd forsiden af Se og Hgr, hvor det ses
Nicklas Bendtner kysse med reality-blondinen Susan K. (BT4)

- 2009: Efter et nederlag pd 3-1 med sit daveerende hold Arsenal, tager Nicklas
Bendtner pa den fashionable natklub Boujis i London. Her bliver han angiveligt sa fuld,
at hans bukser rgg ned om anklerne pa ham, hvorefter han bliver fgrt ud af derfra.
Episoden endte herefter pa forsiden af alle medier i England. (BT4)

- 2009:1 sin 160.000 pund dyre Aston Martin kgrer Nicklas Bendtner galt pa vej til
treening. Bilen bliver totalskadet, mens angriberen mirakulgst slipper uden skrammer.
(BT4)

- 2011: Nicklas Bendtner bliver hentet og anholdt af engelsk politi pa et luksushotel i
Gateshead. Han skulle angiveligt have veret oppe at slds, men politiet veelger at lade

Nicklas Bendtner slippe for tiltalte. (BT4)
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-2011: Nicklas Bendtner bliver anholdt af engelsk politi sammen med Sunderland-
holdkammeraten Lee Cattermole. De sigtes for at have begdet haerveerk mod fem biler i
Newcastle. (BT4)

2011: I sin Porsche bliver Nicklas Bendtner stoppet af politiet for at kgre 165 km/tien
zone, hvor man kun ma kgre 112 km/t. Det udlgser en midlertidig frakendelse af
kgrekortet i 56 dage samt en bgde pa ca. 6000 kr. (BT4)

2012: Nicklas Bendtner far en bgde pa 45.000 kr. for tre trafikovertreedelser pa
samme gang, da han bliver stoppet i sin Audi Q7 af engelsk politi, kan han ikke
fremvise et kgrekort. Samtidig er bilen ikke forsikret, mens bilens nummerplader ikke
er registreret i politiets database. Samme dag bliver han udeladt af Sunderlands
manager Martin O'Neill, fordi han kommer for sent til spillerbussen. (BT4)

2012: Efter en scoring i 2-3 nederlaget til Portugal under sommerens EM-slutrunde,
viser Nicklas Bendter sine boxershorts, han har faet tilsendt af det irske booking-firma
Paddy Power. Det er ulovligt at reklamere pd den made, og Bendtner tildeles en
spilledags karantene og en bgde pa 735.000 kr. Firmaet velger dog at betale
keempebgden. (BT4)

2013: Nicklas Bendtner bliver stoppet af politiet i Kgbenhavn med for meget alkohol i
blodet og for at kgre mod feerdselsretningen pa Gammel Strand. (BT4)

2014: Den kontraktlgse Nicklas Bendtner oploader et billede pa de sociale medier af
ham selv kun ifgrt solbriller og en bh til at deekke over skridtet. (AV)

2014: Nicklas Bendtner overfuser en taxachauffgr i Kebenhavn, hvilket bliver til en
stor historie i medierne, da han angiveligt har udvist nedeladende adfeerd i szerlig hgj

grad.

Som det ses af ovenstdende gennemgang er de kontroversielle historier om Nicklas Bendtner

ikke enestdende. Alene den seksdrige periode der her opstilles, viser et kontinuerligt katalog

af stgrre og mindre skandaler og anstrengende adfzerd. Dertil var 2015 praeget af udeblivende

sportslige preaestationer (TB2).

Med til forteellingen om Nicklas Bendtner hgrer dog ogsa hans tidligere og nuveerende forhold

med kvindelige celebrities. Han har tidligere dannet par, og har et barn, med "tv-baronessen”

Caroline Flemming (SH2), og danner nu par med skuespilleren Julie Zangenberg (SH1). Denne

dyrkelse som “celebrity power-par” har givet Nicklas Bendtner en dimension udover
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fodbolden.

Det sidste interessante forhold ved forteellingen om Nicklas Bendtner, er feenomenet "Lord”,
der er opstdet omkring ham szerligt pa sociale medier. Nicklas Bendtner er i den forbindelse
blevet kult, sdledes der er skabt personaen ”"Lord Bendtner”, der ironiserer over Nicklas
Bendtners (manglende) meritter, selvisceneszettelse og overdreven tro pa egne evner.(AV)
Dette er som naevnt blevet et keempe hit pa eksempelvis Facebook med over 182.000 fans.

(FB)

7.1.6 Sammenfatning

Fortellingen om Nicklas Bendtner danner grundlag for de betydninger han indeholder, og
afggr derfor disse i relation til den meaning transfer han kan bringe til et forbrugsgode.
Ovenstdende redeggrelse og analyse kan derved opstille Nicklas Bendtners
betydningssammensatning, og efterfglgende seettes i forhold til den teoretiske forstaelse fra
analyse 1.

Nicklas Bendtners forteelling omhandler i udstrakt grad en lang reekke episoder med anklager
om haerveerk, trusler, spritkgrsel og et ekstravagant privatliv. Dertil har de senere ar udlagt
den sportslige side som varende uden dén store succes talentet berettiger til.
Nicklas Bendtner besidder i overvejende grad betydningerne; uforlgst talent, egocentrisk,

jetset liv, uberegnelig og kontroversiel.

7.2 Betragtninger fra ngglepersonsinterviews

Til at skabe en yderligere forstdelse for fortellingerne, ved de to konkrete cases samt de
generelle mediemekanismer, inddrages i naervaerende afsnit betragtninger og pointer fundet
ved de udfgrte ngglepersonsinterviews jf. specialets metodeafsnit. De tre ngglepersoner Allan
Olsen, Morten Crone Sejersbgl og Fernando Olsen forkortes henholdsvis AO, MCS og FO i
folgende afsnit. Indledningsvis beskrives mediernes rolle i forhold til nutiden, hvorefter
mediernes daekning af sportsstjerner inddrages. Afslutningsvis bergres ngglepersonernes
tanker om den konkrete case.

7.2.1 Medierens rolle

[ det moderne mediebillede spiller flere kanaler en rolle end tidligere. Selvom de etablerede
medier stadig har en stor styrke som meningsdannere, skal de sociale medier i overvejende

grad inddrages. MCS udtaler:
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Vi har en enorm magt, men vi sigter jo ogsd i hgjere og hgjere grad, efter hvad der bliver delt

derude pd de sociale medier... Det er et af vores succeskriterier, hvad kan deles.” (MCS: 2.50)

Han fastldr at sociale medier ggr meningsdannelsen mere kompleks (MCS):

"Som medier kan man tage et afsat, og sd kan man fa noget til at brede sig pd de sociale medier.

Sa medierne har en stor effekt der”. (MCS: 3.40)

Han fortseetter i denne sammenhang med betragtningen om den videre betydning:

"Det moderne mediebillede, med sociale medier er som en revolution ude i samfundet.” (MCS:

6.20)

I relation til virksomhederne har dette moderne mediebillede stor betydning, nar en eventuelt
markedsfgringsstrategi med en celebrity endorser overvejes. Dette beskriver FO med

falgende citat:

“Det nye for virksomhedernes branding, ndr de bruger stjerner, er at det er fuldstaendigt
ukontrolleret. | gamle dage havde man en fornemmelse for det var kontrolleret, for der vidste
man at journalister var afhaengige af sportsstjerner. Nu er situationen den at hvis virksomheden
tegner en aftale med en sportsstjerne, sd risikerer de at denne sportsstjerne bliver fuldstaendigt

detroniseret i mediebilledet, hvor de sociale medier har en stor post” (FO: 00.20)
Hermed inddrager FO risikoelementet i samspil med det moderne mediebillede, og inddrager
begrebet "shit-storm”, som et element der kan opstd pa sociale medier, hvori der pa kort tid

opstar en negativ stemning omkring en person.

"Hvad nu hvis en virksomhed ivaerkszetter en kaempe stor kampagne til 20 millioner kroner og sa

kommer der en “shit-storm” to dage inde i kampagnen? (FO: 3.20).

"Mediebilledet i dag er blevet sG mangfoldigt, at det er en kaeempe trussel for virksomhederne at

engagere sig med sportsudgvere, og det bliver vaerre og veerre.” (FO: 14.20)
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Celebrities har ligeledes selv en stgrre og lettere tilgeengelig stemme via de sociale medier, da
de udenom de etablerede medier, kan udtrykke sig direkte til deres offentligheden. Celebrities

kan sdledes selv pavirke dirkete ved at lzegge ting op pa sociale medier (MCS).

7.2.2 Sportsstjerner overfor andre celebrities

[ relation til mediernes daekning af sportsstjerner, beskriver de to sportsredaktgrer MCS og

AO forholdet saledes:

"Der ligger jo det i sportsstjernes eksistens, at de har denne her rollemodelstatus, og det er noget
de bliver pdlagt, fordi de ndr det sted som rigtig mange bgrn gerne vil veere, og de kommer til at
ligge inde under nogle rammer, hvor man har formuleret nogle etiske kodeks... Vi er imod
peaedofili, vi er imod racisme. Der er bdde kommercielle og mere moralske krav, som vi tillader at

stille dem op over for”. (MCS: 8.20)

Som eksempel herpa giver MCS fglgende:

"Hvis Nicklas Bendtner en dag smadrer et hotelvaerelse , der vil vi komme til at spgrge; jamen er
han professionel nok?” Der ligger et ansvar i at kunne preaestere fysisk overfor fans”.
"De (sportsstjerner) er underlagt rigtige mange granser, som vi som medier haver os op og

tillader os forholde dem til.” (MCS: 11.40)

Saledes er sportsstjerner ifglge MCS underlagt en raekke andre kriterier, nar deres handlinger

dakkes af medierne.

AO inddrager sondringen omkring mediedeekningen af sportsstjerner:

”De bliver farst og fremmest bedgmt pd deres praestation pd banen, men ndr vi vaelger at skrive
meget om Pierre Emilie Hajbjerg eksempelvis, er det ikke kun fordi han er et fantastisk stort
talent og en dygtig fodboldspiller, sa er det ogsd fordi at han er en karakter uden for banen. Han
er ikke bleg for at sige noget, og vil gerne sige sin mening. Det er ikke kun hvad de laver pd
banen. Eriksen er det modsatte bevis, rigtig god pd banen, men helt ligegyldig udenfor. Det
spiller ind for daekningen.” (AO: 2.08)
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Evnen til at kommunikere et vigtigt budskab er saledes afggrende udover den faglige vinkel

som medierne dekker (AO).

7.2.3 Overvejelser ved Daniel Agger og Nicklas Bendtner
[ direkte relation til analysens case eksempler, Daniel Agger og Nicklas Bendtner, skitseres
AO, MCS og FO’s syn pa disse.

Deres umiddelbare holdning til de to enkelvis:

-"Han (Daniel Agger) repraesenterer jo lukkethed og loyalitet.” (MCS:13.04)

-"Han (Nicklas Bendtner) repraesenterer livsnyderi og userigsitet, barnlighed.” (MCS: 13.42)
-”(Nicklas Bendtner) playboy-type, en karakter og vigtig for os.” (AO: 4.22)

-"Agger har det der loyalitetsstempel over sig. En mand der er loyal og har han taget en
beslutning sa star han ved den.” (AO: 5,36):

-"Daniel Agger repraesenterer sig selv, i et maerkeligt mix af en fuldstaendig tatoveret person
og samtidig et skrgbeligt menneske. Den harde figur og den politisk korrekte person udligner
hinanden.” (FO: 21.25)

-"Nicklas Bendtner er meget klar, han vil fia et kapitel i fodboldbogen. Han er en
fodboldmaessig darligt opdraget fyr med narcissistiske tendenser, som man i en eller anden
grad skal have for at vaere topangriber, men man skal holde dem pa banen, og det er her han

er darligt opdraget.” (FO: 23.09)

Yderligere uddyber MCS i forhold til Daniel Agger og Nicklas Bendtners ageren i medierne;
Hvor Nicklas Bendtner han er meget mere ligeglad med hvad der kommer ud om ham er

Daniel Agger mere kontrolleret, virker Bendtner mere ligeglad (MCS).

"De (Daniel Agger og Nicklas Bendtner) er staerke begge to pd den mdade de ndr ud til rigtig
mange mennesker, saerligt pd sociale medier. Daniel Agger er meget selektiv, og forsgger i hgj
grad at styre det der skrives, og giver ikke szrlig meget af sig selv. Siger meget lidt, og er meget
kontrolleret ndr han taler.” (MCS: 14.50)

“Daniel Agger vil helst befinde sig inden for sit rationale, vil helst vaere kendt der og prioriterer
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det meget hgjt. Han gdr ikke i byen og drikker vin og ryger cigarer inden en kamp.
Nicklas Bendtner tager til et Tom Ford modeshow eller en premiere dagen fgr en kamp.”

(MCS:19.49)

Dette underbygges af AO i fglgende citater:

“Bendtner har altid vaere en gave for medier som os. Lige fra han kom u-21 landsholdet. Han har
altid formdet at sld nogle rigtig gode ringe i vandet for os, men hans image gik fra at vaere det
her store Arsenal talent til nu at veere det evige talent der aldrig rigtig slog til pd klubplan.” (AO:
6.43)

"Historierne om Bendtner er langt mere interessante for os end dem om Daniel Agger, og vi kan

jo godt lide de historier Bendtner kaster af sig.” (AO: 10.00)

Ovenstdende viser interessante forskelle i bdde mediernes daekning og holdning til Daniel
Agger og Nicklas Bendtner, og samtidig forskellen i maden hvorpa de to navigerer og bruger

medierne selv.

7.2.4 Sammenfatning

Det moderne mediebillede har skabt flere meningsdannere, da sociale medier bade giver
stemme til "almindelige mennesker”, og samtidig giver celebrities et direkte talergr til
offentligheden. De traditionelle medier har dog stadig en steerk position som meningsdanner,
og bidrager generelt til fortellingen omkring celebrities. Sportsstjerner bliver derigennem
beskrevet pa flere niveauer, da de bade ses som udgvere og personen bag.

Daniel Agger og Nicklas Bendtner bliver jf. ngglepersonerne beskrevet i trad med analyse 7.2,
hvilket underbygger de fundne betydninger i denne.

Til at give den sidste vinkel pa Daniel Agger og Nicklas Bendtner, inddrages det kvalitative

data i naeste afsnit, hvor deres image beskrives pa forbruger niveau.
7.3 Daniel Agger og Nicklas Bendtners image (Voks-pop)

Til at beskrive Daniel Aggers og Nicklas Bendtners image, analyseres, i det fglgende afsnit,

resultaterne fra den kvalitative voks-pop undersggelse. Til analysen er de indsamlede
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besvarelser vurderet i forhold til udsagnenes karakter; er udsagnet fodboldrelateret eller
ikke. Dette ggres for at belyse tendensen i respondenternes umiddelbare tanke omkring
Daniel Agger og Nicklas Bendtner, og dermed om de overvejende forbinder dem i henhold til
deres egenskab som fodboldspiller eller noget andet.

Nedestdende skema viser alder og kgnsfordelingen ved undersggelsen, der er sdledes sggt ens

fordeling pa tveers af disse.

Mand Kvinde Total
11-19 10 13 23
20-34 30 32 62
35-54 15 9 24
>54 3 7 10
total 58 61 119

(Se bilag 4 for stamdata)

7.3.1 Resultat, Daniel Agger

Nedestdende diagram viser fordelingen i udsagn fra den samlede respondentgruppe ved

Daniel Agger:

Fodboldrelateret Ja/Nej, Daniel Agger

] Ia
Nej

= Kender ikke

Kilde: Egen tilvirkning

Som det ses af diagrammet, svarer 86% af respondenterne fodboldrelateret, nar der spgrges

til deres umiddelbare tanke om Daniel Agger. 8% svarer ikke fodboldrelateret, mens 6% ikke
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kender ham. Dvs. langt stgrstedelen af respondenterne forbinder Daniel Agger i henhold til
fodbold.

Fodboldrelateret, Daniel Agger

Kender ikke / Mand

Kender ikke / Kvinde

u
.
Nej / Mand [
Ja / Mand | ——
Nej / Kvinde I
Ja / Kvinde | —

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90% 100%

[ forhold til kgnsfordelingen ses det af ovenstdende diagram, at udsagnene i overvejende grad
er ens i forhold til mand/kvinde. Der en mindre forskel ved at 90% af mandene svarer

fodboldrelateret, mens 84% af kvinderne ggr det samme.

7.3.2 Resultat, Nicklas Bendtner
Nedestdende diagram viser fordelingen i udsagn fra den samlede respondentgruppe ved

Nicklas Bendtner:

Fodboldrelateret Ja/Nej, Nicklas Bendtner

] ]a
Nej

62% = Kender ikke

Som det ses af diagrammet, svarer 38% af respondenterne fodboldrelateret, nar der spgrges
til deres umiddelbare tanke om Nicklas Bendtner, mens 62%% svarer ikke fodboldrelateret.

Dvs. ca. 3/5 ikke, umiddelbart spurgt, forbinder Nicklas Bendtner med fodbold

59



Fodboldrelateret, Nicklas Bendtner

Kender ikke / Mand = 0%
Kender ikke / Kvinde = 0%
Nej /Mand IEE—— 53%
Ja/Mand N 47%
Nej / Kvinde I — 70%
Ja/Kvinde NN 30%

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80%

I forhold til kgnsfordelingen ses det af ovenstdende diagram, at udsagnene fordeler sig
forskelligt ud fra mand/kvinde respondenterne. Maendene svarer overvejende i samme grad
fodboldrelateret eller ikke, mens kvinderne i stgrre grad svarer ikke fodboldrelateret. 70% ca
kvinderne forbinder sdledes ikke Nicklas Bendtner med fodbold, nar de spgrges til deres

fgrste tanke.

7.3.3 Sammenfatning

Som det ses i resultaterne fra voks-pop undersggelsen, er der en vaesentlig forskel ved
udsagnene omkring Daniel Agger og Nicklas Bendtner. Daniel Agger er i overvejende grad
forbundet som fodboldspiller, mens Nicklas Bendtner har en anderledes fordeling. Seerligt
kvinderne svarer ikke fodboldrelateret til Nicklas Bendtner, hvilket viser hans image, hos

denne gruppe, umiddelbart er baret af andre betydninger.

7.4 Diskussion af Daniel Agger og Nicklas Bendtner i relation til teorien

Med den samlede analyse og case gennemgang af Daniel Agger og Nicklas Bendtner, sgges der
en kobling af disse til den teoretiske forstaelse fra analyse 1.

Daniel Agger og Nicklas Bendtner indeholder begge betydninger i et kulturet perspektiv, som
jf. McCracken (2005) vil kunne overfgres til et forbrugsgode, og derigennem videre til
forbrugeren. Meaning transfer er dermed muligt at opnd ved brug af Daniel Agger og Nicklas
Bendtner som celebrity endorsere. I relation til TEARS modellen ses de ligeledes relevante,

da de seerligt i et dansk perspektiv er fodboldsstjerner, indeholder de begge en credibility
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grad, der ggr dem "trustworthy” og "experts” som endorsere for sportstgj og udstyr. De vil
derfor i overvejende grad veere et godt match for sportsprodukter. Der forefindes dog en klar
forskel i betydningssammensaetning ved de to, der sdledes vil afspejle dem i forskellige
kulturelle konstruktioner (McCracken 2005). Derfor vil deres attractiveness vare forskellig.
Daniel Agger indeholder betydningerne loyalitet, familiemenneske, feellesskab og ydmyghed,
hvorfor han isar positionerer sig merkant ved attributterne "respect” og "similarity”, hvilket
bl.a. ses idet Daniel Agger er ambassadgr for Bgrns Vilkar (BV). Dertil er Daniel Aggers image
koblet yderst teet til hans status som fodboldspiller i folks bevidsthed, samtidig er hans
fortelling gennem mediebilledet generelt konstant kredset omkring dette. Daniel Agger vil
derfor i henhold til celebrity endorsement teorien, relativt let overfgrer et praecist seet
betydninger og meninger til et produkt, hvorfor han understgtter den teoretiske forstaelse.
Nicklas Bendtner udfordrer teorien pa nogle aspekter. Hans mange skandaler har unaegtelig
bidraget til hans forteelling i overvejende grad, og han indeholder derfor et komplekst saet
betydninger og meninger. Dette ses af hans image, som delte respondenterne i langt stgrre
grad end Daniel Agger. Nicklas Bendtners betydninger; egocentrisk, jetset liv, uberegnelig og
kontroversiel, gar ifslge TEARS modellen hans attractiveness begranset, da han ikke vil koble
disse til attributterne "respect” og "similarity”. Attributten attactiveness kan dog ggre sig
geldende, da hans jetset stil og celebrity status kan vaere appellerende for en malgruppe. At
Nicklas Bendtner derfor kan vare relevant som celebrity endorser, forklarer Fernando Olsen

under interviewet saledes:

"Hvis du er en opkommer virksomhed, som har brug for noget fraekt eller flabet, sd er Nicklas
Bendtner et emne”. Hvis du er en poleret bank, som ikke skal have nogen som helst udskejelser af

nogen slags, sd er Bendtner ikke et emne.” (FO: 1.51)

Det udfordrer sdledes teorien i den forstand, at Nicklas Bendtner afgjort indeholder et
upraecist, og i overvejende grad kontroversielt, seet betydninger, og derfor er vanskelig at
analysere i forhold til denne. I praksis vil han dog kunne formidle et skarpt budskab, i det
tilfeelde en virksomhed indeholder et tilsvarende. Et "godt match” stiller derfor krav til
forstaelsen af den kulturelle meaning transfer man vil sgge.

At veelge Nicklas Bendtner som celebrity endorser, vil vaere en stgrre risiko end Daniel Agger,

da historikken viser stgrre sandsynlighed for en skandale ved ham. Til gengald vil ikke
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sportsrelateret virksomheder kunne anses som kongruente med Nicklas Bendtner, hvor dette
ikke overvejende vil veaere galdende ved Daniel Agger. Det kan forklares ved Nicklas
Bendtners betydninger i hgj grad er koblet til ham som celebrity frem for fodboldspiller (jf.
image diagrammerne). Eksemplet fra hans "Paddy Power-skandale” viser dette (BT4).
Virksomheden opndede stor presseomtale ved at betale hans bgde, og derved velge

positionen "maintain” i the Managerial Decision Tree.

7.5 Delkonklusion

Ud fra den samlede analyse og ovenstdende diskussion, samles forstaelsen i nedestdende

delkonklusion.

- Arbejdsspgrgsmal 2: Hvordan finder den teoretiske forstdelse empirisk nedslag ved
danske atleter?

“Virksomhederne har brug for idoler, og sportsstjerner er jo nok de stgrste idoler vi har og de

mest tdlelige i forhold til reklame og markedsforing” (FO: 18.58)

Ovenstdende citat beskriver indledningsvis hovedpointen fra analyse 2. Danske atleter
repraesenterer afgjort en rakke betydninger, som kan forstds i en kulturelt konstrueret
verden jf. McCracken (2005). I[gennem deres fortzellinger, formidlet af sociale og traditionelle
medier, skabes disse betydninger og opfattes hos forbrugerne som deres image. Deres
forteellinger er ikke ngdvendigt ens, og derfor vil de vaere genstand for forskellige typer af
celebrity endorsement. Det er derfor afggrende for virksomheder, at forstd den preecise
sammensatning af betydninger ved den konkrete atlet. Danske atleter vil jf. TEARS modellen
veaere troveardige i forhold til deres rationale som udgver, men deres personlige brand
(forteelling) kan afvige i hgj grad fra hinanden, som bevist ved eksemplerne Daniel Agger og

Nicklas Bendtner.

Dermed drages fglende parallel til analyse 1:
Overordnede geelder The Meaning Transfer ud fra fortellinger ved danske atleter
(mediebillede). TEARS modellen er relevant i samspil med en forstdelse for atletens rationale

og personlige brand (udgver + image). Match-up opnds i hgj grad ved credibility.
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8.0 Konklusion

Celebrity endorsement er en markedsfgringsstrategi, som grundleeggende handler om
forbrug. Forbrug i det moderne samfund, er i overvejende grad betinget af forbrugernes
mulighed for skabelse af identitet igennem forbrugsgoder. At forbruge” bliver sdledes
identitetsskabende.

Til at afspejle vores identitet mod det kulturelt bestemte verdensbillede, bliver
forbrugsgoderne bindeledet mellem ”0s” og "omverdenen”. Det er her vi signalerer hvem vi er
som individ, bade overfor os selv, og overfor andre. Forbrugsgoder er siledes ladet med
meninger og betydninger, hvorfor det er saerdeles vigtigt for virksomheder, at vere i stand til
at kommunikere budskaber klart i deres produkter og deres brand generelt. Det er i denne
forbindelse, at celebrity endorsement kan veere et effektivt element. Celebrities er udstyret
med mange tydelige kulturelle meninger og betydninger, og sdledes kan brugen af celebrities i
kampagner og, som kobling til brands, veere et effektfuldt kommunikationsmiddel, og derved
besidder celebrities mere gennemslagskraft i rollen som endorsere for et forbrugsgode.

Med den grundleeggende forstdelse opndet ved dette speciales teoretiske analyse, skaber The
Meaning Transfer Process det ngdvendige fundament for forstdelsen af betydningers
transformation gennem den kulturelle verden, ind i produkter og videre til forbrugeren.
Denne forbindelse anses i specialet, som vaerende en krydssammenhaeng hvori de forskellige
elementer pavirker hinanden, og konstant udvikler sig i en kulturel kontekst. Videre gennem
analyserne har specialet skabt en forstdelse for celebrity endorsement generelt, og
derigennem sggt forklaringer pa sportsstjerner som endorsere i dette perspektiv. Specialet
konkluderer at den brede forstdelse for celebrity endorsement opstar ud fra en
sammenhangsforstaelse af teorierne, og dette netop ses i hgj grad i relation til sportsstjerner
som endorsere. Kompleksiteten ved sportsstjerner kraver en bred teoretisk forstaelse, som
det ses af de anvendte eksempler igennem analysen. Det konkluderes at sportsstjerner er
effektive og anvendelige celebrity endorsere, da de er store forbilleder for mange forbrugere,
og iseer besidder sterke credibility attributter ved en reekke produktkategorier. Anvendes
sportsstjerner rigtigt, fungerer de effektivt som kvalitetsstempel pd et brand der salger
sportsrelateret produkter. Samtidig indeholder sportsstjerner i dag en lang reekke
betydninger, som ikke er relateret til deres rationale som sportsudgver. Dette sker iseer da det

moderne mediebillede skaber flere vinkler pd mennesket bag udgveren. Sdledes kan en
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udgvers personlige brand overhale rationalet omkring ham eller hende. Eksempelvis David
Beckham, de sidste tre ar af hans rationale som fodboldspiller (FO), handlede slet ikke om
ham som fodboldspiller, men han var voldsomt populeer alligevel. Forteellingerne omkring
sportsstjerner er derfor sammensat ud fra flere faktorer, som deres baggrund, mediernes
deekning og deres navigering i medierne. Alt sammen med til at danne deres image hos
forbrugerne. Voks-pop undersggelsen viste bl.a. at der kan veere mange andre holdninger til
en udgver, end blot de sportsrelaterede. Dette som konsekvens af det celebrity liv,
sportsstjernerne ogsa lever i dag. Det skaber et stgrre potentiale for andre brands end
sportsrelaterede at benytte sportsstjerner, da en stgrre betydningssammenseetning hos
sportsstjerner, kan skabe flere kongruente match mellem endorser og brand.

Risikoelementet ved at benytte celebrity endorsement er afgjort til stede. Det afggrende er
risikoen for, at en celebrity bliver involveret i en skandale. Med den bevagenhed der er
omkring celebrities i dag, kommer selv de mindste episoder til offentlig skue. Dette kan
medvirke til, at brands eller produkter, der har en relation til den kendte, bliver stillet i et
darligt lys. Jf. McCracken transformeres alle betydninger, sdledes ogsa umiddelbare opstdede.
Til at navigere hensigtsmeessigt skal virksomheden analysere kongruensniveauet mellem dem
og deres skandaleramte endorser, og positionere sig i forhold til dette. Her vises
kompleksiteten ved sportsstjerner. Nar McCracken (2005) siger at alle meninger
transformeres, vil det betyde at skandaleramte endorsere mister deres veerdi. Eksemplet
Tiger Woods viser at det ikke altid er geeldende, og antyder at det er muligt for en
sportsstjerne at ggre comeback som endorser effektivt. Det handler sdledes om det seet
betydninger sportsstjernen har udviklet igennem sin fortzelling. Optraader denne pludseligt
voldsomt afvigende fra den etablerede fortzelling, har det indledningsvis stor indflydelse, men
det er muligt at vende tilbage. Har man som Nicklas Bendtner skabt en kontinuerlig forteelling
omkring sit personlige brand, vil endnu en skandale i raekken, ikke rykke synderligt pa hans
position, og derved opleves det ikke i samme grad forstyrrende for forbrugeren. Den
vaesentlige forskel ved Tiger Woods store enkeltstdende skandale og Nicklas Bendtners
kontinuerlige historik, er sdledes den fortelling der er bygget op over tid. Tiger Woods afveg
med ét markant fra hans personlige brand, og derved krzevede det en ngje analyse for
reaktionspositioneringen af de brands der benyttede ham.

Potentialet for anvendelse af sportsstjerner som celebrity endorsere er stort, og de kan pa

samme tid indeholde steerke symbolske vaerdier og skarpe personlige. I det danske perspektiv
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konkluderes det, at de teoretiske overvejelser ggr sig geeldende, og der er potentiale for flere
virksomheder end blot rationalerelaterede, for at nyde godt af betydningerne ved danske
atleter. Det kreaever en forstdelse for virksomhedens betydninger og veerdier, samt en

forstaelse for sportsstjernens.
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9.0 Perspektivering

[ relation til neerveerende speciale, er der fremkommet flere nye interessante perspektiver.
Serligt den teoretiske forstdelse synes relevant at udbygge yderligere, for at definere
hvorledes sportsudgvere i et celebrity endorsement perspektiv kan forstds. Her vil en
understgttende undersggelse af kontrasten mellem internationale og danske udgvere kunne
bibringe en dybere indsigt i hvordan eksponering til medier spiller ind. Tendensen synes at
veere at den relative eksponering er afggrende for hvor holdbar den aktuelle sportsstjernes

brand er.

Derudover vil en dybere analyse af de aktuelle cases, kunne bringes i spil. Den fremkomne
diversitet i personlighederne Daniel Agger og Niklas Bendtner, synes her szrlig relevant. Det
frem kom i arbejdet med Tears Model og Matchup Model, samt den fremfundne teoretiske
forstdelse, at denne diversitet viser sig afggrende. Et dybere casestudie, ville muligggre en
yderligere validering af den fremkomne konklusion. Denne ville ligeledes kunne tjene som et
bud pa en falsificeringsproces og et eventuelt brud, og- eller videre udvikling, af den
teoretiske forstdelse. En falsificeringsproces af den fremkomne teoretiske forstdelse, skulle

foretages inden for et andet videnskabsteoretisk udgangspunkt.

Det ville ligeledes vaere givtigt at give risikomanagement yderligere behandling. Som en af de
nyere inkorporerede teorier, synes den i visse tilfeelde ufeerdig. Dette perspektiv synes dog
seerligt givtigt at, da denne tilgangsmade ville kunne ruste virksomheder i langt hgjere grad,

ved endorsedes sportsudgveres evt. forfald til skandaler.
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Bilag 1

Spgrgeramme til interview

Baggrundsdata:

Antal ar med sportsjournalistik/opinionsdanner-

Rolle som opinionsdanner-

Spergsmal 1 (generelt):

Sportsindustrien er en gigantisk forretning i dag. De bedste udgvere tjener ikke blot millioner
i "grundlgn” for det de leverer pa banen, men i ligesa hgj grad for det de er veerd udenfor. I en
digitaliseret medieintensiv nutid, er sportsstjernerne i dag derfor konstant i rampelyset, og
lever med meninger og holdninger til dem -pa godt og ondt- konstant.

1.1) Hvem er i dag opinionsdannerene i sportsverden? ~hvem er de steerkeste og mest

betydningsfulde i Danmark?

1.2) Ser du nogle sarlige kriterier, som sportsstjerner bliver bedgmt ud fra af medierne?
(i forhold til andre celebrities)
Spergsmal 2 (Agger vs. Bendter):

2.1)
-Hvis du med to ord skal beskrive hvad Daniel Agger repraesenterer, vil du sige?

-Hvis du med to ord skal beskrive hvad Nicklas Bendtner repraesenterer, vil du sige?
2.2) Agger og Bendtner er objektivt ens i forhold til beskaeftigelse, kgn, alder, udseende osv.,
men de har meget forskelligt image.

-Fra dit synspunkt, Hvordan ser du deres image i dag? —-(Hvor synes du deres image er saerligt
steerkt og svagt?)

-Hvordan ser du forskellen i mediernes deekning af de to? -Har det haft indflydelse pa deres
karrierer? (sportsligt, kommercielt)

Evt. Ekstra spgrgsmal)

Hvordan vil du vurdere Agger og Bendtners veerdi i forhold til sponsorer og virksomheder?
(Ikke ngdvendigvis i forhold til belgb, men som endorser og fanebaerer)

71



Bilag 2

Interviews pa vedlagt lydfil.
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Bilag 3

Voks pop/quick and dirty undersggelse for speciale “Fra Sportsstjerne til

Reklamesgijle”
(Kgn og ca. alder noteret af mig)

1) Felger du med i fodbold?

-pa det neeste jeg sparger om skal du bare svare hurtigt og umiddelbart-
2) Hvis jeg siger Daniel Agger, siger du?

3) Hvis jeg siger Nicklas Bendtner, siger du?

(Kgn og ca. alder noteret af mig)
1) Felger du med i fodbold?
-pa det neeste jeg sparger om skal du bare svare hurtigt og umiddelbart-

2) Hvis jeg siger Daniel Agger, siger du?

3) Hvis jeg siger Nicklas Bendtner, siger du?
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Bilag 4

Kgn Alder

11
13
13
13
13
14
14
15
15
15
15
16
16
17
17
17
17
18
18
18
18
19
19
20
20
21
21
22
22
22
23
23
23
23
23
23
23
23
23
24
24
24
25
25

Felger du med i fodbold:
Ja
Lidt
Nej
Ja
Lidt
Nej
Lidt
Ja
Nej
Ja
Lidt
Lidt
Nej
Lidt
Nej
Ja
Ja
Nej
Nej
Lidt
Nej
Nej
Nej
Lidt
Nej
Nej
Ja
Nej
Nej
Ja
Nej
Ja
Ja
Nej
Nej
Nej
Lidt
Nej
Ja
Ja
Nej
Nej
Ja
Ja

Hvis jeg siger Daniel Agger, siger du?
Fodboldspiller
Brgndby

Danske landshold
Bif

Tatoveringer Bif
Fodboldspiller
Forsvarsspiller
Danske landshold
Fodboldspiller / Tatto
Bif / Liverpoll / Idol
Tatoveringer Bif
Tatoveringer Bif
Fodboldspiller

Bif

Fodboldspiller

Bif / liverpool

Bif / liverpool
Fodboldspiller
Fodboldspiller
Fodboldspiller
Fodboldspiller
Fodboldspiller
Fodboldspiller

Bif / Landshold
Landshold
Landshold

Bif / Liverpool

Bif

Fodboldspiller

Bif

Forsvar

Bif / liverpool

Bif

Liverpool / Bif

Bif

nej

Stor dansk landsholdsspiller
Pas

Bif / Liverpool
Forsvar Bif / Liverpool / Landshold
Brgndby

nej

Skadet

Bif Skade

Hvis jeg siger Nicklas Bendtn:
du?

Lord

Skandale

Lord Bendtner

Lord

Damer

Lord Bendtner

Lord

Lord

Lord

Kan ikke lide / Lord

Damer

Damer

Caroline Flemming
Wolfsburg

Caroline Flemming

Arsenal / Druk / Syge Damer
Arsenal / Druk / Syge Damer
Paen

Fodboldspiller
Fodboldspiller

Druk

Sammen med Julie Zangenbe
Fodboldspiller

Tyggegumme / Irriterende at
Julie Zangenberg

Lord Bendtner

Drikker

Fodboldspiller

Druk

Arsenal / Lord Bendtner
Verdens bedste Bendtner
Sag med underbukser, Traels
Lord

Lord

Kendt person / lidt for smart
Fodboldstjerne

Dygtig spiller, udadtil en klov
Druk

Arsenal

Lord

Wolfsburg

Ballademager

Wolfsburg

Wolfsburg
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25
25
25

25
25
25
25
25
25
26
26
26
27
27
28
28
28
28
28
28
29
29
30
30
30
30

30
30
30
30
30
30
30
30

31
32
33
33
33
33

33
35
35

Lidt
Ja
Ja

Nej
Ja
Nej
Ja
Nej
Nej
Ja
Ja
Nej
Ja
Lidt
Ja
Ja
Nej
Ja
Ja
Ja
Nej
Nej

Lidt
Ja
Ja
Nej
Ja
Nej

Lidt
Ja
Ja

Bif
Bif / Liverpool / tatto
Bif

bif / Landshold
Internationalt niveau
Fodboldspiller

Nej

Dk Fodbold

Nej

Liverpool

Bif / Liverpool
Liverpoll, Landshold
Glasben

Fodbold

Liverpool

Bif

Tattoveringer
Fodboldspiller

Bif / Liverpool

BIF

Medierne / Tattos / holdfgrer
Medierne / Tattos / holdfgrer
Bif

Bif / Liverpool
Liverpool

Dk Landshold

Danske landsholdsspiller, Bif
Nej

Fodboldspiller / laekker
Fodboldspiller

Liverpool

Landshold

Dk Landshold

Nej

Stille og rolig type, tatto
Bif

Bif

Ingen ting

Tatoveriner
Fodboldspiller

Bedste pa landshold, skadet / Bif /

Liverpool
Liverpool
Bif

Lord

Taber / Medieluder

Party Animal

Landshold + ham der ikke alt
overfgre sig ordernligt

Ingen Spilletid
Fodboldspiller

England, Kendt spiller

Dk Fodbold

Bandit

Wolfsburg

Lord Bendtner

Landshold

Smart Ass

Fodbold

Opblaest Tosse

Lord

Klaphat / Ballademager
Julie Zangenberg

Bedste angriber i DK
Amager

Julie Zangenberg

Caroline Flemming
Wolfsburg

Spillede sammen i Tarnby
Skandalekongen + Wolfsburg
Julie Zangenberg

Gammel Kb-dreng, Stort tale
fuck-ups

Fra sladder blade
Fodboldspiller / Irriterende /
Fodboldspiller

Fjols Landshold

Dygtig spiller, udadtil en klov
Dk Landshold

Crazy Guy, Party Alot

Lidt uden for fodboldverden.
spiller. Mere stjerne uden fo
(Positivt)

Arsenal, Woldsburg, Flop
Wolfsburg

Uheldig med natterodderi
Skandale + Woldsburg
Fodboldspiller

Bedste angriber med ego. W

Wolfsburg
Wolfsburg
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35
35
35
35
37
37
39
40
40
40
40
40
41
41
42
43
45
49
49
49
50
51
55
55
58
58
63
67
71
71
76
80

Nej
Lidt
Lidt
Ja

Nej
Nej
Nej
Ja

Nej
Nej
Nej
Nej
Lidt
Nej
Nej
Lidt
Lidt
Ja

Ja

Lidt
Lidt
Lidt
Ja

Ja

Nej
Lidt
Nej
Ja

Nej
Lidt
Nej
Nej

Hort om ham
Hvidovre - Tattoe
Bif / Liverpool / tatto
Liverpool

Liverpool / Bif

Bif / Fodboldspiller
Vestegnen

ej

Fodboldspiller
Fodboldspiller
Fodbold

Fodbodl Bif

Bif

Tatoveringer
Fodboldspiller
Liverpool / Bif

Bif / Liverpool / Bif
Bif

Skadet tattos, Liverpool
Bif

Bif

Bif

Bif

Bif

Kender
Tatoveringer og lidt voldsom
Fodboldspiller
Fodboldspiller / Tatto
Fodboldspiller
Fodboldspiller
Landshold

Dygtig spiller

Ja, Landshold

Caroline Flemming / Julie Zar
Ballademager

Arsenal

sladderblade
Fodboldspiller / Irriterende /
Hurtig har

Wolfsburg

Landshold

Fodboldspiller

Fodbold

Fjolset, Ter sig hver gang i Dk
Wolfsburg

Rgv og en taxa

Lord Bendtner

Sammen med Julie Zangenbe
fest og farver / Wolfsburg
Lord, Altid skadet

Lord, Altid skadet

Lord, Altid skadet
Udenlandsk Klub

Skiftet klub

Kvajhoved/ Splidt talent

KB / Tyskland Wolf
Skandaler

Lord

Fodboldspiller + darlig opfar:
Ballademager

Idiot

Fodboldspiller

Spradebasse

Kan ikke lide
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Bilag 5
Uddrag fra ngglepersonsinterviews
MCS:

”Vi har en enorm magt, men vi sigter jo ogsa i hgjere og hgjere grad, efter hvad der bliver delt
derude pa de sociale medier... Det er et af vores succeskriterier hvad kan deles. (2.50)

"Som medier kan man tage et afszet, og sa kan man fa noget til at brede sig pa de sociale
medier. S3 medierne har en stor effekt der. (3.40)

"Det kan ogsa veere ukontrollerbart 4.41-4.46.
Sociale medier er ggr billedet mere meningsdannelsen mere kompleks (MSC)

Celebrities kan selv pavirke dirkete ved at laegge ting op pa sociale medier, Caroline
Wozniacki.

(6.20) "der moderne medie billede med sociale medier er som: En revolution ude i samfundet,
(7.06)”0s mindre meningsdannere, jeg kan hgre mig selv sige noget der bliver gentaget.

Sportsstjerner over for andre celebs: (8.20): Der ligger jo det i sportsstjernes eksistens, at de
har denne her rollemodelstatus, og det er noget de bliver palagt fordi de nar det sted som
rigtig mange bgrn gerne vil vaere og de kommer til at ligge indenunder nogle rammer, hvor
man har formuleret nogle etiske kodeks... Vi er imod peaedofili, vi er imod racisme. Oven i dette
alle sponsorer. Der er bade kommercielle og mere moralske krav, som vi tillader at stille dem
op over for.

(10.15) Arek Onyscko eksemplet, hans kontroversielle udtalelse om hustruvold.

(11.40): Hvis Nicklas Bendtner en dag smadrer et hotelveerelse, der vil vi komme til at
spgrge; jamen er han professionel nok? Der ligger et ansvar i at kunne preestere fysisk overfor
fans.

(12.31): De er underlagt rigtige mange graenser, som vi som medier haever os op og tillader os
forholde dem til.

(13.04): "(Daniel Agger) han repreaesenterer jo lukkethed og loyalitet.
(13.42): "(Nicklas Bendtner) han repraesenterer livsnyderi og userigsitet, barnlighed.

(14.50): (Daniel Agger og Nicklas Bendtner) De er steerke begge to pa den made de nar ud til
rigtig mange mennesker, sarligt pa sociale medier. Daniel Agger er meget selektiv, og

forsgger i hgj grad at styre det der skrives, og giver ikke szerlig meget af sig selv. Siger meget
lidt og meget kontrolleret nar han taler. Til gengeeld kan hans stgtte betyde noget szerligt, en
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lukket klub, en fglelse af det er velment.

"En gang Brgndby - Altid Liverpool- Sa en gang til Brgndby, mere kommer der ikke fra ham.
Den loyalitet gennemsyrer ham som person udadtil.

Hvor Nicklas Bendtner han er meget mere ligeglad med hvad der kommer ud om ham. Hvor
Daniel Agger er mere kontrolleret, virker Bendtner mere ligeglad.

Han og Julie Zangenberg vil gerne vaere et celebrity couple, det er en del af deres malsaetning.
Ligesom Beckham og posh spice.

(17.50): Uprofesionalisme behgver ikke at heenge sammen at man er en darlig reklamesgijle.
(19.49) Daniel Agger vil helst befinde sig inden for sit rationale, vil helst vaere kendt der og
prioriterer det meget hgjt. Han gar ikke i byen og drikker vin og ryger cigarer inden en kamp.
Nicklas Bendtner tager til et Tom Ford modeshow eller en premiere dagen fgr en
fodboldkamp.

Nicklas bendtner har kun talentet.

(21.40) Hvis man er BT er det oftes der der ligger uden for fodbolden. Der var engang hvor vi
skrev mange kommentarer og lavede historier om at Nicklas Bendtner opfgrte sig
uprofesionelt, det gider vi jo naesten ikke lzengere. Vi forholder os jo naermest ikke til hans
professionelle virke, -ikke i samme grad som tidligere.

(24.10): Tiger Woods var sa meget i relation til golfspillet. Beckham var en historie bygget op
over lang tid, og var ikke pletfri .Det var ikke sddan vi vidste han var utro -men vi ku da godt
forestille os det. Beckham var indenfor et celeb felt hvor Tiger Woods fgrst og fremmest var
inden for et sportsfelt.

(26.20): Du ndr aldrig til Nicklas Bendtners egen erkendelse af at ggre noget forkert.
(27.00)"Hvis han en dag skal tages rigtig serigst som sportsudgver, skal han ud og sige
undskyld, erkende og indrgmme og han skal vise at han ggr noget.

(30.00): Michael Laudrup, pa trods af opbrud med alle klubber siden Brgndby 2006, alligevel
hvis du spgrger danskerne, er jeg sikker pd de ser ham som ambassadgren som den
fuldkommen dadelfri.

AO:

(1.04): "Brgndby er fansene steerke” -meningsdannere

(2.08): "De bliver fgrst og fremmest bedgmt pa deres preestation pa banen, men nar vi veelger
at skrive meget om Pierre Emilie Hgjbjerg eksempelvis, er det ikke kun fordi han er et
fantastisk stort talent og en dygtig fodboldspiller, sa er det ogsa fordi at han er en karakter
uden for banen. Han er ikke bleg for at sige noget, og vil gerne sige sin mening.

Det er ikke kun hvad de laver pad banen. Eriksen er det modsatte bevis, rigtig god pa banen,
men helt ligegyldig udenfor. Det spiller ind for deekningen.

(3.18): Evenen til at kommunikere et vigtigt budskab ogsa er vigtigt.

(3.40): "Merkant, han har holdninger og meninger og sa er han kompromislgs”

(4.22): "playboy-type, en karakter og vigtig for os”

(5,36): "Agger har det der loyalitetsstempel over sig. En mand der er loyal og har han taget en
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beslutning sa star han ved den.

(6.43): "Bendtner har altid veere en gave for medier som os. Lige fra han kom u-21
landsholdet. Han har altid form3et at sld nogle rigtig gode ringe i vandet for os, men hans
image gik fra at veere det her store Arsenal talent til nu at vaere det evige talent der aldrig
rigtig slog til pa klubplan, playboy image.

(8.25) "userigs og ligeglad

(10.00): "historierne om Bendtner er langt mere interessante for os end dem om Daniel Agger,
og vi kan jo godt lide de historier Bendtner kaster af sig.

(11.21): "Vi er ekstremt hurtige til i Danmark, at sige nu kommer der en stor stjerne hjem og
sa er det stort i en uge-14dage, og sa falder det ned pa et fuldsteendigt normalt niveau. Det er
sket med Daniel Agger.

(12.01):"Stjernedrys over Bendtner

FO:

(00.20): "Det nye for virksomhedernes branding nar de bruger stjerner er, det er fuldsteendigt
ukontrolleret. I gamle dage havde man en fornemmelse for det var kontrolleret, for der vidste
man at journalister var afhaengige af sportsstjerner”

(00.40): "Nu er situationen den at hvis virksomheden tegner en aftale med en sportsstjerne,
sa risikerer de at denne sportsstjerne bliver fuldsteendigt detroniseret i mediebilledet hvor de

sociale medier har en stor post”

(1.20): "nar en virksomhed signer en sportsstjerne til at repraesentere sit brand, sa ger de det
fordi de mener sportsstjernes position i markedet og identitet passer med produktet.”

(1.51): "Hvis du er en opkommer virksomhed, som har brug for noget fraekt eller flabet, sa er
Nicklas Bendtner et emne”. Hvis du er en poleret bank, som ikke skal have nogen som helst
udskejelser af nogen slags, sa er Bendtner ikke et emne”

(2.48): "Det er helt ude af proportioner det Bendtner har staet model til”

(3.20): "hvad nu hvis en virksomhed ihverkszetter en keempe stor kampagne til 20 millioner
kroner og sa kommer der en "shit-storm” to dage inde i kampagnen?

(4.17): "Styrken pa brandet, nar vi taler personal brand er det hele tiden i udvikling, Tiger
Woods var maske et af de stgrste personal brands, derfor red han skandalen af, mange andre
havde ikke overlevet.

Styrken af det personlige brand er i udvikling, positionen af brandet aendrer sig.

(6.51): "Bendtner er enormt sarbar, fordi hans brand ikke er szerligt steerkt, ellers ville han
ikke opleve de "shit-storme” han ggr.”
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(7.10): Troveerdighed og sympati er de to vaesentligste faktorer i et personal brand”
(8.48): "Der er ikke noget rationale ved et brand, det er kun en fglelse.

"I vores moderne tid, der overhaler brandet rationalet. Eksempelvis Beckham, de sidste tre ar
af hans rationale som fodboldspiller, handlede slet ikke om ham som fodboldspiller, men han
var voldsomt populeer alligevel.

Vi ser selv nar rationalet er vaek, sa er brandet endnu stgrre, det kan man se pa tidligere
professionelle fodboldspillere. Eksempelvis Peter Schmeichel for et betting firma.

(14.20): "Mediebilledet i dag er blevet sa mangfoldigt, at det er en keempe trussel for
virksomhederne at engagere sig med sportsudgvere, og det bliver veerre og veerre.”

(15.50): "Kan vi overhovedet bygge noget op omkring en sportsudgver, for hvad nu hvis?”

(18.58): "Virksomhederne har brug for idoler, og sportsstjerner er jo nok de stgrste idoler vi
har og de mest tdlelige i forhold til reklame og markedsfgring”

(20.00): Du er ngdt til at have en karakter, hvis du vil give dit produkt styrke ved at bruge et
idol, sa skal idolet kunne bzerer den styrke”

(21.25): "Daniel Agger repreensetere sig selv, i et maerkeligt mix af en fuldsteendig tatoveret
person og samtidig et skrgbelig menneske. Den harde figur og den politisk korrekte person
udligner hinanden.”

(23.09): "Nicklas Bendtner er meget klar, han vil fa et kapitel i fodboldbogen. Han er en
fodboldmaessig darligt opdraget fyr med narcicistiske tendenser som man i en eller anden
grad skal have for at vaere topangriber, men man skal holde dem pa banen og det er her han er
darligt opdraget.

Nicklas Bendtner er maske den sportsmand der i nyere tid har faet fodbold ud i de kulgrte
medier. Inden Nicklas Bendtner var det begranset hvad der blevet skrevet i om fodbold i de
kulgrte medier.
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