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ABSTRACT

The master thesis examines Dove’s /0 vs 10 campaign, which draws attention to how young
girls around the age of ten are increasingly influenced by social media to use skincare products
that are unsuitable for their age and skin. The campaign addressee widespread concerns about
the early adoption of adult beauty routines, the influence of online beauty trends, and the role
of brands in contributing to or discourage harmful ideals. The thesis explores how Dove
strategically balances branding, emotional storytelling and corporate social responsibility in a
digital media landscape where consumers expect brands to act meaningfully and authentically,

not just communicate commercially.

The study uses a qualitative and netnographic research approach, analyzing both Dove’s
official campaign video and social media content on Instagram and TikTok, along with user
reactions, comments, and participants' responses. A multimodal discourse analysis is used to
understand how visual, verbal, and emotional elements interact to construct meaning and
engage the audience. The theoretical framework draws on concepts such as emotional
branding, authenticity, storytelling, and corporate social responsibility (CSR), all viewed
through a hermeneutic and social constructivist lens. The analysis also considers how social
media shape communication and audience participation, especially among younger users as

Generation Alpha and their parents.

The findings reveal that Dove uses strong emotional appeal, visual contrasts and relatable
storytelling to create identification and drive critical reflection. The campaign resonates by
addressing parental concerns promoting body positivity and engaging with wider cultural
debates. But the thesis also shows that authenticity is fragile and constantly negotiated.
Consumers critically assess whether brand values are reflected in practice, especially when
campaigns address moral or emotional issues. Social media users don’t passively receive brand

messages, that actively interpret, reframe, support, or challenge them.

In conclusion, the thesis argues that strategic storytelling can amplify awareness and create
emotional resonance, but its success depends on consistent brand behavior over time. Dove’s
campaign illustrates the opportunities and limitations of purpose-driven branding in a digital
public sphere characterized by skepticism user agency, and rapid feedback. Meaningful brand

activism requires not just visibility but long-term credibility, action, and accountability.
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KAPITEL 1 - INDLEDNING

1.1 TikTok og “Sephora Kids” - fanomenet

En undersogelse fra Borns Vilkér i 2024 viste, at halvdelen af bern debuterer pé sociale medier,
for de fylder 10 ar. Derudover fremgik det af rapporten, at nasten alle bern har en profil pé
minimum ét sociale medie, for de fylder 13 ar (Berns Vilkar 2024). Iser har TikTok vundet
stor popularitet blandt de yngste brugere. Appen har eksisteret siden 2016 og havde 1.4 mia.
brugere pa verdensplan i 2022. Selvom aldersgraensen er 13 ar, viser en rapport fra DR, at de
mest aktive brugere er mellem 9-14 ar (Green & Skinbjerg-Holm 2023). TikTok ger det muligt
at dele korte videoer pa op til 60 sekunder, der afspilles automatisk, sd snart appen abnes.
Platformens succes skyldes algoritmen, som er skreeddersyet til at prasentere indhold, der
hurtigt fanger og fastholder brugernes opmarksomhed. Appens udbredelse har veret med til at
skabe béade positiv og negativ opmarksomhed. P4 den ene side er den serligt velegnet til at
mélrette kommunikation, en teknik som har gjort, at appen er blevet en del af virksomhedernes
kommunikations- og mediestrategi. P4 den anden side er algoritmen blevet kritiseret for at

eksponere bern for upassende indhold (Andersen 2025).

1.1.1 Feenomenet “Sephora kids”

TikToks malrettede indhold har medvirket til at udvikle faenomenet “Sephora Kids”.
Fenomenet opstod i begyndelsen af 2024, hvor flere TikTok brugere bemarkede hvordan unge
piger i stigende grad kebte hudplejeprodukter i makeup og hudplejebutikken Sephora, herunder
hudplejeprodukter med ingredienser som anti-age formuleringer, som ikke egner sig til deres
unge hud. Det startede i USA, men har siden spredt sig globalt. Interessen for hudpleje blandt
bern skyldes 1 hej grad sociale medier. Her bliver de unge piger konstant eksponeret for online
forskellige merker og produkter, hvilket fir dem til at enske det samme (Gladwell 2024). En
undersogelse fra NielsonlQr viser at forbrugerne under 14 ér stod for 49% af salget af hudpleje
produkter i USA. Derudover viste rapporten ogsa, at over halvdelen af unge mellem 6-16 ar vil

have et produkt, fordi en influencer har reklameret for det (Gecker 2024)

Problemet opstér, nar unge piger anvender produkter med ingredienser, de hverken forstér eller
kender konsekvenserne af. Samme tendens kan ogsa opleves i Danmark, hvor en artikel fra

TV2 1 2024 beskriver, hvordan flere og flere unge piger har hudpleje overste pa deres



onskeliste. En tidrig pige udtaler folgende “Efter at jeg fik Tiktok, begyndte jeg at kigge lidt pa
det. Jeg synes bare, at det er megafedt, og jeg vil gerne have helt blank hud”. 1felge hudlaeger
kan denne type hudpleje fore til hudirritation og allergiske reaktioner. Problemet har blandt
andet faet miljominister Magnus Heunicke til, sammen med andre lande, at opfordrer EU til at
stramme lovgivning, med henblik pa at begraense berns adgang til visse hudplejeprodukter

(Bach 2024).

1.1.2 Dove 10 vs. 10 kampagne

Den stigende brug af uhensigtsmassige hudplejeprodukter fik Dove til at lancere kampagnen
10 vs. 10. Formalet med kampagnen var at satte fokus pa pigernes stigende brug af upassende
hudpleje. Kampagnen omfattede bade opslag pa sociale medier som Instagram og TikTok samt
udenders kampagner med tilherende QR-koder, der tilbed gratis online-kurser, der kan hjelpe
foreldre med at fore vigtige samtaler med deres detre om uhensigtsmaessig hudpleje (WPP

u.a).

1.2 - Problemformulering

Indledningen viser, hvordan sociale medier, s@rligt TikTok, har forandret unges hverdag. Med
algoritmer, der malrettet eksponerer unge for trends og produkter, pavirker ikke blot de unges
forbrug, men ogsa deres selvopfattelser og syn pa skenhedsstandarder. P4 denne baggrund

onsker dette speciale at besvare folgende problemformulering:

Hvordan anvender Dove storytelling og branding til at skabe autentisk kommunikation
ideres "”10vs 10”-kampagne. Hvordan bidrager kampagnen til nutidige diskussioner

om skenhedsstandarder og virksomheders sociale ansvar?

Specialet underseoger, hvordan Dove i deres /0 vs. 10 kampagne strategisk anvender
storytelling og branding til at skabe troverdig og autentisk kommunikation. Analysen
fokuserer pa kampagnens budskaber, hvordan de bliver presenteret pa sociale medier som
TikTok og Instagram, samt hvordan disse platforme bidrager til at styrke eller udfordre
kampagnens trovaerdighed. Derudover underseges kampagnens roller i1 diskussioner om
skenhedsidealer og virksomheders sociale ansvar som led i1 Doves overordnede

brandingstrategi.



KAPITEL 2 - CASEBESKRIVELSE

2.1 Praesentation af Dove og Real Beauty

Dove har eksisteret siden 1954 og er kendt for sine produkter til personlig pleje. Merket blev
iseer populert med den ikoniske Dove Beauty Cleansing Bar, og har siden udvidet deres
sortiment til andre produkter til personlig pleje (Castillo 2024, s. 2). Gennem arene har Dove
fokuseret pa at adressere et centralt problem blandt deres maélgruppe, de urealistiske
skenhedsstandarder. De beskriver selv deres mission séledes “ I mere end ti dr har vi arbejdet
pd at gore skonhed til en kilde til selvveerd og ikke selvkritik. Ifelge Doves egne dater betragter

kun 4% af kvinder i verden sig selv som smukke (Unilever u.a).

I 2004 lancerede Dove den forste af mange kampagner under navnet “Dove Real Beauty”.
Formalet var at satte fokus pa skadelige skenhedsstandarder, overdreven brug af photoshop og
manglende repraesentation af virkelige kvinder i massemedier og reklamer. Kampagnen
fremhavede mangfoldighed og almindelige kvinder og opfordrede samtidige kvinder verden
over til at indga en dialog med spergsmalene som “If my actual self is beautiful, why are toxic
beauty standards a contributor to my ideal self-concept?” (Castillo, 2024, s. 3). Kampagnen

blev karet som den 21. arhundrede mest indflydelsesrige reklame (Friedman 2015).

2.2 10 vs. 10 kampagnen

Ti é&r senere lancerede Dove kampagnen /0 vs. 10 (Youtube 2024). Som navnt i indledningen
satte kampagnen fokus pé unge pigers stigende forbrug af hudplejeprodukter, der ikke er egnet
til deres hud. Ifelge Dove bliver piger helt ned til 10 ar eksponeret for skadeligt indhold pa
sociale medier, som presser dem til at bruge denne type produkter. En undersogelse, de selv
havde gennemfort, viser, at “/ in 2 girls aged 10-17 were concerned about their appearance

as they aged (...)” (Dove u.4a, a).

Kampagnen blev lanceret bade via sociale medier, YouTube, influencersamarbejder, samt out—
of-home advertising, herunder fysiske reklamer ved indkebscentre og Sephora butikker. Bade
den trykte kampagne og kampagnevideoen formidler det samme budskab. Den ene side af
reklamen viser et klassisk barndomsmotiv, for eksempel en pige i en karrusel, mens den anden

side viser en jevnaldrende pige, der skaber en voksenpraget hudplejerutine pé sit varelse.



Denne kontrast forsterkes af kampagnes overordnede budskab “Why did 10 stop looking like
10 (Bilagl). Ifelge Doves egne data fik kampagnen 1.4 millioner visninger de ferste fire dage

(Dove u.a, a).

KAPITEL 3 - LASEVEJLEDNING

Dette afsnit har til formal at give laseren en klar oversigt over specialets formalia og fungere
som en vejledning til opgavens struktur. Det teoretiske grundlag felger retningslinjerne i
henhold til den syvende udgave af American Psychological Association, ogsa kendt som “4PA

7th” (Aalborg 2022).

Specialet er inddelt pd feolgende made. Indledning (jf.afsnit 1.) har til formal at introducere
problematikken vedrerende specialets case, som danner grundlaget for opgavens
problemformulering, der herefter praeciseres (jf.afsnit 1.2.).Herefter folger en case beskrivelse
af Dove, der giver laseren et bedre indblik i virksomheden (jf.afsnit 2.). Dernest kommer
leesevejledning (jf.afsnit 3). 1 det fjerde afsnit preesenteres det videnskabelige grundlag,
herunder hermeneutik og socialkonstuktivisme (jf.afsnit 4). Litteraturreviewet (jf.afsnit 5.) har
til formal at kortleegge relevant forskning, som danner afset for den efterfolgende teoretiske
ramme og analyse. Metoden (jf.afsnit 6.) beskriver undersegelsens tilgang herunder
netnografisk og kvalitativ metode. Det teoretiske afsnit (jf.afsnit 7.), introducerer relevante
teorier og centrale begreber, der anvendes til at analysere og diskutere kampagnen. I analysen
(jf.afsnit 8.) underseges Doves /0 vs 10 kampagne med henblik pa at besvare opgavens
problemformulering. Diskussionsafsnittet forbinder analysens fund med teori og andet relevant
materiale for at diskutere kampagnes betydning (jf.afsnit 9.). Specialets sidste afsnit,
konklusionen (jf.afsnit 10.) afrunder opgaven med at besvare problemformuleringen og

sammenfatte specialets hovedpointer.

3.1 Betydningsbeskrivelse

I specialet vil begreber, herunder bade de teoretiske begreber, titler og citater, blive markeret
med kursiv. Navne pa forfattere, forskere og andre personer nevnt i opgaven angives med fulde
navn ved forste omtale og derefter kun med efternavn. Parenteser anvendes primart til
kildehenvisninger samt til at guide laseren til relevante afsnit i specialet. Derudover angives
forkortelse af begreber i1 parentes efter den forste fulde benavnelse, hvorefter forkortelsen

anvendes i resten af specialet. Nar der henvises til flere kilder fra samme afsender, med samme



arstal adskilles de med bogstaver (a,b) efter alfabetisk raeekkefolge i litteraturlisten. Dette sikrer,
at leeseren tydeligt kan skelne mellem de forskellige kilder. Eventuelle bilag placeres sidst i

opgaven og fungerer som supplerende dokumentation til opgaven.

KAPITEL 4 - VIDENSKABSTEORI

Dette afsnit har til formal at redegere for den videnskabsteoretiske tilgang, der danner
grundlaget for specialet. Specialet tager afsat i en hermeneutisk tilgang, idet opgaven soger at
fortolke de fortellinger og visuelle budskaber, der formidles gennem Doves 10 vs 10
kampagne. Derudover inddrages et socialkonstruktivistisk perspektiv, da emner som

skenhedsstandarder opfattes som socialt konstruerede fenomener (Holm 2011, s. 121-124).

4.1 Hermeneutik

Hermeneutik er relevant, nar det handler om at forstd menneskelig aktivitet. Det er en human-
og samfundsvidenskabelig tilgang, hvor fokus ikke er pé at forklare feenomener, men at forsta
dem. Kort fortalt handler hermeneutik om at skabe og fortolke mening. Nér der analyseres med
en hermeneutisk tilgang, er formalet at undersege, hvordan mening opstar, og hvordan
fortolkninger pavirkes af kontekst og perspektiv. Hermeneutik, er relevant for dette speciale,
da det giver mulighed for at undersege, hvordan Dove skaber mening gennem deres kampagne,

samt hvordan budskabet modtages forskelligt afhengigt af konteksten. (Holm 2011, s. 83-85).

Denne videnskabelige tilgang bygger péd forstielse af bade det generelle, den overordnede
diskurs om et emne, og det partikulcere, som vedrerer en specifik del af emnet. Dette fenomen
betegnes som den hermeneutiske spiral, hvor forstielse opstar i en dynamisk proces mellem
helhed og dele (Bilag 2). Her forstds helheden gennem de enkelte dele og omvendt. For
eksempel kan Doves /0 vs. 10 kampagne forstés bedre, nar man har indsigt i bredere diskurser
om skenhed og branding. Omvendt kan en dybdegdende analyse af én video nuancere
forstaelse af kampagnens samlede budskab. Forstéelse er altid kontekstuel, da den formes af
individets erfaringer, viden og situation. Derfor kan den samme kampagne tolkes forskelligt af
forskellige personer, og forstdelsen kan @ndre sig over tid i takt med ny viden og indsigt. Det
er netop derfor, det kaldes en spiral, da forstaelse ikke er en fast storrelse, men en proces, der

hele tiden udvikler sig (Holm 2011, s. 86-90).



Den hermeneutiske tilgang er s@rlig relevant for specialet, da den gor det muligt at undersoge,
hvordan Doves 10 vs. 10 kampagne skaber mening gennem storytelling og branding, samt
hvordan modtagelsen og fortolkningen af kampagnen varierer afhengigt af kontekst,
medieplatform og individuelle erfaringer. P& sociale medier som TikTok og Instagram opstar
kampagnens betydning i samspillet mellem brandets budskab og forbrugernes relationer. Det
understreger, at forstaelsen er en dynamisk proces og den kontekstathangige proces (Holm

2011, s. 83-90).

4.2 Socialkonstuktivisme

Den anden videnskabsteoretiske tilgang, der inddrages, er socialkonstuktivisme. Den bygger pa
forestillingen om, at virkeligheden ikke er en objektiv og uforanderlig storrelse, men derimod
konstrueres gennem sociale interaktioner og/eller kulturelle normer. Det betyder, at opfattelser
af fenomenet ikke er faste, men afthanger af den kontekst, de indgar i, og af de sociale

processer, der former dem (Holm 2011, s. 121-124).

Socialkonstruktivismen understreger, at viden ikke eksisterer uathangigt af mennesker, men
skabes 1 fellesskab gennem sprog og sociale interaktioner. Sprog spiller derfor en afgerende
rolle, da det ikke blot beskriver virkeligheden, men ogsa aktivt er med til at forme den. Et
eksempel pa dette er Doves kampagne, som satter fokus pa, hvordan unge piger i stigende grad
anvender hudplejeprodukter, der er udviklet til voksne. Kampagnen peger pa, hvordan sociale
medier eksponerer barn for skenhedsidealer, og stiller spergsmalet “When did 10 stop looking
like 10?” (YouTube 2024). Gennem denne problemstilling viser kampagnen, hvordan sociale
medier ikke blot afspejler eksisterende skenhedsidealer, men ogsa aktivt medvirker til at

konstruere og @ndre dem (Holm 2011, s. 137-139).

Socialkonstuktivisme er en relevant tilgang i dette speciale, da den bidrager til forstaelsen af,
hvordan Doves kampagne bade afspejler og udfordrer eksisterende skenhedsstandarder blandt
unge piger. Ved at analysere kampagnens budskaber og forbrugernes reaktioner pd sociale
medier kan specialet belyse, hvordan forstaelsen af skenhed og barndom konstrueres gennem
digitale interaktioner, og hvordan Dove positionerer sig som en akter i denne debat (Holm

2011, s. 124-130).

Ved at kombinere en hermeneutisk og socialkonstruktivistisk tilgang bliver det muligt bade at

analysere, hvordan Doves kampagne skaber mening gennem storytelling og branding, og



hvordan denne mening fortolkes forskelligt athaengigt af modtagernes forstdelse af den sociale
kontekst, budskabet indgar i. Begge tilgange bidrager til en dybere forstielse af, hvordan
kampagnen pavirker og indgér i debatten om skenhedsstandarder og autenticitet pa sociale

medier.

KAPITEL 5 - LITTERATURREVIEW

Dette kapitel praesenterer en systematisk gennemgang af relevant litteratur med henblik pd at
belyse specialets problemformulering. Indledningsvis beskrives definitionen af et
litteraturreview, efterfulgt af en redegorelse for de anvendte sggestrategier og den metodiske
fremgangsméade. Herefter folger en gennemgang af eksisterende forskning. Litteraturreviewet
er struktureret i tre centrale temaer. Det forste tema underseger, hvordan storytelling og
branding anvendes til at skabe autentisk kommunikation. Det andet tema fokuserer pa tidligere
forskning om nutidens diskussioner om skenhedsstandarder, mens tredje tema omhandler
virksomheders sociale ansvar. Disse temaer danner grundlaget for specialets analyse og

bidrager til at besvare problemformuleringen.

5.1 Definition af litteraturreview

Hamed Taherdoost (2023) definerer et litteraturreview som en central del af videnskabelig
forskning, der har til formal at give indsigt i et bestemt emne ved at sammenfatte og analysere
eksisterende forskning. Creswell og Creswell (2018) supplerer denne forstielse ved at papege,
at et litteraturreview ikke blot formidler resultater fra tidligere studier og forbinder den
pageldende undersogelse med eksisterende viden, men ogsé etablerer et teoretisk fundament
og retferdigger forskningens relevans (Creswell & Creswell 2018, s. 25-29). Derudover
praeesenterer Taherdoost syv forskellige typer af litteraturreview, som kan hjalpe forskere med
at vaelge den rette metode baseret pé forskningsmalet. De forskellige typer bidrager til at skabe
klarhed over, hvordan forskellige tilgange kan understotte forskningsprocessen. Den valgte

tilgang vil blive uddybet senere i dette afsnit (Taherdoost 2023, s.3).

5.2 Metode og segestrategi

Til udarbejdelsen af dette litteraturreview er der anvendt en systematisk sogestrategi. Ifolge

Taherdoost er et systematisk litteraturreview en struktureret metode til at gennemga og
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analysere forskning inden for et bestemt emne, hvor forskeren folger en klar plan for at finde,
udvelge og vurdere relevant litteratur. Segeprocessen starter med at identificere centrale
sogeord, der afspejler emnet (Taherdoost 2023, s. 4-5). 1 dette litteraturreview er
problemformulering blevet opdelt i tre forskellige temaer for at skabe et fokuseret overblik.
Temaerne er strategisk udvalgt med udgangspunkt i neglebegreber, der relaterer sig til
opgavens fokus, herunder branding, storytelling, CSR og skenhedsstandarder. Derudover er
forskning om TikTok og influencers inddraget, da Doves kampagne bade er forbundet med
TikTok og adresserer problematikker omkring skenhedsstandarder, som i hgj grad udspringer
fra denne platform. Til segning er der anvendt AND i segningen, si segningen bliver mere

precis.

Litteraturen er fundet gennem akademiske databaser tilgeengelige gennem Aalborg Universitets
Bibliotek. Den primere kilde har veret Business Source Premier, som er en af de meste
anerkendte databaser inden for virksomhedsforskning, som er sarligt relevant i konteksten af
Dove som case. Udvalgelseskriterierne fokuserede pad peer-reviewed artikler fra perioden
2018-2024 for at sikre aktualitet, seerligt med henblik pad kampagnens lancering 1 2024 og det
relevante fokus pa TikTok, som blev lanceret i 2016. Relevante titler og negleord blev
gennemgaet manuelt. Derefter blev der lest abstracts for at kunne vurdere og dermed sikre at
kilderne var relevante. Denne proces resulterede i, at der til dette speciale blev udvalgt 32

artikler, som alle omhandler centrale emner i relation til specialet (Bilag 24)

Til denne undersogelse er der blevet benyttet et narrativt litteraturreview kombineret med
elementer af scoping. Det narrative review giver en kvalitativ gennemgang og
sammenhangende fremstilling af eksisterende forskning med fokus pa forstaelse. Valget af et
narrativt litteraturreview er relevant til at undersege Doves /0 vs. 10 kampagne, da metoden
gor det muligt at sammenfatte og analysere forskning for at identificere tendenser og teorier
(Taherdoost 2023, s. 3-4). P4 den anden side bidrager et scoping litteraturreview med et bredere
overblik, identificerer nogletemaer og peger pa manglende eller hvor eksisterende forskning er
begranset. Denne metode er nyttig til at afgrense forskningsomrade og forme rammen for
analysen Scoping litteraturreview er inddraget for at kortleegge bredden af forskning samt fa et
overblik over, hvordan forskellige teoretiske og empiriske tilgange belyser forskellige felter
relateret til opgavens problemformulering. Denne tilgang hjelper med at belyse forskningen

fra flere vinkler (Taherdoost 2023, ss. 3-4 & 8-9). P4 baggrund af denne metodiske tilgange
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struktureres det folgende litteraturreview 1 tre temaer, som alle er centrale for specialets

analytiske fokus.

5.3 Tema 1: Storytelling og Branding

Tidlig forskning viser, at storytelling er en effektiv strategi for brands, fordi den kan skabe en
folelsesmassig forbindelse og engagement med forbrugerne, samtidig med at den formidler
brandets verdier. I stedet for at praesentere faktuelle fordele ved deres brand velger flere
virksomheder at fortelle historier, der bade engagerer og skaber loyalitet (Woodside 2010,
$.532-536). Ifelge Houghton (2021) sé bestar en sterk brand fortelling af narrative elementer
som karakterer, plot og konflikt, der gor historien mere relaterbar. Derudover pointerer han at
storytelling har evne til at bringe forbrugerne ind i en narrativ verden, hvilket bidrager til en
dybere forbindelse med brandet (Houghton 2021, s. 1264-1266). Mills & John (2025)
understotter dette og argumenterer for, at effektiv storytelling skabt af virksomheder ofte
indeholder spending eller en konflikt, hvor virksomheden optreeder som “Zelf”, da dette oger

folelsesmaessigt engagement hos seerne (Mills & John 2025, 5.40-42).

Forskningen giver et relevant udgangspunkt for at forsta, hvorfor Dove i /0 vs. 10 kampagnen
anvender storytelling til at skabe en folelsesmassig forbindelse med forbrugerne. Kampagnen
inddrager flere af de narrative elementer, som Houghton, Mills og John fremhaver. Dove
iscenesattes eksempelvis som “helten”, der kemper mod urealistiske skenhedsidealer, en
konflikt, der udger kampagnens kerne og potentielt styrker forbrugernes folelsesmeessigt
engagement (Houghton 2021, s.1267). Med udgangspunkt i Mills og John forskning om
konfliktens rolle i effektiv storytelling, bliver det tydeligt, hvordan Dove segger at skabe en
dybere relation til nuverende og potentielle mélgrupper (Mills & John 2025, s. 37-40).

Houghton understreger, at en central del af storytelling er, at fortellingerne ikke blot skal vaere
engagerende, men ogsa autentiske. Hvis forbrugerne oplever en fortelling som uaegte eller
konstrueret, kan det skade brandets trovaerdighed. Autenticitet er sarligt vigtigt i en tid, hvor
forbrugerne i stigende grad forventer, at brands stir ved deres verdier og tager ansvar for
samfundsmessige problemstillinger (Houghton 2021, s.1272-1274). Doves 10 vs. 10
kampagne er et eksempel pa et brand, der anvender autentisk storytelling til at understotte deres
vaerdier om @gte skanhed og kropspositivitet. Ved tydeligt at tage afstand fra de urealistiske

skenhedsidealer, som ofte fremmes af sociale medier og influencers, formdr Dove at
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positionere sig som et brand, der tager ansvar og bidrager til en meningsfuld dialog om

selvveerd og skenhed (Herskovitz & Crystal 2010, s. 26-31).
5.3.1 Storytelling & Generation Alpha

Selvom storytelling kan vere et effektivt vaerktej til at skabe folelsesmassig forbindelse og
autentisk branding, peger tidlig forskning p4, at det ikke fungerer ens for alle malgrupper. For
at opnd den enskede effekt ma brands fokusere pa mélgruppens unikke behov og preferencer
(Poinski, 2023). Shankar et. al (2021) fremhaver, at fremskridt inden for teknologi og hurtig
modernisering har gjort det udfordrende for marketingfolk at stole pa traditionelle
segmenteringsmetoder. Derfor er det blevet vigtigt at forstd kunder ud fra generations kohorter.
Efterhanden som hver generation formes af lignende begivenheder, udvikler de felles
trossystemer, verdier og personlighedstreek, som adskiller dem fra tidligere og senere

generationer (Shankar et.al 2021, 5.248- 250).

Doves kampagne tager udgangspunkt i et samfundsproblem, hvor 10-arige piger bruger
hudplejeprodukter, der ikke er egnet til deres hud. Kampagnen henvender sig ogsa til foraldre.
Men da dette speciale fokuserer pa at diskutere nutidens skenhedsidealer, sarligt i forhold til
bern i denne alder, er det relevant at inddrage forskning om denne generation for at vurdere,
om Doves kampagne kan skabe reel indflydelse. Ifolge litteraturen betegnes personer fodt
mellem 2011 til 2024 som Generation Alpha. Shankar et al. (2021) beskriver denne generation
som et globalt anerkendt segment, praeget af deres opvaekst i et teknologisk avanceret miljg,
hvor de har adgang til alle typer information. 4/pha udvikler markebevidsthed i en tidlig alder
og er allerede opmarksom pa de produkter, der findes pa markedet. Selvom de stadig er bern,
anbefaler forskere at engagere dem tidligt, da dette kan fore til langvarig brandloyalitet og
fastholde dem som kunder i mange ar. Da de forventes at {4 en betydelig kebekraft i fremtiden,
udger de en strategisk vigtig malgruppe for brands, der ensker at opbygge langvarige relationer

(Shankar et.al 2021, 5.250-253).

Poinski (2023) understreger, at Genration Alpha ikke kun eftersperger autentiske brands, men
ogsé forventer at virksomheder deltager aktivt i sociale diskussioner. Branding til denne
generation handler derfor i stigende grad om interaktion og faellesskab. Moreno og Kang (2020)
peger dog pa, at forbrugere ofte meder brands med skepsis, nar de forseger at engagere sig i

sociale problemstillinger (Moreno og Kang 2020, s. 2479-2480 ).
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Dette bekraefter af Fernandes et.al (2024), som argumenterer for, at formélsdrevet branding
kun er effektiv, hvis brandets handlinger opleves som troverdige og i overensstemmelse med
dets verdier (Fernandes et.al 2024, s.762-766). Balancen mellem autenticitet og aktivt
engagement i sociale emner er serlig vigtig for Generation Alpha, som er vokset op i en digital
verden med gjeblikkelig adgang til information. Denne indsigt er sarlig relevant i konteksten
af storytelling, hvor det er afgerende, at brands udvikler malrettede og engagerende narrativer,
der afspejler mélgruppens vardier og digitale kompetencer (Moreno & Kang 2020, s.2478-
2481).

Det er serlig relevant i forhold til Murrays (2012) kritik af Dove, der havder, at brandet i
tidligere kampagner, som “Real Beauty” har udnyttet feministiske budskaber til at age salget
snarere end at skabe forandring. Murray papeger, at Dove fremstiller sig som en forkemper for
kropspositivitet og autenticitet, men samtidig er en del af en skenhedsindustri, der profiterer
kvinders usikkerhed. Dette rejser speorgsmal om, hvorvidt Doves verdibaserede
kommunikation reelt er drevet af socialt engagement, eller blot er en markedsforingsstrategi.
Generation Alpha, som stiller hgje krav til gennemsigtighed, kan dermed vare med til at
udfordre Dove, hvis brandet ikke konsekvent demonstrerer en agte forpligtelse til de vardier,

de formidler (Murray, 2012, s.12-16).

Denne artikel er relevant for specialet, da den tilbyder et kritisk perspektiv pd Doves
brandingstrategi, som er et af opgavens centrale tema. Murrays (2012) analyse af Doves
tidligere kampagner, er vigtig at inddrage, fordi den diskuterer, om brandet har inddraget
sociale diskussioner sdsom feministiske budskaber, til at age salget, snarere end at skabe social
forandring. Dette rejser en vaesentlig diskussion om, hvorvidt Doves fokus pa kropspositivitet
og autenticitet er oprigtigt, eller blot fungerer som et strategisk markedsferingsverktej til at
tiltreekke forbrugere (Nawal et al 2023 s. 1-17). Isar i en tid, hvor forbrugere 1 stigende grad
soger folelsesmassig forbindelse til brands frem for traditionelle markedsferingsform, bliver

dette sporgsmal sarligt relevant at undersege i dette speciale (Houghton 2021, s1272-1274).

5.4 Tema 2: Skoenhedsstandarder og sociale medier

I litteraturreviewet er der blevet fundet relevant forskning vedrerende TikTok, da platformen

spiller en central rolle i nutidens digitale kommunikation og branding. Dove har desuden
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anvendt TikTok som en primer kanal for deres /0 vs. 10 kampagne, hvilket er med til at
understrege platformens betydning i sociale diskussioner vedrerende skenhedsstandarder og
generelt markedsforing i nutidens digitale verden. Tidligere forskning har nemlig vist at korte
videoer marketing, herunder TikTok, de seneste ar er blevet meget populaert indenfor digital
markedsforing. Dette skyldes platformens innovative karakter, hgj interaktivitet og precise

maélretning.

Ifolge en undersogelse af Huang og Fabi (2024) er TikToks “For you”-side designet til at
tilpasse indhold baseret pd brugernes interaktioner. Dette betyder, at brugerne konstant
eksponeres for indhold, der matcher deres tidligere interesser, hvilket kan forsterke bestemte
skenhedsidealer, da platformen har en tendens til at gentage og prioritere populart og visuelt
ensartet indhold, som ofte folger de dominerende skenhedsstandarder (Huang et al., 2024,
$.744-745). Jiang et al. (2024) undersoger forbrugerens kebsbeslutning med udgangspunkt i
SOR-modellen, baseret pa bade kvalitative og kvantitative metoder. De konkluderer at brugere
pa TikTok ofte udviser impulsiv kebsadfaerd, hvor produktegenskaber ignoreres. I stedet bliver
de fanget af videoer, der pavirker deres folelser og holdninger. Nar brugere prasenteres for
markedsforing blandt andet pa TikTok, treffer de derfor ofte hurtige kebsbeslutninger uden at
analysere produktet grundigt. Denne type impulskeb sker typisk, fordi videoer skaber en staerk
folelsesmaessig reaktion eller en folelse af gjeblikkelig behovstilfredsstillelse (Jiang et al.,
2024, s. 24-25). Disse fund understottes af Macheka et.al (2024), som viser, at influencer-
marketing har en sterk effekt pa kvinders holdninger til skenhedsprodukter, is@r gennem
begrebet “electronic word of mouth”. Rapporten viser, at influencers trovaerdighed i hgj grad
far unge kvindelige forbrugere til at kebe produkter, is@r nar influencer fremstar som erfaren
indenfor skenhedsbranchen. Generation Alpha er serligt pavirket af influencers, men legger
samtidig stor vaegt pa trovaerdighed. I sin kampagne har Dove samarbejdet med dermatologer,
der medvirker i1 videoen og formidler viden om, hvordan visse hudplejeprodukter kan skade

huden.

Et vigtigt aspekt i analysen af Doves kampagne er TikToks algoritme, som i hej grad former,
hvilket indhold brugerne eksponeres for, og dermed ogsd hvilke skenhedsidealer der
dominerer. Forskning i TikToks algoritme er imidlertid begraenset. Huang et.al argumentere
for, at TikToks algoritmer er en central del af virksomhedens forretningsmodel, hvilket gor det
vanskeligt at fa indsigt i, hvordan indhold relateret til skenhed bliver styret og personaliseret.

Derfor er der ogsé begranset viden om, hvordan algoritme styrer eksponering, og hvordan det
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pavirker individers opfattelser vedrerende skenhed og praeferencer En kvantitativ undersogelse
udarbejdet af Huang et.al (2024) viste dog, at ud af 340 TikTok videoer vedrerende ikke-
kirurgiske ansigtsbehandlinger, var patientoplevelser den mest populere type videoer med
37%. Denne type video bestod typisk af almindelige personer uden faglig baggrund, som delte
deres personlige erfaringer. Undersggelsen viste samtidig, at videoer fra laeger havde lavere
engagement, selvom den indeholder information af hgjere kvalitet. Dette tyder pé, at
forbrugeren 1 hejere grad lader sig pavirke af personlige anbefalinger og influencers frem for

faglige vurderinger (Huang et.al 2024, s.744-746).

Macheka et.al (2024) understotter dette, som 1 sin forskning viser, hvordan iser kvinder
tilegner et eksternt blik pa deres kroppe og begynder at se sig selv som objekter, der vurderes
ud fra deres udseende. Dette sker, nar samfundet, medierne eller reklamer gentagne gange
kommunikerer, at det vigtigste ved kvinder er deres fysiske fremtoning. Nir mennesker
begynder at objektivere sig selv, opstér der en tendens til at vurdere egen vaerdi primeert ud fra
udseendet i stedet for deres indre kvaliteter eller prastationer. Det kan fore til lavt selvverd,

angst og en konstant folelse af ikke at leve op til de normer, som medierne og samfundet

opstiller (Macheka et.al 2024, s. 466-468).

Denne objektivisering af kvinders kroppe er is@r tydelig i skenhedsindustrien, som traditionelt
har varet preget af urealistiske skenhedsstandarder, der ofte idealiserer en perfekt og
ungdommelig hud. Ifelge Mwangi og Buvar (2024) spiller sociale medier en vasentlig rolle i
at forsterke disse standarder, hvor algoritmer ofte prioriterer indhold, der er med til at
fremhave en uopnéelige kropsstandard, hvilket kan fore til at utilfredshed blandt forbrugerne.
Dette har fort til, at virksomheder er blevet kritiseret for at skabe og fastholde forbrugernes
usikkerhed 1 hdb om at oge salget af skenhedsprodukter. Nyere forskning viser, at
virksomheder kan skabe bade social og ekonomisk verdi ved at promovere et positivt

kropsbillede (Mwangi og Buvar 2024, s.1-5)

At inkludere denne information i specialet er relevant, da det belyser de underliggende
elementer, der driver kampagnens indflydelse pd forbrugerne. Dove samarbejder bade med
fagfolk som dermatologer, samt skenhedsinfluencer i deres kampagne, hvilket gor det
interessant at analysere, hvordan en kombination af autentiske, personlige anbefalinger og
faglig autoritet pdvirker malgruppen og skabe forandring. Derudover kan denne forskning vere

med til at undersege, om denne blanding af autentisk og faglig kommunikation opfylder
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kampagnes mal om at fremme naturlig skenhed eller om det i stedet bidrager til at opretholde
de samme idealer, som kampagnen forsgger at kritisere iser fordi de bruger betalte influencers

1 deres kampagne (Palawat et al. 2024, s. 341-345).

5.5 Tema 3: Virksomhedens sociale ansvar (CSR)

Virksomheders sociale ansvar (CSR) refererer ifolge Freeman (1984) til deres frivillige bidrag
til samfundet ud over ekonomiske og juridiske forpligtelser. CSR kan forbedre virksomhedens
omdemme og give en konkurrencefordel, samtidig med at det skaber vaerdi for samfundet.
Dove, som eksempel, har fokus pé at balancere kommercielle interesser med at skabe social

vardi gennem sine kampagner (Craddock et al. 2019, 5.94-96).

Fernandes et al. (2024) introducerer begrebet cause-brand authenticity, som fremhaver, at
forbrugere i dag laegger storre vaegt pa brandets oprigtighed, end hvor logisk sammenhang der
er mellem brandet og den sag, de stotter. Dette betyder, at virksomheder ikke nedvendigvis
behover at have en direkte forbindelse til en social sag for at kunne fremsta trovaerdig i deres
stotte, sé lenge deres engagement fremstér a&gte og konsekvent (Fernandes et al. 2024, s.765-
767). Craddock et al. (2019) understotter denne pointe og underseger, hvordan ledere i mode-
, skenheds- og reklameindustrien ser pd CSR initiativer relateret til kropsbillede. Deres
undersogelse konkluderer, at autenticitet er en afgerende faktor for, at virksomhederne kan
opné succesfuld CSR-kommunikation, for ellers vil forbrugerne opfatte dem som utrovaerdige.
De pépeger sdledes, at virksomheder, der konsekvent arbejder med sociale budskaber, som
stemmer overens med deres brandfortallinger, opnér sterre trovaerdighed. Virksomheder, der
har fokus pé sociale forandringer, uden en agte forbindelse til sagen kaldes for social washing,
hvor virksomheder fremstar som socialt bevidste uden at foretage reelle handlinger. For at
undga dette anbefaler Craddock et al, at virksomheder integrerer deres CSR-initiativer i deres
langsigtede strategi og kommunikere @rligt om bide deres fremskridt og deres udfordringer

(Craddock et al. 2019, s. 94-104).

Litteraturen vedrerende autenticitet i forhold til CSR er vigtigt at inddrage i dette speciale, da
det spiller en central rolle i analysen af Doves kampagne. Specialets overordnede struktur har
derudover ogsa fokus pé at finde ud af, hvordan kampagnen skaber autentisk kommunikation,
samt hvordan det bidrager til virksomhedens sociale ansvar (Rixom & Rixom 2023, s. 721-

737). Kampagnen forsgger at udfordrer skenhedsstandarder ved at promovere et mere realistisk
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blik pé, hvordan unge piger pa 10 &r burde se ud og opfere sig, hvilket kan tolkes som en CSR-
strategi, da Dove gar ind i kampen med et socialt problem. Derfor giver denne viden mulighed
for at undersoge, om Doves budskab bliver opfattet som a&gte engagement eller blot strategisk

brandstrategi (Fernandes et al., 2024, s.761-763).

I sin forskning pdpeger Holt (2016), at virksomheder tilslutter sig eksisterende sociale
bevaegelser for at opnd kulturel relevans. Dette er isar tydeligt i skenhedsindustrien, hvor
virksomheder forsegger at afspejle veerdier som krops positivitet, for at opbygge loyalitet blandt
bevidste forbrugere. Det handler ikke om at inddrage sociale bevagelser som en del af en
markedsforingsstrategi, men at inkorporere disse vaerdier ind i virksomhedens kernefortelling.
Det derfor relevant, at undersege om Dove har fokus pa unge pigers forbrug af unedvendig
hudpleje 1 deres kampagner, om det er for at skabe dybere engagement og potentielt skabe
forandring, eller det blot er et forseg pé at veere den del af en populaer trend, isaer fordi begrebet
“Sephora kids” har vaeret meget omtalt pa de sociale medier i skenhedsverden (Holt 2016,

5.46-50).

Disse perspektiver er iser relevante for at analysere, om forbrugerne opfatter Doves kampagne
som et @gte engagement, eller om det er strategisk branding. Forbrugernes reaktioner pé
sociale medier kan blandt andet give indsigt i, hvordan autenticiteten opfattes, og om Doves
budskab stemmer overens med deres vardier, iser da de sociale medier fungerer som et sted,
hvor forbrugerne har mulighed for hurtigt at udtrykke bade stotte og kritik. Fernandes et.al
fremhaever, at sociale medier giver forbrugerne en stemme, hvilket kan styrke eller svaekke
brandets troverdighed afhengigt af hvordan budskaberne modtages og diskuteres online

(Fernandes et al. 2024, 5.767-768).

Moreno & Kang (2020) forklarer, hvordan autenticitet i CSR-kommunikation kan mindske
forbrugernes skepsis. Forbrugerne gennemskuer hurtigt, nir virksomheder benytter sig af
overfladiske CSR-tiltag, og de reagerer sarligt negativt pa brands, der bruger sociale
problemstillinger som et marketingsvaerktej uden reelt engagement. Forfatterne konkluderer
desuden, at virksomheder, som integrerer sociale vaerdier i deres kerneforretninger, opfattes
som mere trovaerdige, sarligt blandt den yngre malgruppe herunder Generation Alpha, som i
stigende grad eftersperger virksomheder, der tager socialt ansvar (Moreno og Kang 2020,
$.2478-2479). Dette understettes af Macheka et al. (2024), der analyserer hvordan influencer-

marketing og online anmeldelser pévirker kebsintentioner blandt forbrugerne. Studie
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fremhaver vigtigheden af at udvelge troverdige afsendere, sa CSR-kommunikationen fremstér

autentisk (Macheka et.al 2024, s. 469-476).

Disse perspektiver er sarligt relevante for specialet, da de bidrager til at skabe en ramme for at
analysere, om Doves kampagne bygger pa reelt socialt engagement. Den fundne litteratur om
forbrugeren bliver et vigtigt redskab til at underseoge deres reaktioner i forhold til Doves
budskab. Dette er iser relevant i vurderingen af autenticiteten 1 virksomhedens CSR-
kommunikation, serligt pd sociale medier, hvor forbrugerne hurtigt kan give udtryk for deres
meninger og holdninger. Forbrugernes reaktioner kan blandt andet give et vaerdifuldt indblik i,
om Dove opfattes som trovaerdigt, og om dette kan styrke brandloyalitet, eller have den

modsatte effekt.

5.6 Opsummering

Litteraturreviewet har haft til formal at belyse tidligere forskning relateret til de centrale temaer
i Doves 10 vs. 10 kampagne herunder branding, storytelling og CSR. Gennem gennemgangen
af eksisterende litteratur fremgar det, at storytelling fungerer som et effektivt veerktej for brands
til at skabe folelsesmessige forbindelser med forbrugerne. Studier understreger, at narrativer
med tydelige konflikter og autentiske budskaber ikke blot styrker brandets identitet, men ogsé
fremme loyalitet og engagement hos malgruppen. Autenticitet fremstir som et gennemgéaende
tema pa tvers af bdde branding og CSR. Litteraturen viser, at mange forbrugere er i stigende
grad kritiske over for brands, der ikke formér at demonstrere et @gte engagement i sociale
problemstillinger. Dette understreger vigtigheden af, at Doves budskaber ikke blot opfattes som
strategisk positionering, men som oprigtigt del i brandets kernevardier. Litteraturen peger dog
ogsa pa potentielle udfordringer, herunder risikoen for, at virksomheder mister trovaerdighed,
hvis de ikke lever op til de verdier, de kommunikerer udadtil. TikTok fremhaves som en
platform, der kan bidrage til kampagnens succes gennem algoritmestyret indhold og influencer-
marketing, som har potentiale til at pavirke forbrugernes adferd og opfattelse af skenhed.
Samtidig viser forskningen, hvordan sociale medier kan forstaerke urealistiske skenhedsidealer
og skabe usikkerhed blandt unge piger, en problematik, som Dove forseger at adressere i deres

kampagne.

Afslutningsvis viser litteraturreviewet, at der eksisterer en kompleks sammenhang mellem

branding, storytelling og CSR, srligt nar disse elementer udspiller sig pé sociale medier, som
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TikTok. Litteraturen fremhaever, hvordan storytelling og autenticitet fremstar som centrale
strategier i forsgget pa at skabe fodselsmassige forbindelser med forbrugerne, men den peger
samtidig pa de risikoer, som virksomheder risikerer at falde i, hvis de ikke lever op til de
vaerdier, de kommunikere. Denne gennemgang understreger relevansen af nermere at
undersoege, hvordan Doves /0 vs. 10 kampagne balancerer mellem et enske om at fremme
sociale forandringer og kommercielle interesser. Specialet kan dermed bidrage med en
nuanceret forstaelse af, hvor CSR-kommunikation udspiller sig i praksis, og hvordan de opfattes
af forbrugerne. Det kan samtidig give indsigt i, hvordan brands kan arbejde med autentisk
kommunikation, uden at pavirke deres troverdighed, et emne, der er aktuelt i en tid med oget

opmarksomhed mod virksomheders sociale ansvar.

KAPITEL 6 - METODE

Dette afsnit praesenterer og begrunder de metodiske tilgange, der anvendes i analysen af Doves
10 vs. 10 kampagne. For at undersege, hvordan Dove anvender storytelling og branding til at
skabe autentisk kommunikation, og hvordan kampagnen bidrager til diskussionen om
skenhedsstandarder og virksomhedens sociale ansvar, er det nedvendigt at anvende metodiske
tilgange, der bade underseoger det visuelle kampagneindhold og publikums reaktioner pa
sociale medier. Derfor benyttes en netnografisk tilgang. Derudover anvendes en kvalitativ
tilgang, som muligger en dybdegaende fortolkning af, hvordan malgruppen engagerer sig i
kampagnens budskab. Metodeafsnittet vil forst praesentere de valgte metoder, og derefter

redegore for deres praktiske anvendelse i analysen.

6.1 En netnografisk tilgang

Netnografi er en kvalitativ metode, der tilpasser traditionelle etnografiske principper til digitale
kontekster. Hvor efnografi indebarer typisk tidskraevende observationer og interaktioner i
fysiske miljeer, bygger netnografi pa analyser af allerede eksisterende indhold fra
onlinefzlleskaber og sociale medier. Netnografi ger det muligt at undersege, hvordan brugere
kommunikerer, interagerer og skaber mening i det digitale rum. Metoden er sarlig relevant til
at analyserer forbrugere adferd og tendenser i online kontekster. Det kan bidrage med indsigt
i, hvordan forbrugere pavirkes, og hvilke holdninger der kommer til udtryk i naturlige
interaktioner. Sammenlignet med efnografi er netnografi en mere diskret metode, hvor

observationerne foretages i miljoer, r der ikke er skabt af forskeren. Dette kan medfere mere
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autentiske data, da brugerne ikke bliver forstyrret, hvilket kan giver adgang til umiddelbare og

spontane brugerreaktioner (Kozinets 2002, s.61-63).

Data med en netnografisk metode bestdr bade af direkte kommunikation mellem brugerne,
eksempelvis kommentarer, samt forskerens egne observationer og fortolkninger. Kozinets
(2002) pointerer, at brugere engagerer sig forskelligt i onlinefzlleskaber, nogle deltager aktivt,
mens andre folger med uden at bidrage. Denne variation har betydning for, hvordan kampagner
bliver modtaget og delt online. For at sikre trovaerdighed ber forskeren anvende forskellige
datakilder, bade opslag og kommentarer, for at skabe et mere nuanceret billede. Samtidig er
det vigtigt at forholde sig etisk til indsamlingen af data ogsa selvom indhold fra offentlige
sociale medier er tilgaengelig for alle. Derfor vil data i dette speciale blive prasenteret med
anonyme Kkilder, for at beskytte brugernes identitet og sikre, at deres rettigheder og

forventninger om privatliv respekteres (Kozinets, 2002, s. 64-66).
6.1.1 En netnografisk metode i praksis

For at undersoge, hvordan Doves /0 vs. 10 kampagne er blevet modtaget og diskuteret af
forbrugerne, anvendes en netnografisk metode. I dette speciale indsamles opslag, kommentarer
og diskussioner relateret til kampagnen. Dataene stammer primert fra sociale medieplatforme
som TikTok, som Dove selv henviser til i deres kampagne. Derudover inddrages opslag,
kommentarer og videoer fra Doves Instagram. Disse platforme er sarligt relevante for
analysen, da Dove aktivt bruger disse kanaler til at sprede budskabet. Ved at fokusere pa disse
medier, bliver det muligt at undersege, hvordan forbrugerne i praksis diskuterer at reagere pa
kampagnen. Specialet har til formal at belyse, hvordan forbrugerne pé sociale medier forholder
sig til kampagnen. Fokus er derfor at identificere gennemgdende temaer, herunder om
budskabet bliver stottet, om der rettes kritik af Doves positionering, samt eventuelle

modreaktioner.
6.1.2 Netnografiske udfordringer

Selvom netnografi kan give verdifuld indsigt i, hvordan kampagnens budskab bliver forstiet
af forbrugeren, indebarer metoden ogsa nogle udfordringer. For det forste kan det vere
vanskeligt at vurdere, i hvilken grad de analyserede kommentarer og opslag afspejler
holdningerne i den bredere malgruppe. Is@r pa sociale medier med hgj trafik, kan nogle

synspunkter blive gentaget og forsterket, mens andre forsvinder i mangden. Derudover kan
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holdningerne @ndre sig over tid, fra kampagnens lancering til det tidspunkt, hvor dette speciale
udvikles. En kampagne kan i begyndelse modtage positive reaktioner, men senere mgdes med
kritik, efterhanden som flere forbrugere deltager i debatten eller hvis nye episoder pavirker

opfattelsen af kampagnen eller virksomheden generelt (Kozinets, 2002, s. 70).

6.2 En kvalitativ metode

Ud over den netnografisk tilgang inddrager specialet ogsa elementer fra kvalitativ metode. Til
dette formal anvendes Daymon og Holloways bog om kvalitativ metode i relation til PR og
marketing, da den tilbyder relevant forstadelsesramme for at analysere kommunikation i en

markedsforingskontekst (Daymon & Holloway 2011, s.1-2).

Kvalitativ forskning er en fleksibel og procesorienteret metode. Den har fokus pa at opnd en
dybere indsigt i dynamiske processer, sociale forandringer og skift i adferd, som kan udvikle
sig over tid. Gennem dataindsamling, sdsom observation seger kvalitativ forskning at komme
teettere pd de undersegte feenomener for at opnd nuanceret forstaelse, frem for at teste
hypoteser. Dette gor det muligt at undersgge, hvordan mening skabes og forandres i takt med
sociale og kulturelle forhold, og dermed belyse, hvordan fenomen opleves og udtrykkes af
mennesker 1 en bestemt kontekst (Daymon & Holloway 2011, s.1-11). Observation er en
strategi 1 kvalitativ forskning, der hjelper forskere med at registrere begivenheder og
deltagernes adferd, som de forekommer i specifikke situationer. Observation er et vigtigt
middel til at opnd indsigt i, hvordan mennesker handler og interagere kommunikativt i digitale
sammenhange. [ dette speciale anvendes en ikke-deltagende observation som ogsa kaldes en
simpel observation, hvor forskeren ikke deltager aktivt i omgivelserne, men iagttager pd en
made, der ikke skaber nogen indflydelse pé situationen, der observeres (Daymon & Holloway

2011, s.259-267).
6.2.1 En kvalitativ metode i praksis

I dette speciale anvendes den kvalitative metode primert til at analysere, hvordan Doves 10 vs.
10 kampagnen kommunikerer sit budskab, sarligt gennem deres kampagnen video og deres
egne opslag pd sociale medier. Fokus er rettet mod, hvordan Dove gennem storytelling og
visuelle virkemidler forseger at skabe autenticitet og positionere sig 1 forhold til
skenhedsidealer og socialt ansvar. Analysen bygger pa en multimodal tilgang, hvor bade

sproglige og visuelle elementer underseges. Derudover suppleres analysen med ikke-
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deltagende observationer af brugernes kommentarer pa TikTok og Instagram. Formalet er at
identificere menstre i holdninger og reaktioner for at fa indsigt i, hvordan forbrugerne
engagerer sig i kampagnen og diskussionerne om skenhedsidealer. Metoden anvendes til at
underspge om kampagnen opleves som autentisk og meningsfuld, eller om den snarere tolkes

som strategisk markedsfering (Daymon & Holloway 2011, 5.259-275).

KAPITEL 7 - DET TEORETISKE GRUNDLAG

7.1 Storytelling

Den moderne tid, vi lever 1, har medfert, at flere virksomheder salger de samme produkter.
Dette kan gore det vanskeligt for virksomheder at skille sig ud fra konkurrenterne, serligt fordi
forbrugernes adferd ogsd har @ndret sig. De er ikke laengere interesseret 1 de rationelle
argumenter, men eftersperger produkter, der taler til deres folelser. Her bliver storytelling et
centralt begreb. Det er en effektiv made at fa bygget vardier og holdninger ind i et brand. Det
bygger pa den kultur, der er skabt i1 virksomheden, og det bidrager til at skabe folelsesmassigt
og appel og kommunikere brandets vardier. Gennem sforytelling visualiseres normer og
vaerdier, hvilket bade kan styrke forbrugernes selvforstaelse, samtidig med at det kan skabe

storre afstand til konkurrenterne (Fog, et al 2009, s. 20- 22).

I bogen “ Like, kommentér, del: sadan bruger du sociale medier professionelt og autentisk”
defineres der seks typer af storytelling, hvor det for virksomheder handler om at finde den rette
balance i indholdet. I denne opgave inddrages tre af de seks typer storytelling, da de bedst
belyser Doves kampagne. Derfor fokuserer teorien udelukkende pa disse tre, Den inspirerende,
Den inddragende og Den personlige (Stemann 2024, s. 46). Den inspirerende storytelling har
til formdl at bevaege og motivere modtagerne ved at skabe folelsesmassige forbindelser
gennem historier. Dette sker ofte gennem budskaber om forandring, som skal inspirere og
engagere publikum. Den inddragende storytelling fokuserer pd at skabe interaktion og
engagement fra malgruppen. Her er mélet, at modtageren inddrages aktivt i forteellingen,
eksempelvis gennem sociale medier og brugergenereret indhold, hvor forbrugerne selv kan
vaere en del af historien. Den tredje type storytelling, der inddrages, er Den personlige, som
soger at skabe autenticitet gennem individuelle fortaellinger. Her formidles historier gennem
personlige oplevelser, enten gennem medarbejdere, kunder, ambassaderer, hvilket bidrager til,

at brandets budskab fremstar mere relaterbart og trovaerdigt (Stemann 2024, s. 63-87).
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7.1.1 De fire elementer i storytelling

Storytelling har ingen faste regler, da det bestar af mange elementer, som tilpasses den konkrete
situation og malgruppe. Der findes dog nogle grundleggende komponenter, der kan
kombineres og justeres athangigt af historiens kontekst og formdl. I analysen anvendes disse
til at vurdere, om Doves storytelling indeholder de centrale aspekter, der kendetegner en staerk
og engagerende fortelling. De grundleggende elementer i1 storytelling er: Budskabet,

Konflikten, Rollefordelingen og Handlingen (Fog, et al 2009, s. 32- 33).

Budskabet handler om, at virksomheden anvender storytelling i deres kommunikation, for at
formidle sit budskab og skabe positive forbindelser mellem brandet og forbrugerne. Budskabet
i en forteelling kan ogsa betegnes som historiens preemis, som er en grundlaeggende pointe eller
vardi, som historien forseger at formidle. Det er idéen bag historien, som binder den sammen.
Praemissen udtrykkes ikke nedvendigvis direkte, men kommer i stedet til udtryk gennem
handling, karakterer og stemning. P4 den méde bliver budskabet ikke noget, der kan hares eller
laeses, men noget, som forbrugerne oplever og forstir gennem fortallingen (Fog, et al 2009, s.

34).

Konflikten er det, som driver historien. Uden en konflikt ville fortellingen fremsta kedelig og
ikke formér at engagere modtageren. Det skyldes, at vi som mennesker naturligt seger balance
og harmoni i vores liv, og forseger at undga ubehagelige situationer. Nar vi konfronteres med
en konflikt, vil vi altid forsege at lase den, fordi den taler til vores folelsesmassige behov. De
fleste historier handler om, at noget forandrer sig, ofte er det en konflikt, der setter denne
forandring i gang. Konflikten opstar, nar der er en udfordring eller et problem, forhindre tingene
1 at fortsaette, som de plejer. Det tvinger hovedpersonen eller virksomheden til at reagere og
finde en losning. Uden en konflikt mangler historien noget som driver den fremad, og en grund
til, at noget skulle @ndre sig. Det er netop spa@ndingen og kampen for at overvinde konflikten,

der skaber udvikling i forteellingen og ger den interessant (Fog, et al 2009, s. 34- 38).

Rollefordeling handler om de personer og/eller virksomheder, der indgér i fortellingen, og er
et grundleggende element i storytelling. En historie har altid en hovedperson, ofte kaldet
helten, som straeber efter at opné et mal. Helten fér typisk stette fra en hjeelper, der bidrager til
at overvinde udfordringer. Derudover vil der ofte vaere en modstander, der forseger at forhindre
helten i at na sit mal. I en virksomhedskontekst kan helten vaere selve virksomheden, et produkt

eller forbrugeren, afth@ngigt af, hvordan fortellingen er opbygget. Modstanderen behever ikke
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nedvendigvis vaere en konkurrent, men kan ogsd vare fordomme hos kunderne, urealistiske
skenhedsidealer eller andre udfordringer, som virksomheden forseger at @ndre gennem sin

kommunikation (Fog, et al 2009, s. 39- 44).

Handlingen er en central del af storytelling, da den styrer, hvordan historien udvikler sig. En
god forteelling har typisk en begyndelse, en midte og en slutning, hvilket skal sikre, at budskabet
fremstar klart. I begyndelsen handler det om at fange opmerksomheden og introducere
historiens tema og tone. Herefter praesenteres konflikten, hvor hovedpersonen eller brandet star
over for en udfordring og ma treffe valg, der former historiens forlgb. Til sidst kommer
afslutningen, hvor historien samles, og budskabet bliver tydeligt for modtageren. En klar og
velstruktureret handling gor forteellingen mere engagerende og lettere at huske (Fog, et al 2009,

s. 44- 46).

7.1.2 Schema Incongruity

Som nzvnt tidligere, skal virksomheder finde nye metoder til at fange forbrugernes
opmarksomhed, og en effektiv tilgang er storytelling. Men ogsé her kraever det innovation for
at skabe opmerksomhed, differentiere sig fra konkurrenterne og efterlade et indtryk. En
effektiv made at fange opmerksomhed pd er ved at inddrage inkongruente elementer i
historien, som udfordrer forventningerne. De forventninger, vi har til historier, stammer fra
skemaer, som er kodet og lagret i vores hukommelse over tid. Nér forbrugerne meder nye
historier, ssmmenligner og vurderer de dem ud fra det, de allerede kender, og forseger samtidig

at integrere ny information i deres eksisterende skemaer (Houghton 2021, s.1263-1264).

Yoon (2013) forklarer det i forhold til reklamer, for nir forbrugere ser en reklame, har de
allerede en razkke mentale forventninger til, hvordan den skal se ud og kommunikere sit
budskab. Ved at inkorporere inkongruens strategier, handler det om, at en reklame afviger fra
forbrugernes oprindelige skemaer, hvilket skaber opmaerksomhed, da det kraver ekstra
kognitiv bearbejdning hos modtageren at forsta og tolke den. Denne strategi kaldes for Schema
Incongruity, og hvis det implementeres godt i kommunikationen, har det potentialet til at skille
sig ud fra konkurrenterne, fordi det &ndrer den made, modtagerne normalt tenker pa, og far
dem til at justere eller tilpasse deres eksisterende viden for at fa det nye til at passe ind (Yoon
2013, 5.361-362). Yoon argumenterer for, at forbrugerne gennemgér fire trin, nir de meder en
reklame med schema incongruity. Ved det forste trin vil forbrugerne bemarke, at reklamen

bryder med deres forventede form. Dette kan bade vare det visuelle, en fortelling eller
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preesentation af produktet pa en méde, de ikke havde forventet. Denne opmarksomhed forer
forbrugerne videre til andet trin, hvor den uventede information tvinger dem til at analysere
reklamen dybere for at forstd budskabet. Tredje trin er evalueringsfasen, hvor forbrugeren
vurderer om den uventede information feles meningsfuld og relevant eller om den er
forvirrende. Ifelge Houghton, kan en fortelling, der er for ekstremt eller irrelevant, fore til en
negativ reaktion (Houghton 2021, s.1265-1266). Det sidste og fjerde trin har fokus pa
attitudeandring eller afvisning. Hvis inkorporering af inkongruente elementer er veludfort, kan
det fore til aget opmaerksomhed og en staerkere folelsesmaessig reaktion, samtidig med at det
kan fa forbrugerne til bedre at huske brandet. Er det derimod irrelevant for forbrugeren, kan
det, som naevnt tidligere, fore til forvirring og afvisning. Ifelge Yoon er schema incongruity
mest effektivt, nar det skaber overraskelse, men stadig inden for en ramme, der giver mening

for modtagerne (Yoon 2013, s.364 - 371).

Schema Incongruity har til formal at undersege, hvordan en virksomhed som Dove anvender
effektiv brand storytelling. En vellykket forteelling balancerer mellem overraskelse og
engagement, sa den bade skaber opmerksomhed og felelsesmessig involvering. Ved at
analysere Doves kampagne ud fra disse teorier kan det give et bedre indblik i, hvordan de
bruger storytelling til at skabe en sterkere forbindelse til forbrugerne (Houghton 2021, s. 1270-
1274).

7.2 Branding

Brands er associationer, der har funktionelle, folelsesmassige, oplevelsesmassige betydning
for forbrugerne. Begrebet branding er en proces, hvor virksomheden fortaller virksomhedens
historie for at skabe og fastholde forbindelser i forbrugernes bevidsthed. Ifolge Aggarwal &
Commuri (2023) kan strategisk branding defineres som “Strategic branding is the process of
building and managing a brand such that it leads to manifest, sustainable competitive
advantage”. Dette skal forstds sadan, at virksomheder ikke ber brande sig alene for at szlge
produkter, men derimod arbejde langsigtet med deres vardier for at skabe en staerk,

differentieret position pa markedet (Aggarwal & Commuri 2023, s. 7-9).

Strategisk branding kan differentiere en virksomhed fra konkurrenterne og styrke
forbrugerloyaliteten gennem emotionelle forbindelser. Branding er dog en kompleks, risikabel

og dynamisk proces, hvor ethvert strategisk tiltag kan udlese reaktioner fra konkurrenter og
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@ndre markedspositionen. Virksomheder skal derfor vere forberedte pd at héndtere fire
udfordringer, der kan pavirke enhver brandingstrategi: afhwengighed, reaktion,
modstandsdygtighed og rationalisering (Aggarwal & Commuri 2023, s. 10-13).

Afheengighed, som udfordring i branding handler om, at virksomheder har en tendens til at
basere deres strategiske beslutninger pa tidligere erfaringer, frem for at inddrage ny
markedsstrategi. Dette kan fore til, at vigtige @ndringer eller forbrugspraferencer overses. For
at virksomhedens brandingstrategi kan forblive relevant og effektiv, er det afgerende labende
at indsamle og analysere markedsdata, for bedre at kunne forstéa forbrugerne. Reaktion refererer
til det forhold, at enhver handling kan udlese hos en virksomhed, og kan ogsd udlese en
reaktion hos konkurrenterne. Dette er en udfordring, da branding handler om at skabe en
differentieret position pa markedet ved at fokusere pa produktets vaerdi frem for de funktionelle
kvaliteter. Derfor handler det for virksomheder om at etablere en unik markedsposition, men
dette oger samtidig risikoen for, at konkurrenterne udvikler strategier, der kan udfordrer

brandets positionering pa markedet (Aggarwal & Commuri 2023, s. 16-17).

Den tredje udfordring ved branding er den planlaegning og indsats, der kraeves for at forblive
modstandsdygtig. Det handler om, at et brand stér ved sine kerneverdier, som de opfattes af
bade forbrugere og konkurrenter. Afvigelser fra verdier kan vaere med til at skabe forvirring
og svaekke brandets positionering. For at undgé disse udfordringer er nedvendigt, at
virksomheder arbejder strategisk med deres branding og sikre sammenhang, da dette kan
hjelpe brandet med at bevare styrken og troverdigheden. Den sidste udfordring,
rationalisering, er ifelge forfatterne Aggarwal & Commuri ogsd den mest komplekse.
Branding giver sj®ldent hurtige resultater, hvor virksomheder ofte velger kortsigtede
marketingkampagner, da disse er lettere at méle og hurtigt kan kobles til skonomiske resultater.
Nér virksomheder gentagne gange velger kortsigtede resultater frem for strategisk branding,
risikere de at brandets retning bliver uklar. Derfor ber virksomheder betragte branding som en
langsigtet og strategisk proces, hvor fokus ligger pa at kommunikere en sammenhangende og
konsistent brandfortalling. Det kan veere med til at skabe en staerkere position pa markedet pa
lang sigt og sikre, at virksomheden bevarer sin identitet, ogsé pa et konkurrencepraget marked

(Aggarwal & Commuri 2023, s. 17-19).
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7.2.1 Autentisk branding

I en tid, hvor forbrugerne er blevet mere bevidste om virksomheders vardier og intentioner, er
autentisk branding blevet en central strategi for at opbygge langvarige relationer. At tilfore
autenticitet til et brand kraever, at det gor, hvad det siger, det vil gore (Sodergren 2021, s.645-
663). Autentiske brands udvikles indefra og bygger péd tre vigtige egenskaber, der skaber
brandtillid: Individualitet, hvor unik et brand er. Konsistens, hvor meget deres adfzerd matcher
deres kommunikation, samt kontinuitet, som refererer til brandets kerneegenskaber, der gor det
muligt til at forblive stabile over tid. Disse tre egenskaber sikrer, at et brand ikke kun fremstar

autentisk, men ogsa opretholder forbrugernes tillid over tid (Rees 2020, s. 130).

Udover de tre vigtige egenskaber ved autentiske brands, tilfejer Morhart et al. (2015) endnu to
vigtige elementer integritet og symbolik. Ifolge dem, sd har et autentisk brand sterke vaerdier
og viser oprigtig omsorg for sine forbrugere, samtidig med at det fremstér troveerdigt med det
formal at skabe en dybere forbindelse til sine forbrugere. Integritet i denne kontekst, handler
om, at et brand opforer sig trovaerdigt og retfeerdigt, hvilket skal vere 1 overensstemmelse med
deres kerneverdier. Symbolik opstar derimod, nar et brand foles a&gte og giver forbrugerne en
serlig vaerdi, hvor de foler, at brandet taler til dem og giver dem en folelse af mening og/eller
identitet (Morhart et al. 2015 s. 201-211). I takt med at sociale medier er blevet en central del
af forbrugernes hverdag, spiller brand autenticitet en endnu vigtigere rolle (Portal et al. 2019,
$.716-717). Sociale medier muligger en direkte og umiddelbar interaktion, hvor autenticitet
bade kan styrkes og udfordres. Autenticitet pa sociale medier kan defineres som “At fremsta
wegte og troverdig, at skabe overensstemmelse mellem udtalelser og handlinger, samt
kommunikere pd en genkendelig made, hvor eventuelle veerdier og holdninger skinner

igennem” (Stemann 2024, s.44).

En central metode til at opnd autenticitet er gennem storytelling, hvor brands anvender
narrativer til at skabe en folelsesmessig forbindelse med forbrugerne. Storytelling fungerer
som et redskab til at kommunikere brandets vaerdier pd en engagerende og autentisk made,
serligt pa sociale medier, hvor korte, visuelle fortellinger hurtigt kan spredes og engagere
publikum (Moin 2020, s. 63-65). Samtidig kan storytelling bidrage til at skabe en mere
sammenhangende brandfortaelling over tid, hvilket er afgerende for at opretholde autenticitet.
Det vigtigt at understrege, at brands ikke bare kan konstruere en fortelling kun til

markedsforingsformal, for hvis forbrugerne ikke opfatter brandets handlinger som troverdige,
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vil autenticiteten blive udfordret, og dette kan vaere med til at pavirke trovaerdigheden (Hasan

& Qayyum 2023, s. 871-872).

7.2.2 Emotionel branding

Teorien inden for markedsfering har fokus pa at fremhave vigtigheden for virksomheder at
inkorporere folelser i deres kommunikation, blandt andet fordi forbrugerne eftersperger det.
For at imedekomme dette behov, er det vigtigt for virksomheder at anvende emotional
branding, som har til formal at engagerede forbrugerne ved at appellere til deres behov,
forhabninger og dremme. I modsatning til information sdsom produktegenskaber, funktioner
og fakta, s& former personlige folelser og oplevelser bedre forbrugernes vurderinger af brandet.
Emotionel branding kan derfor defineres som “a brand’s strategy that stimulates consumers’

afective state, appealing to their feelings with the aim of increasing consumer loyalty toward

the brand” (Kim & Sullivan 2019, s.1-2).

Marc Gobé, en anerkendt ekspert inden for branding og marketing. Gob¢ illustrerer forskellen
mellem traditionel brand awareness og den folelsesmassige dimension, som brands har behov
for at udtrykke for at blive forbrugernes foretrukne valg (Gobé 2001, s. 27-28). Brands skal se
forbrugerne som individer med folelser og vaerdier frem for kun kunder. Derudover handler det
ogsa om, at brands har en sterk personlighed, hvor kommunikationen skal vere dialogbaseret.
Brands skal prioritere langvarige relationer frem for kortsigtet service. Gobé understreger, at
folelsesmaessige tilknytning er neglen til at opbygge loyalitet og differentiere sig pd markedet.
Det handler derfor om at opbygge langvarige relationer med forbrugerne, snarere end kun at
fokusere pa midlertidige losninger, der ikke er med til at styrke relationen. Teorien om
emotionel branding anvendes til at undersege, hvordan Dove bruger folelser 1 deres kampagne
til at opbygge autentiske relationer og kommunikere deres vardier, der skaber en dybdegaende

forbindelse med forbrugerne (Gobé, 2001, s. 28-31).

7.2.3 VCI-modellen

I en tid med stigende forventninger fra forbrugerne til brands er det afgerende for virksomheder
at sikre en sterk og konsistent identitet. En virksomheds identitet formes af bade interne og
eksterne faktorer, og det kraever strategisk arbejde for at undgd uoverensstemmelse mellem
virksomhedens selvopfattelse og den méde, den opfattes pd af omverden. Majken Schultz og

Mary Jo Hatch (2008) introducerede The VCI-model, som bestar af tre elementer, Vision,
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Culture og Image. Modellen fungerer som et strategisk varktoj til at analysere og styrke en
virksomheds identitet. En staerk identitet hos brands opstdr, nar der er balance mellem
virksomhedens vision, den interne kultur og det eksterne image. Opstar der ubalance mellem
disse elementer, kan det fore til manglede troverdighed, der kan svaekke loyaliteten imellem

brandet og forbrugerne (Gulbrandsen & Just 2020, s. 223).

Vision er den centrale ide, der reprasenterer virksomhedens fremtidige mal og strategiske
retning. Denne del af modellen afspejler, hvad ledelse ensker at opnd, og hvordan de vil adskille
sig fra sine konkurrenter. En klar vision hjelper bade virksomhedens medarbejdere med at
forsta virksomhedens overordnede méal. Derudover giver virksomhedens vision ogsa eksterne
interessenter sdsom kunder, samarbejdspartner indsigt i, hvad de ensker fokus pa at opna. Dette
skaber en falles forstdelse, som styrker bdde den intern motivation og ekstern tillid
(Gulbrandsen & Just 2020, s. 224-225). Culture refererer til de interne vardier, der udger
virksomhedens identitet og preeger de daglige aktiviteter. Den udvikles af medarbejderne og
formes gennem deres handlinger og opfattelser. En staerk virksomhedskultur sikrer
sammenhang mellem virksomhedens interne identitet og det indtryk, brandet giver udadtil.
Hvis kulturen ikke stemmer overens med virksomhedens image, kan det fore til mistillid. Edgar
Schein (2004) opstiller tre niveauer af kultur, Artefacts, som refererer til de synlige elementer
1 organisationen, herunder fysiske omgivelser til teknologiske lasninger. Espoused beliefs &
values, som er de verdier og normer, organisationen officielt straeber efter at leve op til,
herunder deres mission, vision og/eller etiske retningslinjer, der styrer adfeerden. Underlying
assumptions omhandler de ubevidste overbevisninger, der er grundleggende for
organisationens kultur, og er indlejret i virksomhedens daglige aktiviteter (Gulbrandsen & Just

2020, s. 227-231).

Det sidste element af VCI-modellen, Image, beskriver, hvordan kunder, samarbejdspartner og
offentligheden opfatter virksomheden. /mage formes gennem branding, medier og kundernes
oplevelser med brandet. Det har direkte indflydelse péa virksomhedens omdemme, da det kan
mindske troverdigheden og loyaliteten. Derimod kan et staerkt image, der er i harmoni med
virksomhedens vision og kultur, hjelpe med at fastholde en positiv opfattelse og skabe
langvarige relationer med bdde interne og eksterne interessenter (Gulbrandsen & Just 2020, s.

233-242).
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Formalet med at anvende VCI-modellen i analysen af Doves /0 vs 10 kampagne er at
underspge, hvordan virksomhedens vision, kultur og image understotter brandets
kommunikation. Modellen hjelper med at vurdere, om Doves opretholder sin troverdighed og
engagement hos forbrugerne, samt hvordan image og kultur pavirker kampagnens effektivitet
i forhold til at skabe et steerkt brand og langvarig loyalitet (Gulbrandsen & Just 2020, s. 223-
242).

7.2.4 Branding pd sociale medier

Sociale medier prasenterer spaendende udfordringer for virksomheder og deres branding.
Fremkomsten af sociale medier betyder, at virksomheder opererer pé en platform, som de ikke
ejer og derfor hellere ikke kan kontrollere. Pa sociale medier har forbrugerne nasten de samme
rettigheder og indflydelse som brandet, hvilket gor det til en unik og betydelig udfordring og
mulighed. Forbrugerne har mulighed for at interagere med brandet og det er ofte her, de
beslutter sig for et kab eller danne sig en mening om et brand (Aggarwal & Commuri 2023, s.

126).

7.2.5 Sociale Media Matrics

For at male hvordan et brand eller en kampagne klarer sig pa sociale medier, kan der anvendes
et Social Media Matrics. Den skal hjelpe med at forstd, hvor godt et opslag, en kampagne,
performer. Malepunkterne bestar af fire hovedkategorier, Awareness, Engagement, Action og
Reaction. Ved Awareness analyseres malinger, der fokuserer pa, hvor bredt kampagnens
budskab nar ud, for forbrugerne begynder at engagere sig ved at like eller kommentere. Denne
matrix bruges til at vurdere kampagnens synlighed og giver indsigt i, hvor godt brandets
indhold nar den rette malgruppe. For at male Awareness af en kampagne, kan der analyseres
forskellige kategorier, sisom reach, der viser, hvor mange “unikke” personer, der har set
opslaget. Reach kan opdeles efter organisk reach, som er gratis eksponering uden betalt

reklame, og betalt reach, som daekker betalt annoncering (Aggarwal & Commuri 2023, s. 138).

Den anden del af Social Media Matrics er Engagement, som maler den overordnede respons
pa brandets budskab pa sociale medier. Dette giver indsigt i, hvilken grad forbrugerne bliver
pavirket af kampagnens budskab. Under Engagement analyseres der fire underkategorier.
Growth, som méler antallet folgere efter kampagnen. Feedback, som viser antal, synes godt pa

kampagnens materiale, samt hvor mange der deler og kommenterer. Action er den tredje matrix
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og méler de handlinger, brugerne udferer sig i interaktion med brandet. Her gér forbrugerne fra
at vaere passive modtagere til at udfere en konkret handling. Den sidste del af Social Media
Matrics er Reaction, som analyserer de brugergenererede responser pa kampagner eller andre
brand relaterede aktiviteter. Selvom brandet ikke har fuld kontrol over disse reaktioner, giver

de stadig en vigtig indikation af kampagnens succes (Aggarwal & Commuri 2023, s. 139-140).

Et begreb, der kan forklare dette, er e-WOM (electronic word of mouth). Det er blevet et
vaesentligt element af distributionsvidenskaben, da det udnytter internettet til at sprede
information og understotte marketingmal. Sociale medieplatforme spiller en central rolle i
denne proces, hvor kunder kan formidle information, uploade brugergenereret indhold og dele
meninger i forhold til brandet. Ifolge Goyette et al. (2010) bestar e-WOM af tre nogleelementer,
Intensitet refererer til forbrugernes engagement, nir de deler information og interagerer med
andre pd sociale medier. Valens dekker over den folelsesmaessige tone bade positive eller
negative, som forbrugere udtrykker vedrerende et produkt, hvilket har stor betydning, da
mange forbrugere baserer deres valg pd andres erfaringer. Den sidste er indhold, som
omhandler den specifikke information, der deles om et produkt eller en tjeneste, og som er
centralt for e-WOM, da det giver verdifuld indsigt, som pavirker forbrugernes opfattelse af et

brand (Larasati et al. 2024, 5.82).

7.3 CSR Kommunikation

Kommunikation om Corporate Social Responsibility (CSR) dekker over, at virksomheden
formidler deres sociale og miljomaessige ansvar i forhold til interessenter og til samfundet som
helhed. CSR-kommunikation er en socialt konstrueret proces, der opstar gennem dialog og
relationer mellem organisationer og dens interessenter baseret pa samfundets forventninger til
virksomhedens adferd. Nar CSR formaér at afspejle forbrugernes vaerdier, kan det styrke deres
stotte til virksomheden, forbedre omdemmet og oge kebsintention. Det handler ikke om at
informere, men ogsa at vise en vilje til forandring, herunder at forhandle betydningen om de

kerneveardier, der driver CSR-aktiviteter i organisationen (Weder et al. 2023, s.2).

Werther et al. (2003) beskriver CSR som béde et middel og et mal. CSR fungerer som et middel,
fordi det er en integreret del i virksomhedens strategi og den made, hvorpa virksomheden
leverer sine produkter eller tjenester. Samtidig er det et mdl, da det hjelper virksomheden med

at opretholde trovaerdighed ved at bringe interessenternes bekymring i forgrunden. Europa-
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Kommissionen definerer CSR som “A concept whereby companies integrate social and
environmental concerns in their business operations and in their interaction with their
stakeholders on a voluntary basis”. Bdde Europa-Kommissionen, samt Werther og Chandler
understreger, at CSR forbinder virksomhedens forretning med interessenters bekymringer

(Weder et al. 2023, 5.90).

Virksomhedens sociale ansvar omfatter frivillige initiativer, der er i overensstemmelse med
offentlighedens interesse. Her udvalger virksomheden selv hvilke CSR-aktiviteter de vil
engagere sig i, og hvordan de vil gennemfore det. Et eksempel pa dette kunne vare, at Dove
selv har valgt at fokusere pa at normalisere forskellige skenhedsstandarder. Ifolge Coombs og
Holladay (2012) pavirkes CSR-strategierne af forbrugernes forventninger. Nogle
virksomheder kan nemlig blive presset af forbrugerne til at leve op til bestemte forventninger,
hvor de bade kan belennes gennem loyalitet og keb, men ogsa straffes med negativ omtale,
hvis de ikke lever op til forventningerne. Forfatterne identificerer desuden ogsa forskellige
former for CSR-aktiviteter herunder Cause marketing, hvor virksomheden kobler en sag til salg
af produkter og Social Marketing, hvor virksomheden forseger at @ndre adferd i samfundet

for at skabe en positiv forandring (Coombs & Holladay 2012, s.21).

Kommunikation er en central del i CSR og er afgerende for, hvordan virksomheder formidler
deres ansvar og initiativer til omverdenen. En udfordring ved CSR-kommunikation, er at
balancere ensket om at informere, men uden at fremsta selvpromoverende. Derfor ber
virksomheder skraddersy information til forskellige interessenter og samtidig bevare en samlet
og trovaerdig fortelling. Forfatterne Coombs og Holladay fremhever, at virksomheder ikke
kun skal bruge sig selv som afsender, da det kan opfattes som selvcentreret. I stedet har
tredjeparts kilder storre fordel hos interessenter, fordi de opfattes mere neutrale og oprigtigt

interesserede 1 det sociale problem (Coombs & Holladay 2012, s.109-116).

7.3.1 Woke Washing

Forventninger fra forbrugerne om, at brands tager stilling til sociale spergsmal, er stigende.
Begrebet “woke” refererer til, nar brands formidler deres holdninger til sociale
problemstillinger gennem reklamer. Herfra opstir begrebet Woke-Washing, der beskriver
aktivistiske markedsferingskampagner, der mangler autenticitet. Dette betyder, at brands

pastar at vaere engagerede i sociale spargsmal, men i lever de ikke op til disse pastande i praksis.
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Sobande (2019) definerer woke washing som “woke-washing as a brand ‘attempting to market
themselves as being concerned with issues of inequalityand social injustice (...) when the
brand’s actions do not indicate any sustained commitment to addressing such matters of

injustice” (Caruelle 2024, s.2).

Woke washing er et relativt nyt begreb i markedsferingslitteraturen. Studier viser, at det kan
skade et brands trovaerdighed og autenticitet. Forbrugerne bliver i stigende grad bevidste om
virksomheders brug af overtalelsesteknikker i markedsfering. Gennem sociale interaktioner og
diskussioner pé sociale medier udvikler de en forstaelse for, hvornér brands forseger at fremsté
som socialt ansvarlige uden reelt engagement. Det er derfor vigtigt, at der er overensstemmelse
mellem det, en virksomhed siger, den gor, og det, den rent faktisk gor sig i praksis. En sddan
sammenhang kan styrke brandtilliden, og ger det til en vigtig kilde til konkurrencefordele.
Selvom forbrugerne i stigende grad forventer, at virksomheder forholder sig til sociale
problemstillinger, er de ogsa meget kritiske nir virksomheder ikke lever op til deres egen

udsagn (Caruelle 2024, s.1-6).

Teorien om CSR er relevant for dette speciale, da den giver en teoretisk ramme for at forsta,
hvordan Dove kan inkorporere samfundsansvar i deres branding. Virksomhedens sociale
ansvar handler ikke kun om at forbedre virksomhedens omdemme, men ogséd at opbygge et
steerkt forhold til interessenterne. CSR bidrager til at kunne analysere i hvordan Dove bruger
CSR til at skabe meningsfulde og effektive kampagner, der bdde adresserer skonhedstandarder

og deres sociale ansvar som virksomhed.

7.4 En multimodal analyse

Kampagnen, som dette speciale fokuserer pd, anvender en kombination af kommunikative og
visuelle virkemidler Derfor inddrages en multimodal analyse, for at give et bedre indblik i,
hvordan forskellige elementer sdsom tekst, billede, lyd, video, osv. kan spille sammen med det

formal at skabe mening og pavirke modtageren.

Tidligere forskning har ofte betragtet verbal kommunikation, is@r sprog, som den primere
barer af mening, mens ikke verbale elementer som lyd, billeder og video blev anset for
sekundere og mindre vasentlige. Multimodalitet udfordrer denne opfattelse ved at

argumentere for, at alle modaliteter spiller en afgerende rolle i meningsskabelse. Hver
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modalitet har sine egne unikke funktioner og bidrager pa forskellige méder til den samlede
betydning. Derfor er det nedvendigt ikke kun at analysere sproget, men ogsé de modaliteter det
samarbejder med, for at opnd en dybere forstdelse af kommunikationen (Jewitt et al., 2025, s.
1-12). Bateman et al. (2017) definerer multimodal som “is a way of characterising
communicative situations (...) which rely upon combinations of different “forms” of

communication to be effective (...). (Bateman et al. 2017, s.7).

Det folgende afsnit vil uddybe betydningen af de forskellige modaliteter, som Dove anvender
ideres /0 vs. 10 kampagne, herunder musik, visuelle elementer og sprog, der hver isar bidrager
til at skabe og formidle kampagnens budskab. Musik spiller en central rolle i multimodal
kommunikation, da det bidrager til at skabe mening gennem stemning, rytme og samspillet
mellem andre modaliteter. Musikkens vasentligste funktioner er at skabe stemning, da den kan
pavirke modtagernes emotionelle respons og fremheve specifikke folelser som spaending eller
glede. Valget af musik har en stor betydning, da det kan give forskellige associationer. Klassisk
musik forbindes ofte med noget alvorligt eller fint, mens moderne musik kan signalere noget
energisk. Musik i en kampagne er aldrig valgt tilfeldigt, men anvendes strategisk for at forme,
hvordan forbrugerne vil forstd og reagere pa det, der bliver kommunikeret (Bateman et al. 2017,

5. 28-30).

De visuelle elementer spiller, ligesom musikken, en central rolle i formidlingen af budskaber,
da forbrugerne hurtigere kan genkende billeder og forbinde dem med tidligere erfaringer. De
visuelle elementer skaber ofte mening gennem associationer, hvor det bliver forbundet med
bestemte folelser. I reklamer kan visuelle elementer bruges som et strategisk vaerktej til at skabe
opmerksomhed og forsta budskabet. Sproget har nogle sarlige egenskaber, der gor det unikt i
multimodal kommunikation, men det fungerer sjeldent alene. Det har ofte storst effekt i samspil
med andre modaliteter. Sprog hjelper med at sette en klar ramme for budskabet og kan guide
modtagerne i deres fortolkning af visuelle elementer. Det rigtige ordvalg og de rigtige
formuleringer kan understotte kampagnens strategiske formal ved at skabe engagement og fa

modtagerne til at reflektere over budskabet (Bateman et al. 2017, s. 38-40).
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KAPITEL 8 - ANALYSEN

Denne analyse ensker at belyse, hvordan Dove anvender storytelling og branding til at skabe
autentisk kommunikation i /0 vs. /0 kampagnen, samt hvordan kampagnen bidrager til

nutidige diskussioner om skenhedsstandarder og virksomheders sociale ansvar.

For at besvare problemformuleringen analyseres kampagnen 1 flere trin. Analysen indledes
med en kort introduktion til /0 vs. 10 kampagnen for at skabe et overblik over kampagnens
formél, opbygninger og centrale elementer. Herefter folger en multimodal gennemgang af,
hvordan Dove gennem samspil mellem visuelle, auditive og sproglige modaliteter skaber en
folelsesmassig appel og engagerer modtagerne. Dernast undersegges Doves anvendelse af
storytelling og emotionel branding, med fokus pé, hvordan historiefortelling anvendes til at
styrke kampagnens budskab. Analysen fortsetter med en vurdering af Doves overordnede
brandingstrategi, herunder anvendelsen af VCIl-modellen. Afslutningsvis belyses, hvordan
virksomhedens kommunikation pé sociale medier pavirker opfattelsen af brandets autenticitet,

med serligt fokus pa risikoen for woke washing og forbrugernes reaktioner gennem E-WOM.

8.1 Introduktion til 10 vs. 10 & Anti-aging skin care talk

Dette afsnit giver en kort introduktion til Doves kampagne. Introduktionen er bevidst holdt
overordnet, da indholdet uddybes i de efterfolgende afsnit, athangigt af, hvad der er relevant.
Den 12. april 2024 lancerede Dove videoen “Dove 10 vs. 10" pa deres YouTube. Kampagnen
folger 1 sporene pa Doves tidligere initiativer, som har haft til formal at udfordre urealistiske
skenhedsidealer og fremme kropspositivitet. Kampagnen er et svar pad en moderne tendens,
hvor tidrige piger bruger hudplejeprodukter, der ikke er egnet til deres hud. Tendensen stammer
primart fra TikTok og andre sociale medier, hvor unge udsattes for skenhedsidealer og
produkter rettet mod voksne. Med /0 vs. 10 forseger Dove at skabe opmarksomhed omkring

dette problem og opfordre til et sundere syn pé skenhed blandt bern (YouTube, 2024,).

Kampagnevideoen skaber en tydelig kontrast ved forst at vise unge piger der leger, som man
forventer i den alder, efterfulgt af scener, hvor de optager sig selv foran spejlet med voksne
hudplejeprodukter. P4 YouTube henviser Dove til deres TikTok-video med titlen Anti-aging
skin care talk, som er med til at understotte budskabet fra kampagnen. Her samarbejder Dove

med fagpersoner som dermatologer og body image-eksperter. Videoen henvender sig til
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foraeldre, da eksperterne giver rad om, hvordan de bedst kan vejlede deres born i medet med

hudplejeprodukter, saerligt dem, der er mélrettet voksne (TikTok 2024).

8.2 Multimodal kommunikation i 70 vs. 10

Dette afsnit presenterer en multimodal analyse af Doves 10 vs. 10 kampagne. Analysen

undersoger, hvordan Dove kombinerer visuelle, auditive og skriftlige modaliteter for at skabe

en folelsesmaessig forbindelse til modtagerne og kommunikere kampagnens budskab (jf. teori

7.4).

8.2.1 Born er born

10 vs. 10 kampagnen pd YouTube indeholder flere modaliteter sdsom visuelle, auditive
og skriftlige, som alle bidrager til at skabe mening og pavirke modtageren. I de forste 19
sekunder af kampagnen vises billeder og videoer af glade piger i tidrsalderen, der udferer
aktiviteter, man ofte forbinder med bern i den alder. De ser glade ud og virker til ikke at
have nogle bekymringer. Det forste billede viser en pige i en badering i en pool, der er
meget glad. Kvaliteten af billederne og videoerne frem til 0:19 er slorede og minder om
optagelser fra et digitalt kamera, hvilket kan vere et bevidst valg fra Dove for at skabe
en &gte og personlig felelse. Denne effekt fremkalder en varm og nostalgisk stemning,
som maske fir modtagerne til at tenke pa en tid, hvor bern kunne vare bern uden

pavirkning (Bilag 3).

Ud over kvaliteten af billederne og videoerne i starten, som har til formél at tage
modtagerne tilbage til en tid, hvor bern legede og var fjollede, bliver det visuelle
understottet af den auditive modalitet. Mens der vises forskellige billeder og videoklip
gennem kampagnen, kerer der ogsa baggrundsmusik, der understotter den barnlige
atmosfere, som Dove prover at henvise til. I starten af kampagnen er der tale om
asynkron lyd, hvor lyden ikke kommer fra selve videoerne, men noget der er blevet sat
pa senere (Indidansk u.a.). Musikken i starten er meget hej og rytmisk, og det er bern,
der synger den. Sangen starter med “Oh I'm so happy and I like to sing”, hvorefter der
bliver sunget “No one teases me and no one yells at me”. Inden musikken e@ndres og
nutidens unge piger vises, bliver der sunget “It is a lovely thing to feel so good.

Everybody smiling when I smile at them, smile at them” (YouTube, 2024).
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Ifolge teorien har musikken en central rolle i en multimodal kontekst, da den kan skabe
en stemning, som kan pavirke modtagernes emotionelle aspekt (jf. teori 4.4). Musikken
er meget glad og passer godt sammen med den visuelle modalitet, da bernene i starten
af kampagnen er meget legende, hvilket musikken ogsa afspejler. Sangteksten spiller en
vigtig rolle i at forsterke folelsen af et ubekymret barn. Linjen “Oh I'm so happy and 1
like to sing” fremkalder et billede af et glad barn, der lever i nuet. Samtidig understotter
tre videoklip denne folelse. Det forste klip viser en pige, der hopper pé trampolin, hvilket
kan symbolisere leg og frihed. Det naste klip viser en gruppe piger til karate, hvor de
hopper og kaster konfetti, hvilket skaber en stemning af fest og smé glaeder 1 livet. Det
sidste klip viser en pige pa en badebro ifert dyremaske, der understotter det legende
element. Samlet set er disse tre billeder ved hjelp af musikken med til at fremkalde en

folelse af leg, frihed og kreativitet, som kan forbindes med barndommen (Bilag 4).

I naeste del af sangen, “No one teases me and no one yells at me”, prasenteres seerne
for tre billeder af tre forskellige piger, der fejrer deres ti ars fodselsdag. To af pigerne
puster lys ud og har sjove hatte pd, mens den tredje pige star glad foran en stor ti tals
ballon. Billederne passer godt sammen med sangtekstens budskab og kan vere valgt af
Dove for at fremhave en folelse af tryghed og gleede. Nar sangteksten omhandler, at
ingen driller eller raber ad barnet, og der samtidig vises glade bern i trygge og festlige
omgivelser, kan det forstas som et budskab om, at Dove ensker at fremheve, at bern skal
have en tryg opvakst uden udefrakommende negativt pres. Dette star i kontrast til det,
der sker senere i videoen, hvor bernene oplever utryghed og forventninger om at se &ldre

ud (Bilag 5).

Sidste del af sangen, “It is a lovely thing to feel so good. Everybody smiling when I smile
at them, smile at them.” vises forskellige klip af glade bern. Denne s@tning kan tolkes
som et indirekte budskab fra Doves side om, hvordan et barns ®gte glede gradvist
forsvinder, i takt med at de bliver ®ldre. Dette understeottes af, at kampagnen kort efter
skifter og begynder at vise klip af nutidens tidrige piger og deres hudplejerutiner.
Overgangen kan indikere, at pigerne segger accept og anerkendelse, ofte forbundet med
deres udseende. Dette kan relateres til undersegelser, der viser, hvordan unge piger
oplever et stigende pres for at leve op til skenhedsidealer, hvilket far dem til at andre
deres udseende og bruge hudplejeprodukter i en tidlig alder for at blive accepteret. En

undersogelse fra Sex og Samfund viser, at 17 % af piger 1 folkeskole i Danmark

38



sammenligner sig med andre pa sociale medier, og en del bliver sd pavirkede, at de
onsker at &ndre deres udseende, enten ved vaegttab eller skenhedsbehandling. Rapporten
understetter Doves budskab om, at berns glede tidligere var ubetinget og ikke athaengig
af udseende, men i dag er bern under et gget pres fra sociale medier, hvor de konstant

eksponeres for skenhedsidealer (Sex & Samfund 2024, s. 3-5).

Dove har i den forste del af deres kampagne fokuseret pd at skabe et samspil mellem
visuelle og auditive modaliteter for at fremheve gleeden ved at vaere barn. Gennem
billeder og videoer af glade piger i legende aktiviteter belyses barndommens glade, mens
den rytmiske og glade musik understotter folelsen af frihed. Sangen forstaerker budskabet
om, at barndommen ber vere en tid uden bekymringer og eksternt pres. Ved at
kombinere disse modaliteter fremkalder kampagnen en folelse hos modtagerne, isaer
foraeldre, som méske mindes deres egen barndom. Ifelge teorien arbejder modaliteterne
sammen for at skabe en dybere forstaelse og mening hos modtageren. Dette understotter
Bateman pointe om, at billede og lyd ikke blot fungerer som separate elementer, men
som en samlet enhed, der skaber en samlet betydning. I kampagnen fremkalder
samspillet mellem det visuelle og auditive elementer som glede og barndomsminder

(Bateman et al. 2017, s. 28-30).

8.2.2 Born bliver til voksne

Fra 0.20 sekunder og frem til kampagnens slutning sker der et skift i kampagnen, fra at fokusere
pa gleden ved barndommen til at fremhave, hvad Dove anser som nutidens barndom. Hvor de
forste 19 sekunder viste glade bern, andres det til bern, der sidder inde pa deres vaerelse og
filmer sig selv, mens de forteller om de hudplejeprodukter, de anvender (YouTube 2024).
Teorien om multimodalitet belyser, hvordan sproget har serlige egenskaber, da det hjlper
med at sztte klare rammer for kampagnens budskab, og kan skabe engagement ved at fa
modtageren til at reflektere over budskabet. Dette betyder ogsd, at sproget ikke er valgt
tilfeldigt af Dove, men er sammensat for at skabe en folelsesmessig reaktion (jf. teori afsnit

7.4).

I den sidste del af kampagnen skiftes der mellem fire piger, som hver forteller om deres
hudplejerutine. En af pigerne navner, at hun elsker hudpleje og bruger det dagligt, og hun
forteeller, at hun har fundet produkterne gennem sociale medier (Bilag 6). Ifelge data fra

NielsenlQ brugte amerikanske husholdninger med bern i alderen 6-12 ér 27% flere penge pa
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hudpleje i 2023 sammenlignet med andre familier og i forhold til &ret for (Neumann &
Bloomberg 2024). En analyse fra Statista viste desuden, at 76% af bern i alderen 7-11 &r i USA
bruger hudpleje bade morgen og aften, 68% har en hudplejerutine, og 57% bruger tre eller flere
produkter som en del af deres rutine (Statista 2024).

Disse data understotter, at den storste arsag til dette er pavirkningen fra sociale medier, hvilket
ogsé er noget Doves kampagne demonstrerer. Tallene viser, at hudpleje ikke lengere kun er
for voksne, men at bern i stigende grad ogsa er begyndt at tage det til sig. Dette skyldes iser
sociale medier og influencers, der fylder meget pa de online platforme. Kampagnen fra Dove
illustrerer tydeligt denne udvikling. Gennem den sproglige modalitet forklarer pigerne, at de
har fundet produkterne via sociale medier, hvilket tydeligger, at barndommen er @ndret fra en

tid, hvor legen var i fokus, til en tid praeget af voksnes skenhedsidealer (Bilag 6)

Udover at forteelle, at de elsker at bruge hudpleje, forklarer pigerne i videoen ogsa, at de
anvender produkter, der skal hjelpe dem med at “get rid of wrinkles”. En anden pige navner,
at hun bruger “a little bit anti-aging”, mens en tredje fortaller, at det faktisk gor ondt at bruge
produkterne. Nar Dove valger at inkludere disse udtalelser i kampagnen, kan det tolkes som
en made at sette fokus pa det pres, som unge piger oplever i mgdet med sociale medier, et pres

om at @ndre sig selv for at leve op til bestemte skonhedsidealer (Bilag 7).

Kampagnen belyser flere sider af problemet, som Dove forseger at fremvise ved at skifte
mellem forskellige klip af unge piger. Pa den ene side fremstar pigerne, som om de har styr pa
deres hudplejerutiner, hvor de bruger termer som anti-aging osv., men pd den anden side
afslarer deres udsagn, at de bruger produkter uden at forstd, hvad de ger, eller hvorfor de bruger
dem. Nar en pige forteller, at det gor ondt, kan det tolkes som et tegn pé, at det ikke handler
om lyst eller behov, men snarere om et gnske om at leve op til det, de ser pa sociale medier.
Det rejser spergsmalet, om interessen for hudpleje egentlig kommer fra pigerne selv, eller om
det er et skjult pres udefra (Bilag 6). Fra et psykologisk perspektiv peger flere forskere pa, at
piger i stigende grad bliver eksponeret for billeder af fejlfri hud pé sociale medier. Dette kan
skabe et pres for at ligne det, de ser, og fa4 dem til at tro, at de ogsé har brug for bestemte
produkter. Nar influencere promoverer hudpleje, der lover perfekt hud, kan det give pigerne

lyst til at kebe produkterne for at opnd samme udseende (Well 2024).

Denne pointe tydeliggeres 1 kampagnen, hvor der efter pigernes udtalelser vises et klip med

hvid baggrund, Doves logo i1 og spergsmélet: “When did 10 stop looking like 10? . Bagefter
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vises der endnu en hvid baggrund med teksten “Gir/ as young as 10 are being influenced by
adult skincare content”. Det sproglige element 1 “When did 10 stop looking like 10?” fungerer
som en opfordring, der skal fa seerne af kampagnen til at reflektere over, hvornar opfattelsen
af, hvad det betyder at vere ti &r gammel, har @&ndret sig. Dette kan vere med til at skabe
folelsesmaessige effekter, iser fordi kampagnen fremhaever det pres, som unge piger star
overfor i dag, hvor de foler, at de skal blive hurtigt voksne for at kunne passe ind i samfundet
og nutidens skenhedsidealer. Setningen “Girls as young as 10 are being influenced by adult
skincare content” er med til at give et konkret billede af problemet. Her fremgér det tydeligt,
at Dove mener, at det er sociale medier og influencers, der er skyld i, at unge piger foler, at de
skal blive hurtigt voksne, samtidig med at kampagnen understreger, at de unge piger allerede

nu er pavirket af det (Bilag 8).

Gennem analysen er det blevet tydeligt, at Dove bruger bade sprog og billeder til at understrege
budskabet om, at unge piger bruger hudplejeprodukter, der ikke passer til deres alder. De to
modaliteter er nemme at opfatte, fordi de bade kan leeses og ses direkte. Musikken spiller ogsa
en vigtig rolle, men pa en mere skjult méde, da den kan vare med til at padvirke stemningen og
folelserne. I kampagnevideoens forste 20 sekunder er musikken glad og rytmisk, hvilket passer
til de klip, der viser smilende bern, der leger og har det sjovt. Men sé snart der vises klip af
piger, som bruger hudplejeprodukter, @ndrer stemningen sig markant. Musikken skifter til en
mere klassisk og alvorlig melodi, som ifelge teorien om modalitet er med til at understotte

kampagnens alvorlige budskab (Bateman et al. 2017, s. 28-30).

Mod slutningen af videoen, hvor seeren opfordres til at besege Doves TikTok og videoen
relateret til denne kampagne, skifter musikken tilbage til glade og positive rytmer. Dette kan
tolkes som en bevidst strategi, hvor Dove forseger at skabe en folelse af hdb og motivation,
samtidig med at de signalerer, at der er mulighed for forandring, hvis modtagerne engagerer

sig yderligere (YouTube 2024).

8.2.3 Sammenfatning af multimodale elementer i 10 vs. 10

En multimodal analyse af Doves 10 vs. 10 kampagne viser, hvordan Dove effektivt anvender
virkemidler 1 form af forskellige modaliteter til at fremkalde en folelsesmessig reaktion hos
modtagerne. Gennem en kombination af musik, visuelle og sproglige elementer prever Dove
at skabe en kontrast mellem hvordan de ensker at se tiarige piger og deres interesser, til hvordan

de i virkeligheden ser ud og hvad de interesserer sig for. Ved hjelp af forskellige modaliteter
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er kampagne med til at understrege hvordan piger pa ti ar bliver pavirket af sociale medier til
at bruge hudpleje, samtidig med at Dove ogsa prever at fremhave at, anvendelse af disse

produkter kan tenkes er en reaktion pa et socialt pres, frem for eget behov (jf. teoriafsnit 7.4).

8.3 Storytelling og Emotionel Branding

Dette afsnit sgger at belyse, hvordan Dove anvender storytelling og emotionel branding for at
skabe en folelsesmessig og engagerende kommunikation, der styrker brandets identitet og

understotter kampagnens budskab om skenhedsidealer.

Ud fra Stemanns seks typer af storytelling benytter Dove sig af bdde den inspirerende, den
inddragende og den personlige type (Stemann 2024, s. 46). Den inspirerende storytelling har
til formal at rere modtagerne ved at skabe en folelsesmassig forbindelse gennem historien.
Dove anvender inspirerende storytelling gennem hele kampagnen, da de prover at pavirke
forbrugerne gennem en folelsesmaessig appel, som iser kommer til udtryk i kampagnens
budskab “When did 10 stop looking like 10?”. Her kan det teenkes, at Dove ensker at vaekke
en folelse hos modtagerne 1 hdb om at motivere dem til at vaere med til at skabe forandring
sammen med Dove. Ved hjelp af storytelling ensker Dove at fremhave et samfundsproblem,
hvor unge piger bliver pavirket af voksne skenhedsidealer i hab om at passe ind, hvilket skaber

et stort pres for dem (Stemann 2024, s. 63-87).

Den anden type storytelling, som Dove anvender, er den inddragende, og den kommer til
udtryk, nér Dove i slutningen af deres kampagne inviterer seerne til at gd pa TikTok og se deres
anden video, samtidig med at de opfordrer modtagerne til selv at deltage i kampagnen pé
sociale medier ved at bruge hashtagget “Watch our TikTok Anti-aging Skin Care Talk and join
our mission to protect #The Face of 10” (YouTube 2024). Selvom Dove inviterer modtagerne
til at dele indhold relateret til kampagnen, benytter de sig ikke af forbrugernes indhold direkte,
men har i stedet lavet et samarbejde med dermatologer og andre fagpersoner, som fremstar som
medfortellere, for at udvide kampagnen fra flere vinkler. Selvom Stemann definerer den
inddragende storytelling som en type, hvor fokus er at skabe interaktion og engagement fra
maélgruppen, og hvor de inddrages aktivt i historien gennem sociale medier, kan det dog
argumenteres for, at Dove stadig inddrager forbrugerne, men pa en indirekte méde. Selvom

modtagerne ikke direkte deltager i kampagnen, anvender Dove personer, som forbrugerne kan

42



spejle sig i og have tillid til, hvilket kan veere med til at skabe en folelsesmaessig forbindelse

(Stemann 2024, s. 63-87).

I TikTok videoen, som Dove henviser til i deres kampagne pa YouTube, taler eksperterne,
herunder dermatologen og body image-eksperten, direkte til malgruppen og giver gode rad til,
hvordan foraldrene blandt andet kan hjelpe deres bern med at undga forkert hudpleje. Videoen
skaber en inddragende samtale ved at give praktiske rad til bade foraeldre og unge om hudpleje
og selvvaerd. Eksempelvis siger eksperterne “When your child is scrolling, remind them that
they're seeing adult beauty skincare content that's created for adult skin, not young skin”,
hvilket opfordrer foreldre til at forklare konsekvenserne ved forkert hudpleje. Derudover
navner dermatologen “A young person needs nothing more than a clean face, sunscreen, and
a light moisturizer,” hvilket giver seerne praktiske eksempler, de kan relatere sig til. Disse rad
skaber en folelsesmassig forbindelse, da de bade informerer og guider seerne til at
implementere kampagnens budskab 1 deres liv, hvilket kan styrke deres engagement (TikTok

2024 a)

Den sidste type storytelling, som Dove anvender i deres kampagne, er den personlige. Denne
type handler om at bruge personlige fortellinger til at skabe en forbindelse til seerne. Den
personlige forteelling er til stede blandt andet i starten, hvor Dove viser autentiske billeder og
videoer af glade bern uden bekymringer. Denne del er med til at skabe en kontrast til den
virkelighed, som Dove mener, de unge piger befinder sig i nu, hvor sociale medier er med til
at forme deres forstaelse af skenhed pd en negativ made. Den personlige historie i denne
kampagne har til formdl at formidle en folelsesmassig fortelling, hvor fokus ikke er at
promovere et bestemt produkt fra Dove, men at skabe opmearksomhed pa de forventninger,
som unge piger star overfor i dag, og som ogsa er grunden til, at de foler et behov for at &ndre
sig selv. Ved at kombinere autentiske bernebilleder med nutidens videoer af unge piger i én
forteelling, kan det hjelpe seerne med at huske tilbage pd deres egen barndom, samtidig med
at de fir konfronteret nutidens virkelighed, hvilket kan gere kampagnen mere relaterbar og

personlig (jf. teoriafsnit 7.1).

8.3.1 Fortceellingens struktur i 10 vs. 10 kampagnen

I dette afsnit gnskes det at analysere, hvordan Dove anvender de fire elementer i storytelling,
budskabet, konflikten, rollefordelingen og handlingen 1 deres 10 vs. 10 kampagne (Fog et al.,

2009, s. 32-33). Budskabet er ifolge teorien historiens premis og grunden til, at historien bliver
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skabt, med det formal at skabe en positiv forbindelse mellem brandet og forbrugerne (jf.
teoriafsnit 4.1). Det kan tenkes, at budskabet i kampagnen er vardibaseret og emotionelt og
handler om at beskytte barndommen, samtidig med at Dove ensker at skabe opmerksomhed
omkring det pres, som skenhedsidealer, iser pa sociale medier, legger pa unge piger. Dette
bliver iser tydeliggjort ved hjelp af setningen “When did 10 stop looking like 10?7 (Bilag 8).
Selvom teorien n@vner, at budskabet ikke altid stdr tydeligt i kampagnen i form af det skriftlige
og visuelle, sa formidles budskabet i denne kampagne ikke kun gennem ord, men ogsa visuelt.
Dette sker ved, at kampagnen forst viser gamle billeder af glade bern, hvorefter der skiftes til
videoer af bern, der prever at tilpasse voksne skenhedsidealer. Den skiftende kontrast er med
til at gare, at seerne kan se en forskel og ikke kun laese den, hvilket understetter teoriens pointe
om, at budskabet i en fortelling ber komme til udtryk gennem f.eks. stemningen (Fog et al.,

2009, s. 34).

Gennem deres budskab i kampagnen forsgger Dove at positionere sig som en virksomhed, der
onsker at skabe forandring, hvilket ogsd haenger sammen med deres generelle vaerdier. Ifolge
Doves mission siger de “We believe beauty should be a source of confidence, and not anxiety.
That’s why we are here to help women everywhere develop a positive relationship with the way
they look, helping them raise their self-esteem and realise their full potential” (Dove, 2023).
Derfor kan dette budskab ses som et strategisk valg, hvis formal er at anvende emotionel
branding, hvor Dove ensker at skabe en staerk forbindelse mellem deres brand og deres
forbrugere. I stedet for at fokusere pa deres produkter, veelger Dove at fokusere pa emner som
selvtillid og selvvard. Dette understottes ogsd af Marc Gobé, som fremhaver, at brands skal
engagere forbrugerne gennem e@gte folelser og vaerdier, hvis de ensker at opnd loyalitet (jf.

teoriafsnit 7.2.2).

Konflikten er det, som driver historien. Konflikten i en historie kan ogsd gere, at modtagerne
bliver mere motiveret til at finde en losning, da mennesker af natur altid vil sege en balance og
prove at undga ubehagelige situationer. Konflikten opstér ofte, nir der er en udfordring i form
af et problem, som geor, at tingene ikke kan fortsaette som de plejer, hvilket netop ger sig
gaeldende 1 Doves kampagne. I denne kampagne fremhaver virksomheden, at bern ikke
leengere kan vare bern, fordi de bliver pavirket af sociale medier og foler et pres for at leve op
til urealistiske skenhedsstandarder. Kampagnen viser, hvordan “skurken”, de sociale medier
fér born til at fole, at de skal @&ndre pé sig selv og deres udseende for at passe ind (jf. teoriafsnit

7.1.2). Denne pointe understreges af Doves spergsmal, “When did 10 stop looking like 10? .
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Her understotter virksomheden deres synspunkt om, at sociale medier er med til at forhindre
bern i at vare bern (Bilag 8). Ved at bruge bade visuelle og sproglige elementer gor de
konflikten tydeligere, hvilket hjelper modtageren med bade at se og forstd, hvordan bern
pavirkes. Dette kan skabe en sterkere folelsesmassig reaktion, som kan engagere modtageren

og opfordres til at finde en lgsning (jf. teoriafsnit 7.1.1).

Rollefordelingen handler om de personer, der indgér i historien, og ifelge teorien opdeles denne
i forskellige titler, herunder helten. Dove kan ses som helten 1 kampagnen, hvor de tager ansvar
for at beskytte unge piger ved at belyse forholdet mellem sociale medier og selvverd.
Virksomheden fremstiller sig selv som en hjelpsom og ansvarlig akter, der arbejder for at
skabe forandring (Fog et al., 2009, s. 39-44). Teorien na&vner, at helten ofte far stette fra en
hjcelper, som bidrager til at overvinde den udfordring, historien stér over for. Hjeelperne i dette
tilfeelde er de fagpersoner, som Dove samarbejder med. Ved at inddrage eksperter inden for
omrader som dermatologi og selvvard understetter de alvoren i budskabet og eger kampagnens
troverdighed. Dette styrker ogsd Doves position som en virksomhed, der ensker at skabe
forandring, og som fremstdr som ansvarlig og autentisk, frem for blot at vere en virksomhed,
der ensker at s@lge produkter. Eksempelvis bliver dermatologen inddraget for at forklare,
hvilke produkter piger i den alder ber bruge, for ikke at skade deres hud. Dette far Dove til at
fremstd som en ansvarlig virksomhed, der oprigtigt bekymrer sig om de unge pigers mentale

og fysiske sundhed (Bilag 9).

Som naevnt tidligere er skurken eller modstanderen 1 denne kampagne de sociale medier, som
pavirker de unge piger. Ifolge teorien behover en modstander ikke nedvendigvis at vare en
fysisk person, men det kan ogsa vere andre udfordringer, som forhindrer /elfen 1 at opna sine
mél. En af de sterste arsager til, at de unge piger bruger hudpleje, er de urealistiske
skenhedsstandarder, som pigerne foler, de skal opnd for at passe ind i samfundet. En
undersogelse foretaget af Sundhedsstyrelsen viser, at sociale medier har en negativ effekt pa
unge mennesker. Blandt andet forklarer Sundhedsstyrelsens, at sociale medier er med til at
forsteerke en folelse kaldet “Fear of Missing Out” (FOMO). Dette begreb beskriver folelsen
af, at unge mennesker frygter at gd glip af noget eller blive ekskluderet fra fellesskaber. Derfor
sammenligner de sig ofte med andre for at undgd denne folelse. Ulempen ved dette er, at det
kan fore til lavere selvvard og hejere utilfredshed med deres egen krop. Folelsen af FOMO
understotter ideen om sociale medier som modstanderen 1 Doves kampagne, da de unge

forseger at leve op til de idealer, de ser online, for ikke at blive ekskluderet. Dette bidrager til
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det lave selvverd, som Dove ensker at satte fokus pd og bekempe gennem kampagnen

(Sundhedsstyrelsen, 2023).

8.3.2 Schema incongruity og emotionel branding

Det sidste element i storytelling er handling. En god historie har ifelge teorien en begyndelse,
midte og afslutning, som skal sikre, at budskabet kommer tydeligt frem (Fog et al. 2009, s. 44-
46). Denne opbygning kan kobles sammen med teorien om Schema Incongruity. Kort
opsummeret handler dette begreb om, at virksomheder ber finde nye tilgange for at fange
opmerksomhed. En effektiv metode til at gere dette er ved at introducere elementer i
kampagnen, som seerne méske aldrig har forestillet sig. Dette bygger p4, at alle mennesker har
skemaer lagret i hukommelsen. Nar forbrugerne ser en kampagne, sammenligner de den med
det, de allerede kender, og danner holdninger ud fra dette. De forseger ogsd at integrere ny
information 1 deres eksisterende skemaer. Hvis de inkongruente elementer er godt
implementeret i kampagnen, kan de skabe ekstra opmarksomhed, da de kraver ekstra kognitiv

bearbejdning fra modtageren for at forstd og tolke dem (jf. teoriafsnit 4.1.2).

I Doves kampagne skaber begyndelsen en positiv forventning med glade bern, men midten
bryder denne forventning, da de unge piger begynder at tale om anti-aging hudpleje. Denne
uoverensstemmelse mellem forventning og virkelighed kan fa seerne til at analysere
kampagnen naermere (Yoon 2013, s. 364-371). Dove hjelper ved at stille spergsmalet “When
did 10 stop looking like 10?” og forklarer, hvordan sociale medier fremmer voksenprodukter
for bern. Uoverensstemmelser kan fa seerne til at fortolke informationen, hvilket kan fore til
@ndrede holdninger, da mennesker naturligt seger losninger pa konflikter og straber efter
balance i uventede situationer. Dette kan motivere seerne til at engagere sig i kampen mod de
urealistiske skonhedsstandarder, som sociale medier fremmer, ved at deltage pa TikTok eller

bruge hashtagget “#TheFaceOf10” (Bilag 8).

Den dybere involvering, som seerne oplever, nir de konfronteres med noget uventet i Doves
kampagne, kan ogsa kobles til teorien om emotionel branding. Det handler nemlig om at skabe
en folelsesmassig forbindelse mellem forbrugerne og brandet. I Doves kampagne skaber
schema incongruity en folelsesmassig reaktion ved at bryde med seernes forventninger, iser
ndr bern taler om hudpleje til voksen. Denne overraskelse kan potentielt engagere seerne i en
vigtig diskussion om skenhedsidealer, da de bliver pavirket af den fodselsmassige kontrast

mellem det uskyldige barn og den voksne verdens skenhedspres. Ifolge Gobé er det netop
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denne form for emotionelle reaktioner, der styrker forbindelsen mellem forbruger og
virksomhed, fordi det taler til forbrugernes veardier. For udover at tilfgje elementer i
kampagnen der overrasker modtagerens, sa appellerer kampagnen ogs4 til at forbrugerne viser

omsorg og tager ansvar i dette problem (Gobé¢, 2001, s. 28-31).

8.3.3 Sammenfatning af storytelling og emotionel branding

En sammenfatning af analysen vedrerende storytelling og emotionel branding, har vist, at Dove
anvender storytelling og emotionel branding effektivt i deres kampagne. Ved at anvende
forskellige typer af storytelling, skaber Dove folelsesmassig forbindelse til deres modtager.
Storytelling bliver anvendt for at fremhave den konflikt, som Dove mener sociale medier gor
ved unges selvvaerd. Samtidig med at de positionerer sig som helten, der forsgger at skabe en
forandring, der passer pa de unge piger. Ved at kombinere det med emotionel branding hjelper
det ikke kun Dove med at opbygge deres identitet, men ogsé styrke kampagnens evne til at
engagere modtagerne og skabe en folelsesmaessig forbindelse, der yderligere kan styrke deres

brand, fordi de fremstdr som en ansvarlig akter (jf. teoriafsnit 7.2.2)

8.4 Doves brandingstrategi og verdimaessig position

I denne del af analysen underseges Doves brandingstrategi i relation til /0 vs 10 kampagnen.
Formalet er at belyse, hvordan kampagnen bidrager til at positionere Dove som et autentisk og
trovaerdigt brand. Med udgangspunkt i VCI-modellen analyseres samspillet mellem brandets

visuelle identitet, kommunikation og interne vaerdier for at styrke Doves markedsposition.

Ifolge teorien om branding skal en virksomheds brandingstrategi forstas som en proces, hvor
virksomheden opbygger og kommunikerer om deres brand ved ikke kun at fokusere pa de
funktionelle fordele ved produkterne, men ogsd skabe en folelsesmassig forbindelse med
brandet (Aggarwal & Commuri 2023, s. 7-9). Lige siden Doves grundleggelse har
virksomheden haft fokus pé at @ndre de urealistiske skenhedsstandarder i samfundet. Ifolge
deres vision erklarer Dove, at “skonhed skal veere en kilde til selvtillid og ikke selvkritik.
Derfor er vi her for at hjeelpe kvinder over hele verden med at udvikle et positivt syn pad,
hvordan de ser ud, og hjelpe dem med at forbedre deres selvveerd, sa de kan na deres fulde
potentiale”. Denne vision understottes ogsd i praksis, idet Dove gennem forskellige kampagner
arbejder for at @ndre de urealistiske skenhedsstandarder, som er blevet en grundleggende

veerdi 1 brandets identitet (Dove u.a. b).
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I 2004 lancerede Dove deres ikoniske Real Beauty kampagne, som blev et afgerende
gennembrud for brandet. Kampagnen markerede begyndelsen pad Doves positionering som en
virksomhed, der arbejder for at @ndre urealistiske skenhedsstandarder og fremme et mere
inkluderende skenhedsideal. Kampagnen blev populer, fordi Dove anvendte almindelige
kvinder med forskellige kropstyper og udseender, som ikke var professionelle modeller, hvilket
gjorde, at flere kunne spejle sig i dem og styrkede den folelsesmassige forbindelse hos
modtagerne (Taylor 2023). Deres kampagne er et eksempel pa, hvordan Dove arbejder med
strategisk branding. 1felge Aggarwal og Commuri handler strategisk branding om at skabe
sterke folelsesmessige relationer, hvilket er afgerende for langvarig loyalitet. Den
folelsesmassige forbindelse, som kampagnen var med til at etablere, var ikke et enkeltstdende
tilfeelde, men kan ses som en central del af Doves overordnede brandingstrategi (Aggarwal &

Commuri 2023, s. 10-13).

10 vs. 10 kampgenen kan ses som en videreforelse af Doves brandingstrategi, hvor
folelsesmassig tilknytning fungerer som et middel til at positionere brandet i forhold til et
aktuelt samfundsproblem. Dove har tilpasset deres kommunikation til den digitale tidsalder og
benytter TikTok, som ogsé er der hvor problematikken omkring skenhedsstandarder i1 hej grad
udspiller sig. Ifelge Aggarwal og Commuri er branding en kompleks og dynamisk proces, hvor
virksomheder ber justere deres strategi 1 takt med e@ndringer 1 markedet og

forbrugerpreferencer (Aggarwal & Commuri 2023, s. 17-19).

Kampagnen kan derfor tolkes som Doves svar pd moderne tendenser som “Sephora Kids”,
hvor unge piger péavirkes af influencer marketing pa TikTok. Dette pres kan i dem til at kebe
produkter, de ikke nedvendigvis har brug for (Gladwell 2024). I 10 vs. 10 kampagnen tager
Dove afstand fra dette pres ved at understrege, at tidrige piger ikke ber fremsta som voksne,
men i stedet ber afspejle deres egen glade og uskyldige identitet. Kampagnen viser, hvordan
Dove tager stilling til de udfordringer, unge piger og kvinder star overfor i relation til skenhed,
og arbejder for at @ndre det gennem aben dialog og relevant oplysning. P4 den made
understotter kampagnen Doves langsigtede brandingstrategi, hvor brandet forbliver tro mod
sine kernevardier om at @ndre skenhedsidealer og fremme selvvard blandt kvinder gennem

autentisk og emotionel kommunikation. (Dove u.4. b).
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8.4.1 VCI-modellen og Autentisk kommunikation

For at belyse Doves brandidentitet, anvendes der i denne del af analysen VCI-modellen til at
undersoge overensstemmelse mellem de tre elementer, vision, kultur og image. Ifolge Schultz
og Hatch er balancen mellem disse dimensioner afgerende for at opbygge en sterk og autentisk
brandidentitet. Modellen bruges til at analysere, hvordan Doves identitet fremstar i /0 vs. 10
kampagnen og deres generelle kommunikation pd sociale medier (Gulbrandsen & Just 2020, s.

223).

Den forste del af VCI-modellen er vision, som reprasenterer virksomhedens strategiske retning
(jf. teori-afsnit 4.2.3). Som naevnt tidligere er Doves vision at hjelpe kvinder med at udvikle et
positivt syn pa, hvordan de ser ud, og at styrke deres selvvaerd, s& de kan “(...) na deres fulde
potentiale” (Dove u.a. b). Denne vision afspejles tydeligt i /0 vs. 10 kampagnen, som kan ses
som en forlaengelse af Doves tidligere projekter vedrerende at fremme selvvard blandt unge
piger og kvinder. Kampagnen s@tter fokus pd problemet ved at vise kontrasten mellem bern
for 1 tiden og i1 dag, samtidig med at Dove samarbejder med eksperter for at fremstd mere
troveerdige og autentiske. Isar 1 lyset af bekymringerne hos foraeldre om unge piger, der bruger
hudpleje, der ikke er egnet til deres hud, har medier som The Guardian (2024) fremheavet
foreldres bekymringer om de skeonhedsidealer, deres bern udsattes for, og de fysiske og
psykiske konsekvenser af denne tendens (Skopeliti 2024). Ved at samarbejde med eksperter,
som dermatologer, der kan vejlede bade foraeldre og barn om passende hudpleje, fremstar Dove
autentisk og oprigtig i deres budskab. Dette bidrager til kampagnens troverdighed og
understotter Doves kernevardier om at styrke unges selvvard. Ifelge Morhart relaterer denne
tilgang til autenticitet gennem integritet, da Dove opferer sig i overensstemmelse med sine

vardier ved at inkludere relevante eksperter og give relevant vejledning (jf.teoriafsnit 7.2.1).

Det naste element i VCI-modellen er kultur, som har fokus pa at undersege virksomhedens
identitet, som ikke kun prager deres daglige aktiviteter, men ogsa de normer og holdninger,
som er hos virksomheden og pavirker den méde de kommunikerer pa. Ifolge Edgar Schein, s&
findes der tre niveauer af kultur, som er Espoused beliefs, Espoused values og den sidste som
er underlying assumptions (Gulbrandsen & Just 2020, s. 227-231). Espoused beliefs refererer
til de vardier og overbevisninger, som virksomheden gennem kommunikation offentligt
erklaerer og stotter. Doves stotte og vaerdier kommer isar til udtryk i kampagnen, nér de stiller

deres kritiske spergsmal som “When did 10 stop looking like 10?”. Med dette spergsmal

49



udfordrer Dove traditionelle og skadelige skenhedsstandarder og giver samtidig udtryk for
deres onske om at fremme en mere realistisk og sund opfattelse af skenhed. Denne
kommunikation afspejler bade Doves vision om at stgtte kvinder i at udvikle et positivt
selvbillede og deres kultur, som understetter et kritisk syn pd samfundets forventninger til

skenhed (Bilag 8).

Espoused values refererer til de vaerdier og tiltag, som Dove aktivt fremmer i sin strategi og
handlinger (jf. teori-afsnit 7.2.3). Disse veardier kommer tydeligt til udtryk gennem hele
kampagnen. Et eksempel er YouTube videoen, hvor Dove adresserer et samfundsproblem ved
at vise, hvordan unge piger presses til at bruge anti-aging produkter, der ikke passer til deres
alder og hudtype. Doves verdier afspejles ogsa pa TikTok, hvor de &bner op for en dialog om
skenhedsidealer pa sociale medier. I videoen “Anti-ageing Skin Care Talk” fremmer Dove
ikke kun kritikken af dette problem, men tilbyder ogsa lesninger og vejledning til bdde unge
piger og deres foreldre (Bilag 9).

Den sidste del af kulturen, er underlying assumptions, som refererer til de grundleggende
antagelser bag Doves vardier og handlinger. I kampagnen antager Dove, at der findes et
samfundsproblem, hvor unge piger pavirkes af negative skenhedsidealer og markedsforing
rettet mod voksne. Selvom Dove i deres kampagne navner sociale medier som en modstander
af de urealistiske skeonhedsidealer, kan det ogsad tenkes, at de indirekte kritiserer andre
skenhedsmarker, som betaler influencers for at promovere hudplejeprodukter, der fir unge
piger til at onske de samme produkter. Markerne navnes ikke direkte i kampagnen, men pa
Doves hjemmeside, hvor de forklarer kampagnens idé, nevner de, at den er rettet mod at
udfordre skadelig markedsfering, som pavirker unge piger. Disse underliggende antagelser
understotter virksomhedens enske om at fremstd som en akter, der aktivt tager afstand fra
skadelige skenhedsidealer og samtidig positionerer sig i kontrast til konkurrenter, som Dove
mener bidrager til problemet ved brug af kommerciel udnyttelse af unges usikkerheder. (Dove

u.a, a).

Den sidste del af VCIl-modellen er Image, som omhandler, hvordan Doves kunder og
offentligheden ser virksomheden, og pévirker dens omdemme (Gulbrandsen & Just 2020, s.
233-242). Denne del af analysen fokuserer pd kommentarerne under Doves TikTok video for
at undersgge virksomhedens image og autenticitet. En dybere analyse af Doves branding og

sociale medier folger i naste afsnit.
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Under Doves TikTok video, sa er der 69 personer til dags dato som har kommenteret.
Sterstedelen af kommentarerne er positive omkring virksomhedens initiativ, hvor de takker
dem for videoen samtidig med at de roser virksomheden for at fremhave dette emne. En
foreeldre skriver folgende “Thank you so much! my daughter is getting to the age she wants
skincare and makeup this helped so much we never used any anti-aging and will never this
helped a lot thank u dove “(Bilag 10). De positive kommentarer viser, hvordan kampagnen
skaber personlig mening og identitet, hvilket er afgerende for oplevelsen af autenticitet.
Samtidig signalerer Doves tilstedevarelse og engagement pa platformen, at brandet ensker at
forstd og stette forbrugerne, hvilket kobler direkte til integritet, hvor Dove prever at skabe en
dybere forbindelse til deres forbrugere samtidig med samtidig med, at de fremstér troverdige
og autentiske 1 deres kommunikation. Dette understotter brandets enske om at handle i
overensstemmelse med sine vardier og styrker relationen til malgruppen ved at vise, at de lytter

og engagerer sig i reelle problemstillinger, som optager forbrugerne. (Rees 2020, s.130).

Ud fra dette kan det argumenteres, at Dove har et staerkt og positivt image. Deres vision og
kultur, som blandt andet handler om at fremme sunde skenhedsidealer og stette unge i at fole
sig godt tilpas 1 deres egen krop, kommer tydeligt til udtryk i kampagnens indhold og skaber
grundlag for langvarige relationer med forbrugerne. En foraelder kommenterer for eksempel, at
deres tiarige datter allerede bruger Doves produkter, hvilket indikerer, at brandet er en del af
familiens daglige liv og verdier (Bilag 10). Dette viser, hvordan Doves verdier ikke kun
kommunikerer, men ogsa opfattes og anerkendes af forbrugerne. Det kan vere med til at styrke
autenticiteten og positionerer Dove som en akter, der ikke blot ensker forandring, men ogsa
formar at skabe reel indflydelse og blive en del af forbrugerens bevidsthed, hvilket er en vigtig

indikator 1 et staerkt brand (jf. teoriafsnit 7.2.2).
8.4.2 Samlet vurdering af Doves brandingstrategi og 10 vs. 10 rolle

Ud fra en analyse af Doves overordnede brandingstrategi og /0 vs. 10 kampagnen kan det
konkluderes, at kampagnen understotter Doves langsigtede brandingstrategi, hvor autentisk
kommunikation og folelsesmassige forbindelser spiller en central rolle. /0 vs. 10 samtidig med
at det ogsa afspejler sig i Doves langsigtede verdier, hvor de straeber efter at positionere sig
som en virksomhed, der udfordrer urealistiske skenhedsstandarder og fremmer et positivt
selvbillede, ise@r blandt unge piger. Gennem samarbejde med eksperter styrker Dove sin
position som et trovaerdigt brand, der ensker at skabe en steerk og autentisk relation til sine

forbrugere.
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8.5 Doves branding pa sociale medier

I folgende afsnit undersoges, hvordan Dove anvender sociale medier som en del af deres
brandingstrategi og som et centralt element i /0 vs. /0 kampagnen. Analysen tager afsat i teori
om branding pa sociale medier og sociale medie-metrics og har til formél at belyse, hvordan
Dove positionerer sit brand digitalt. For at opnd et nuanceret indblik inddrages bdde Doves
TikTok profil, hvor kampagnen primert udspiller sig, og virksomhedens Instagram.
Efterfolgende rettes fokus mod brugernes reaktioner og engagement med kampagnen. Dette
underseges med udgangspunkt i teori om autenticitet, CSR, woke washing og E-WOM for at

vurdere, hvordan Doves budskaber modtages og deles online.

8.5.1 Branding pad sociale medier og CSR

Branding pa sociale medier adskiller sig fra den traditionelle branding. Her opererer
virksomheder pé platforme, de ikke selv ejer eller kontrollerer. Dette kan skabe bade positive
og negative udfordringer, da forbrugerne kan have samme indflydelse som brandet. Brugerne
modtager ikke bare budskaber, men ogsé interagerer med dem og former opfattelsen af brandet

(Aggarwal & Commuri, 2023, s. 126).

Doves indhold pa TikTok og Instagram er generelt det samme og fokuserer 1 hej grad pa deres
produkter (Bilag 11). Tonen i opslagene handler om personlig pleje og selvforkalelse.
Indimellem deles der opslag, der relaterer sig til Doves overordnede vision om at fremme
selvkerlighed. Det seneste opslag, der minder om /0 vs. 10 kampagnen, stammer fra marts
2025. Her opfordrer Dove forbrugerne til at dele de “agte” og ofte fravalgte forste billeder,
som ifelge Dove rummer vigtige minder og autenticitet. Ligesom i 10 vs. 10 understottes
budskabet af en undersogelse udfert af Dove, hvilket oger trovaerdigheden og understreger

relevansen (Bilag 12).

Ved at se nermere pd Doves sociale medier fremstar det tydeligt, at budskaber med fokus pa
selvkarlighed og krops positivitet kun fylder i fa opslag ad gangen, hvor fokus hurtigt skifter
tilbage til at fremheve deres produkter, som kan forbindes med den traditionelle
markedsfering, hvor produkternes kvalitet er i fokus. Selvom 70 vs. 10 kampagnen kun er ét ar
gammel, er kampagnen forsvundet ud af Doves kommunikation, og 1 stedet prasenteres nye

sociale temaer og produkter. Dette er med til at skabe et indtryk af, at de sociale budskaber,
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som Dove forseger at fremhave og som hele deres brand afspejler, snarere bliver brugt som
midlertidige elementer til markedsferingskampagner. Dette far Doves kommunikation til at
fremstd mindre troverdig, da deres budskaber ikke bliver fulgt op pa over tid (Bilag 12). Det
kan fa forbrugerne til at opleve Doves engagement i sociale spergsmél som overfladisk, hvilket
kan skade deres brand autenticitet, hvis deres adfeerd ikke stemmer overens med deres
kommunikation (Rees, 2020, s. 130). Det kan ogsa relateres til CSR, hvor det ifolge Weder et
al. kraever et oprigtigt engagement, hvor organisationen ikke blot kommunikerer sit ansvar,

men viser en vedvarende vilje til forandring (Weder et al., 2023, s. 2).

En af Doves starste udfordringer i /0 vs. 10 kampagnen var, at unge piger enskede hudpleje,
der ikke var egnet til deres hudtype, for at opna den “glowy skin ”, der ofte fremhaves pa sociale
medier sammen med voksen hudpleje. I kampagnen navner en af pigerne netop dette, som
Dove ensker at fremhave som et negativt aspekt (Bilag 13). Samtidig bruger Dove selv
begrebet “glowy skin” pa deres sociale medier til at fremhave produkter og give rdd om,
hvordan forbrugerne kan opnd denne effekt (Bilag 14). Denne uoverensstemmelse i
kommunikationen kan skabe tvivl om, hvorvidt Doves engagement i sociale problemstillinger
er oprigtigt, eller om det blot bruges som strategisk branding for opmarksomhed. Hvis det er
tilfeeldet, kan det relateres til woke washing, hvor brands udtrykker stette til sociale spergsmal
uden at vise vedvarende engagement i praksis. Nar Dove bade kritiserer et skonhedsideal og
selv anvender det i sin markedsfering, kan det virke utrovaerdigt og skade deres autenticitet. Pa
den made risikerer Dove at fremstd mindre autentiske, hvilket kan svaekke forbrugernes tillid

og dermed udfordre den brandidentitet, de forsgger at opbygge (Caruelle, 2024, s. 1-4).

8.5.2 Social Media Metrics og E-WOM

Folgende afsnit har til formal at analysere, hvordan /0 vs. 10 kampagnen performer pa sociale
medier. Analysen tager udgangspunkt i Social Media Metrics, som bruges til at male effekten
af kampagner og opslag. Derudover inddrages bade brugernes kommentarer og det indhold,
som forbrugerne selv har delt i forbindelse med kampagnen. For at opna et bredere perspektiv
analyseres ogsé opslag fra influencere, der har indgdet betalte samarbejder med Dove for at
formidle kampagnens budskab. Den ferste del af Social Media Metrics fokuserer pa
Awareness, der analyserer, hvor bredt kampagnens budskab nar ud. Denne del anvendes til at
vurdere, hvor synlig kampagnen er, og om brandets indhold nér ud til den rette mélgruppe

(Aggarwal & Commuri 2023, s. 138).
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En af méderne, hvorpa Dove skaber opmarksomhed omkring deres kampagne, er gennem
samarbejder med influencers og fagpersoner. Udover Doves egen TikTo -video, hvor de
arbejder sammen med eksperter som dermatologer, har virksomheden ogsé indgaet betalte
partnerskaber med forskellige influencers for at fremme budskabet og ege opmarksomheden.
En af disse influencers er Drew Barrymore, den amerikanske skuespiller. I sin egen TikTok
video fremhaver Barrymore, hvordan hudplejeprodukter, der markedsferes til yngre piger, kan
vare problematiske. Hun understreger, at anti-aging produkter ikke er passende for unge, da
de kan skade deres hud. Barrymore mener, at budskabet ber vaere alderssvarende, og hun
udtrykker stolthed over at samarbejde med Dove for at styrke unges selvvaerd og oge

bevidstheden om emnet (Creative Salon, 2024)

Nér det kommer til opmarksomhed, kan valget af at samarbejde med Barrymore hjelpe med
at nd ud til en bredere malgruppe, da hun er en kendt figur med mange folgere. Dog viser en
gennemgang af kommentarerne en interessant tendens. Sterstedelen af kommentarerne
fokuserer pd Barrymore som person snarere end pa selve kampagnen. En skriver eksempelvis
“Hey Drew, love your humor,” og en anden skriver “I love, your movie, The Wedding Singer.
Your Best.”. Dette indikerer, at Barrymores beremmelse overskygger kampagnens egentlige
budskab. Selvom hun effektivt forseger at gere kampagnen synlig ved at relatere den til sig
selv, opnér budskabet ikke den enskede opmarksomhed. Dette kan betyde, at budskabets vaerdi
kan ga tabt, da fokus i stedet ligger pa hendes bereommelse frem for kampagnens kernevardier

(Bilag 15).

Det naeste punkt i Social Media Metrics er Engagement, som fokuserer pa den overordnede
respons pa kampagnens budskab. Engagement maler, hvordan forbrugerne reagerer péa
kampagnen, og det giver indsigt i, i hvilken grad kampagnens budskab har resonans og
potentiale til at pdvirke malgruppen. I denne analyse ses der pa antallet af likes, kommentarer
og delinger samt indholdet af kommentarerne for at fi en bedre forstielse af, hvordan

forbrugerne engagerer sig med kampagnen (Aggarwal & Commuri, 2023, s. 139).

I april 2025 har Doves video pa TikTok opndet 2.681 likes, 295 gemte videoer og 421 delinger.
Derudover har 70 brugere kommenteret pa opslaget. Antallet af delinger og gemte videoer kan
indikere, at budskabet er blevet opfattet som relevant, hvor brugerne ensker at dele det videre
eller vende tilbage til det. Dette kan veare et sterkt tegn pd engagement og identifikation.
Kommentarerne, som navnt for, er overvejende positive og viser, at mange brugere forstir og

vardsetter kampagnens budskab. Eksempelvis skriver én bruger: “Well done Dove, this is so
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important to address.” mens en anden tilfejer: “Thank you for this” (Bilag 16). Disse
kommentarer kan tolkes som udtryk for, at brugerne ser Dove som en positiv akter, der tager
ansvar og adresserer et vigtigt samfundsproblem. For dem fremstar Dove som “helten” i
kampagnens fortelling, der forseger at skabe forandring, hvilket kan styrke deres autenticitet

(f. teori-afsnit 7.1.1).

De sidste to punkter i Social Media Metrics er action og reaction, som begge analyserer de
handlinger i form af brugergenererede responser pa kampagnen, som Dove ikke har fuld
kontrol over. Her kan electronic word of mouth (E-WOM) inddrages, hvor Goyette forklarer
tre negleelementer, intensitet, som er forbrugernes engagementsniveau og valens, som er den
folelsesmassige tone, der anvendes og indhold, som er den information, der deles om brandet

(Larasati et al., 2024, s. 82).

Dove bruger hashtagget “TheFaceOf10” til at engagere forbrugerne i kampagnen. Pa
Instagram findes 69 opslag under hashtagget, hvoraf nogle er videoer. De fleste opslag
fremhaver kampagnens kreativitet ud fra et markedsferingsperspektiv (Bilag 17). Der er ogsé
enkelte forbrugere, som anvender hashtagget for at tilslutte sig kampagnens budskab. Et
eksempel er en skenhedsklinik, der har delt et opslag bestdende af en raekke billeder, hvor
personalet formodentlig optraeder. Hvert billede er delt i to, sa man pé den ene side ser personen
som barn og pa den anden side, hvordan vedkommende ser ud i dag. Det visuelle bidrager til
kampagnens budskab, hvilket understottes i1 teksten til opslaget, hvor klinikken udtrykker
bekymring for det pres, unge piger star overfor (Bilag 18). Opslaget kan betragtes som et
eksempel pa e-WOM og viser infensitet, idet klinikken aktivt deltager 1 kampagnen ved at dele
personlige billeder og holdninger. Derudover afspejler opslaget valens, da klinikken udtrykker
stotte til Doves budskab gennem informative og emotionelle virkemidler, hvilket bidrager til at
sprede kampagnens budskab (Larasati et al., 2024, s. 82). Dette understottes af de positive
reaktioner fra andre forbrugere, som roser klinikken (Bilag 18). Pa TikTok findes langt flere
opslag under hashtagget, men ikke alle er relateret til Dove. Dette skyldes sandsynligvis, at
ordene i “TheFaceOf10” ikke er unikke nok, hvilket gor hashtagget sarbart for brug i andre
sammenhange. Manglende sammenhang kan haemme kampagnens effekt, da forbrugere i

mindre grad foler sig personligt inviteret til at deltage, da de ikke kan se andre gore det.

En forbruger, der har valgt at vare en del af Doves budskab, beskriver kampagnen som “a little
fearmongery”, fordi hun oplever, at den legger for stor vegt pa at skremme 1 forhold til

hudpleje. Hun ser dette som en ulempe, da en overdrivelse af potentielle risici kan fa

55



malgruppen til at afvise kampagnen, som skaber panik eller er for moraliserende. Forbrugeren
peger desuden pa, at Dove forsgger at henvende sig til en yngre malgruppe. Hun oplever dog,
at brugen af en legende tone i de betalte samarbejder med influencere virker forkert. Ifolge
hende ensker unge at blive taget seriost, serligt i forhold til emner som skenhed og selvbillede.
Hvis kampagnen fremstar for barnlig, kan den miste trovaerdighed og den enskede autenticitet.
Dette perspektiv rejser speorgsmal om kampagnens autenticitet og malgruppetilpasning, som

vil blive uddybet naermere 1 diskussionsafsnittet (TikTok 2024 b).

Ud over opslag fra forbrugere bestar storstedelen af videoer under hashtagget af opslag fra
influencere, der er betalt af Dove. Et eksempel er en influencer, som er kendt for at lave
makeupvideoer, hvor hun forvandler sig til kendte filmkarakterer (Bilag 19). I sin video skaber
hun klistermaerker ved hjelp af makeup, mens hun formidler Doves budskab og omtaler deres
undersogelse. Samtidig opfordrer hun forbrugerne til at se Doves TikTok video "Anti-aging
Skin Care Talk" (Bilag 20). Kommentarerne under influencers opslag er blandede. Flere roser
hende og fremhaver vigtigheden af det budskab, hun deler, mens andre udtrykker skepsis over
for samarbejdet. En bruger kritiserer valget af personen med henvisning til, at mediernes
fremstilling af “grimme” karakterer med akne i tegnefilm og serier har haft en skadelig effekt
pa deres mentale helbred “Cartoons and shows are the problem. When I was a kid every villain
and ‘ugly’ person was shown with acne. It destroyed my entire mental health (...)” (Bilag 21).
Reaktionerne i kommentarfeltet viser, hvordan autenticitet ikke kan defineres af brandet alene,
men skabes i samspil med forbrugerne gennem e-WOM. Valg af influencer kan udfordre Doves
autenticitet, da fokus pd makeup transformationer kan virke i modstrid med kampagnens
budskab om naturlig skenhed. Det understreger vigtigheden af at vaelge en influencer, der reelt

afspejler brandets verdier (jf. teoriafsnit 7.2.1).

8.5.3 Sammenfatning af Doves branding pd sociale medier

En analyse af Doves branding pa sociale medier viser, at virksomheden bruger platformene til
at fremme sociale budskaber, men med primert fokus pa at markedsfere deres produkter. /0
vs 10 kampagnen har opndet stor synlighed og positive reaktioner, hvilket tyder pd, at
budskabet er blevet godt modtaget af malgruppen. Analysen peger dog pa, at Doves
engagement i sociale problemstillinger virker kortvarigt, da budskabet hurtigt forsvinder fra
deres kommunikation. Dette gger risikoen for, at Dove opfattes som utrovaerdige og anklages

for woke washing. Samlet set balancerer Doves branding mellem autenticitet og strategisk
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positionering og rejser spergsmal om, hvorvidt virksomheden reelt bidrager til debatten om
skenhedsidealer og socialt ansvar, samt om deres troverdighed kan opretholdes, hvis

budskaberne ikke folges op i praksis.

KAPITEL 9 - DISKUSSION

I denne diskussion besvares den sidste del af problemformuleringen, nemlig hvordan Doves /0
vs. 10 kampagnes bidrag til nutidige diskussion om skenhedsstandarder og virksomhedens
sociale ansvar. Afsnittet fokuserer pa, hvordan Dove balancerer autenticitet og risikoen for
Woke Washing. Selvom kampagnen fremmer kropspositivitet og udfordrer skenhedsidealer,
kan Doves markedsforingsstrategi skabe tvivl om agte engagement omkring sociale
forandringer. Diskussionen indeholder en undersegelse af, om Dove @ndrer pé

skenhedsstandarder eller om de blot udnytter dem som en del af deres branding.

9.1 Dove mellem autenticitet og risiko for Woke Washing

Siden Real Beauty kampagnen i 2004 har Dove haft fokus pa at udfordre traditionelle
skenhedsidealer og fremme kropspositivitet (jf. afsnit 5.4). Dette fokus preger stadig deres
nyere kampagner, herunder /0 vs. 10, som fremstir som en naturlig forlengelse af Doves
overordnede brandingstrategi. Her positionerer Dove sig som et brand, der ensker at skabe
dialog og udfordre de skenhedsidealer, de selv vurderer som skadelige, sarligt for unge piger
og kvinders selvvaerd. Kampagnen setter fokus pa det pres, som sociale medier skaber, og
hvordan unge piger i stigende grad foler sig nedsaget til at bruge hudplejeprodukter, der ikke
nedvendigvis er egnet til deres alder, bare for at passe ind. Kampagnen fremstar derfor
autentisk, da den skaber en folelsesmaessig forbindelse til forbrugerne ved at inddrage
trovaerdige kilder som dermatologer. Dette styrker Doves position som et brand, der aktivt
arbejder for at bekempe de negative konsekvenser af sociale medier. Samtidig afslerer en
narmere undersogelse af Doves sociale medie indhold, at deres fokus pa produkter kan skabe
tvivl om, hvorvidt deres sociale engagement er drevet af @gte vilje til at skabe forandring eller
blot en markedsferingsstrategi (jf. afsnit 8.4). Dette er isa@r relevant i en tid, hvor forbrugerne
forventer mere autenticitet fra brands, som ikke kun taler om sociale problemstillinger, men

ogsé lever op til deres budskaber i den praksis, de udviser.
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I en artikel fra nyhedsavisen DM Kommunikation udtaler Annette Spanggaard, direkter for
public affairs, kommunikation og CSR hos Coca-Cola Danmark, hvordan virksomheders mide
at kommunikere har @ndret sig. Kommunikation er ikke laengere kun et redskab til
promovering og branding. 1 dag star virksomheder over for en kompleks udfordring i at forme
budskaber, der stemmer overens med deres formél og ansvar, serligt i forhold til hvordan de
kan bidrage til samfundet. Arsagen til denne udvikling er ifelge Spanggaard internettet, hvor
det ikke kun er virksomhedens intentioner, der er vigtige, men ogsa hvordan modtagerne tolker
og bruger budskabet i deres egen kontekst, is@r i1 en digital virkelighed, hvor publikum aktivt
kan pavirke kommunikationen (Odde 2024).

Dette underbygger ogsé de fund der er gjort i litteraturreviewet, iseer Moreno & Kangs pointe,
om vigtigheden ved autenticitet, da det kan vaere med til at mindske mulig skepsis hos
forbrugerne, sarligt ndr det gelder sociale problemstillinger. Deres forskning fremhaever, at
virksomheder, der integrerer sociale verdier i deres kerneforretninger, opfattes som mere
trovaerdige. Den store stigning i interessen for sociale problemstillinger, som Spanggaard
papeger, og som tidligere forskning understotter, kan imidlertid skabe udfordringer for
virksomheder, der i deres bestrabelser pa at fremstd relevante i forbrugernes bevidsthed,
forseger at engagere sig i sociale spergsmél, men som i praksis ikke lever op til de vardier, de
kommunikere. Dette kan fore til Woke Washing, hvor virksomheden beskyldes for at deres
handlinger ikke matcher med den kommunikation, de ferer med sociale budskaber (jf. afsnit

7.3.1).

9.1.1 Get Dove or get foamo eller FOMO?

Et eksempel, der er med til at vise, hvordan Doves adferd ikke altid afspejles i deres
kommunikation, er et opslag pa TikTok, som Dove har delt. For at forstd problematikken i
opslaget, er det vigtigt at neevne Doves budskab i /0 vs. 10 kampagnen. Gennem kampagnen
onskede Dove at sette fokus pa, hvordan sociale medier far unge piger til at fole sig nedsaget
til at bruge skadelige hudplejeprodukter, fordi de er bange for at blive holdt udenfor
feellesskabet, en problematik, der kan kobles til begrebet FOMO eller Fear of missing out (jf.
afsnit 8.3.1).

I februar 2024, t4 maneder for Dove uploadede deres /0 vs. 10 kampagne, delte de en video,
hvor fokus var pa at fremhave produktkvaliteten af deres nye kropsseber. Det mest markante

1 videoen er s@tningen til sidst, hvor der bliver sagt “Get Dove or get foam”. Selvom FOMO
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ikke navnes direkte i denne kontekst, afspejler det alligevel det underliggende budskab, da
kampagnen peger p4, at forbrugerne risikerer at gé glip af noget, hvis de ikke valger produktet

(Bilag 22).

Dette er med til at illustrere, hvordan Doves tilstedevarelse pa sociale medier, herunder
opslaget fra februar, star i staerk kontrast til Doves kampagne og deres enske om at bekempe
det sociale pres og de skenhedsidealer, som isar unge piger udsattes for pa de sociale medier.
Nér Dove i én sammenhang kritiserer disse problematikker, men i en anden sammenhang
anvender dem selv, skaber det en uoverensstemmelse, der kan svakke oplevelsen af
virksomhedens oprigtighed og autenticitet. Det kan fa forbrugerne til at stille spergsmal ved,
om Dove reelt arbejder for social forandring eller om de forseger at tilpasse sig de
kommunikative tendenser, der praeger den digitale verden. Dette understreger vigtigheden af
autenticitet som en afgerende faktor for at undgé at blive stemplet som et brand, hvis
kommunikation kan relateres til Woke Washing, da de er med til fremme det, som de selv prover

at bekeempe (jf. teoriafsnit 7.3.1).

Det er derfor afgerende for Dove at sikre at deres kommunikation, is@r pa sociale medier,
stemmer overens med deres overordnede brandingstrategi. Selvom Dove har gjort sig
bemarket ved at udfordre skenhedsidealer og stette social forandring, er det nedvendigt for
dem at finde en balance mellem at promovere deres produkter og samtidig at opretholde deres
engagement i sociale problemstillinger. Ved at undga at bruge markedsferingsstrategier, der
kan virke selvmodsigende i forhold til deres andre budskaber, kan Dove styrke deres position

som et aqutentisk brand, der reelt arbejder for at skabe positiv forandring i samfundet.

9.1.2 Real Beauty eller bare branding?

Spergsmalet om, hvorvidt Dove reelt arbejder for social forandring, eller om brandet udnytter
sociale problemstillinger til at adskille sig fra konkurrenterne i 10 vs. 10 kampagnen, er ikke
nyt. Kritikere har i arevis stillet sig tvivlende overfor, om Doves fokus pd emner som
kropspositivitet og selvvaerd udspringer af oprigtige vaerdier, eller om det primaert handler om
at differentiere sig i et konkurrencepraget marked. Dette sporgsmal er sarligt relevant i en tid,
hvor forbrugernes interesse i produkters funktionelle egenskaber er faldende, og hvor der i

stedet eftersperges brands med folelsesmessig og relationel verdi (jf. teoriafsnit 8.2).
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I sin analyse “Branding “Real” Social Change in Dove’s Campaign for Real Beauty ” Kkritiserer
Persis Murray (2012) Dove for at anvende feministisk retorik i deres Real Beauty kampagne
som et strategisk verktej i deres markedsfering, snarer end et udtryk for oprigtig social
forandring Ifelge Murray anvender Dove folelsesmassig appel til at fremme deres budskab,
men i stedet for at skabe reel forandring i de strukturer og vardier, der bidrager til urealistiske
skenhedsidealer, legges ansvaret ifelge hende op pad den enkelte forbruger. Forbrugerne
opfordres til at fremhave sin egen skenhed, men ud fra Doves definition af, hvad skenhed er.
Dette vil sige at, Dove gennem deres kampagne fastleegger hvad “Real Beauty" er, hvilket
ifolge Murray begrenser forbrugernes frihed til selv at definere, hvad skenhed betyder for dem
(Murray 2012, s.12-15).

Dette perspektiv kan ogsa relateres til Doves /0 vs. 10 kampagne, hvor en forbruger pa TikTok,
under Doves hashtag, udtrykker kritik ved at kalde kampagnen for “fearmongery”, idet hun
mener, at Dove skreemmer unge piger omkring hudpleje 1 stedet for at fremme en positiv
kropsopfattelse. Pointen fra TikTok brugeren, sammen med Murrays kritik, legger op til
refleksion over, om /0 vs. 10 kampagnen reelt kan fremme en sund og positiv kropsopfattelse,
eller om den i stedet skaber usikkerhed gennem en frygt for at gore noget forkert (TikTok 2024
b).

Nér kampagnen fokuserer pa, at visse produkter kan vare skadelige for unge piger, kan det
fore til, at pigerne foler, at de gor noget forkert ved at bruge hudplejeprodukter. Det rejser ogsa
spergsmalet, om pigerne bruger produkterne, fordi de faktisk oplever rynker, eller de foler sig
presset til det. Dette understetter Murrays kritik af Doves branding, hvor hun papeger, at reel
forandring ikke kan placeres hos den enkelte forbruger. Det egentlige problem ligger i den
skenhedsindustri, som betaler blandt andet influencere for at promovere produkter med fokus
pa anti-aging eller gladende hud, en industri, som Dove selv er en del af, da de ogsd betaler

influencer til at promovere deres produkter.

Bilag 23 illustrerer et eksempel pé, hvordan Dove har indgéet et betalt samarbejde med en
influencer, der promoverer for deres selvbruner. Et produkt som @ndrer hudens udseende, og
som dermed bidrage til idéen om, at naturlig hud ikke er tilstreekkelig i sig selv. Dette er en
modsigelse 1 Doves kommunikation, hvor brandet udadtil fremstér som en fortaler for unges
trivsel og naturlig skenhed, men samtidig aktivt deltager i den industri, de kritiserer, hvilket
kan svaekke kampagnens trovardighed (Bilag 23). Det kan derfor diskuteres, hvorvidt

virksomheden reelt kan bidrage til forandring, nar de ogsé tjener pa, at forbrugerne ensker at
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pleje sin hud og forbedre deres udseende. Denne problematik bliver iser tydelig, nar Dove pé
deres sociale medier har fokus pa at fremhaeve begreber som “glow”, et udtryk, der peger pé
et ideal om et forbedret udseende. Det star i kontrast til kampagnens budskab om, at
forbrugerne skal acceptere deres udseende, som det er, og ikke fole behov for at eendre pa sig

selv.

Diskussionen om Dove og deres autenticitet i deres branding og kampagnen som 10 vs. 10,
peger pd en kompleks balance mellem virksomhedens sociale ansvar og deres kommercielle
interesser. Nar Dove pé den ene side kritiserer de skadelige virkninger af sociale medier, men
pa den anden side anvender teknikker inden for markedsfering, der har til formal at appellere
til forbrugernes frygt, for at ga glip af noget. Dette er med til at skabe tvivl om, hvorvidt Doves
engagement i sociale spergsmal er a&gte eller om de bare udnytter den stigende opmarksomhed

omkring disse emner.

Kritik fra bdde akademikere og forbrugere kan vare med til at sveekke brandets troverdighed,
iser fordi teorien om E-WOM belyser, hvordan forbrugere i hej grad lytter til hinanden, hvilket
kan vere med til at pavirke opfattelsen af et brand. Det er derfor vigtigt, som tidligere navnt,
at Dove skal forma at finde en balance mellem at promovere deres produkter og samtidig
opretholde oprigtigt engagement i sociale forandringer. Hvis de kan fastholde en ®gte og
autentisk kommunikation, der er i overensstemmelse med deres vardier, kan det styrke deres
brand ved at positionere sig som en ansvarlig virksomhed, noget, som ifelge Spanggaard er

afgerende for at opné succes og blive set og hert i dag (Odde 2024).

9.2 Malgruppen til 10 vs. 10

Selvom Doves autenticitet og langsigtet brandingstrategi kan diskuteres, er det ogsa relevant
at se nermere pa, hvem /0 vs. 10 kampagnen henvender sig til. Det kan antages, at Doves
kampagne primert er rettet mod unge piger, der er aktive pa sociale medier og dermed serligt
modtagelige over for nutidens skenhedsidealer. Pigerne, der er 10 ar i 2024, tilherer den
sakaldte Generations Alpha. 1felge tidligere forskning, s er denne generation bevidst om
brands fra en tidlig alder. De vil i fremtiden f4 en betydelig kebekraft, hvilket gor dem til en
afgerende malgruppe for virksomheder, der ensker at opbygge langvarige relationer. Ifolge
research-bureauet McCrindle, som ogsd opfandt begrebet Alpha, vil virksomheder, der ikke
allerede nu forseger at forstd denne generation og engagere sig med denne generation, risikere

at blive irrelevante i fremtiden (Instagram {Zetland 2024).
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Ud fra disse oplysninger kan det diskuteres, om Dove med kampagnen forseger at henvende
sig til Generation Alpha. 1 forhold til TikTok videoen, hvor en forbruger kommenterer pé
Doves kampagnen og blandt andet satter fokus pa, om der er tale om en skremmekampagne,
rettes der ogsd opmarksomhed mod, om kampagnen maske er for “barnlig” til denne
generation. I vidoeen siger vedkommende folgende “(...) the playfulness of the stickers and the
paint. However, I'm not sure who this is aimed at. (...) And I think if you're trying to appeal to
younger audience, (...) they want to feel adult” (Bilag 17).

Doves valg af visuelle elementer og samarbejde med forskellige skenhedsinfluencer kan ses
som et forseg pd at appellere til Generation Alpha. Dette sker blandt andet gennem kampagnens
legende elementer, som kan veare et forseg fra Doves side pé at skabe et mere tilgaengeligt og
engagerende indtryk for unge, der eftersporger kreativitet i kampagner. Men som kommentaren
i TikTok videoen fremhaver, kan det diskuteres om den legende tone er overbevisende til

denne generation, der gnsker at blive set som voksne (Shankar et.al 2021, s.250-253).

Det kan derfor antages, at kampagnen i1 hejere grad henvender sig til foreldrene (TikTok 2024,
a). Dette kan vere tilfeeldet, fordi Dove anvender emotionel branding. Ifolge en undersogelse
fra reklamebureauet Saatchi and Saatchi viser det sig, at 80% af beslutningsprocesser er drevet
af felelser (Slocumb 2022). Det betyder, at ved at inkludere bern i deres kampagne, sarligt
bern, der er i fare for at komme til skade, fanger Dove foraldrenes opmaerksomhed. Denne
tilgang kan relateres til konflikten 1 storytelling, der appellerer til menneskers naturlige instinkt,
1 at sege balance og harmoni i livet. Nér noget truer denne balance, vil mennesker ofte forsege
at lose problemet (jf. teoriafsnit 7.1.1). Derfor kan det antages, at kampagnen méske ikke
primert er rettet mod Generation Alpha, men snarere deres foraldre, da det er ofte dem, der

ender med at kabe produkterne til deres bern.

Doves brug af emotionel branding 1 deres kampagne, appellere til foreeldrenes folelser omkring
at beskytte deres bern mod urealistiske skenhedsstandarder. Ved at skabe en folelsesmaessig
tilknytning forseger Dove at fremsta som en virksomhed, der bekymrer sig om berns sundhed
og velvare, og dermed adskiller sig fra andre virksomheder. Dette kan engagere foraldrene,
da de oplever Dove som et brand, der ikke kun ensker at szlge produkter, men som ogsa deler
deres bekymringer. Denne emotionelle appel kan hjelpe Dove med at opbygge loyalitet og
differentiere sig pd markedet, hvilket i1 sidste ende kan ferer til, at Dove bliver det brand,

foreeldrene tenker pé, naeste gang de skal kebe personlige pleje (jf. teoriafsnit 7.2.2).
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Sammenfattende rejser kampagnens visuelle og folelsesmaessige strategier spergsmalet om,
hvem Dove egentlig forseger at engagere, bernene selv eller deres foraldre. Pa den ene side
indikerer kampagnens legende udtryk og samarbejde med unge influencers, at virksomheden
allerede forseger nu at appellere til Generation Alpha. Med ved at kigge pa forbrugernes
reaktion, tyder det pa, at kampagnen ikke rammer denne malgruppe effektivt, da mange bern
og unge i den generation ikke opfatter sig selv som bern og derfor vil afvise budskabet. Pa den
anden side tyder brugen af emotionel storytelling og fremstilling af berns sarbarhed pa, at
kampagnen 1 hejere grad er rettet mod de unge pigers foreldre. Dette dbner op for endnu en
kritisk refleksion, om Dove gnsker primart at satte fokus pa et reelt problem, eller handler det
1 hojere grad om at positionere sig selv i foreldrenes bevidsthed. Ser man pd kommentaren
under videoen pa TikTok, sa tyder det meget pd det sidste. Her fremhaever flere foreldre Doves
sociale engagement i positivt lys, hvilket antyder, at Doves brug af emotionelle branding 1 hoj

grad har haft den enskede effekt (jf. afsnit 8.5.2).

9.3 TikTok og dens algoritme

Noget andet, som er vasentligt at diskutere, er de antal visninger, som Dove henviser til pa
deres hjemmeside i forbindelse med kampagnen. Ifelge data fra Dove selv fik deres kampagne
1.5 millioner organiske visninger i de forste fire dage af dens levetid pd TikTok. Hvor disse
visninger stammer fra, bliver ikke forklaret n@ermere (Dove u.4). Organiske visninger henviser
til opslag, der bliver delt pa sociale medier af virksomheder uden at betale for at det bliver
leveret til den specifikke mélgruppe (Newberry 2025 a). Pa den ene side kunne de hgje antal
visninger vere et tegn pa, at Doves budskab blev opfattet som relevant og vardifuldt hos
forbrugerne. P& den anden side, som beskrevet i indledningen til dette speciale, er TikTok
blevet et meget relevant socialt medie for virksomheder. Dette skyldes i hej grad TikToks
algoritme, der skraddersyr og prasenterer indhold, der forventes at fange brugernes
opmarksomhed og fastholde deres interesse, hvilket kan vaere med til at forklare visningerne

(Andersen 2025).

Iser spiller algoritmen en vigtig rolle pd TikToks “For You Page”, som er designet til at
fremme videoer baseret pa deres relevans for den enkelte bruger. Det betyder, at hvis en TikTok
bruger er meget interesseret i hudpleje og derfor ser mange videoer relateret til dette emne, vil
storstedelen af videoerne pa “For You Page” have samme tema. Selvom Dove i deres

kampagne kritiserer hudpleje, is@r til bern, vil videoen stadig blive vist til brugere, der har
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interesse for hudpleje. Dette skyldes, som tidligere navnt, at Dove generelt har fokus pa at
promovere hudpleje og kropspleje pa deres TikTok profil. Derfor bliver ogsd denne
kampagnevideo kategoriseret i samme kontekst af platformens algoritme, hvilket betyder, at
den vil na ud til en malgruppe, der allerede er tilbgjelig til at opsege og engagere sig i indhold

om hudpleje, herunder ogsa bern (Newberry 2025 b).

Det kan derfor diskuteres om, hvorvidt de hgje visninger i reelt er et mal for, om kampagnens
budskab og autenticitet har haft effekt, eller om de blot er et resultat af TikToks
kerneforretning. Det rejser spergsmalet, om visningerne afspejler, at Doves budskab virkelig
har faet fat i den bredere offentlighed eller om det snarere handler om, at Dove forstar at udnytte
algoritmen sd deres opslag bliver synlige. Som tidligere navnt i analysen er der relativt fa
brugere pa TikTok, der aktivt engagerer sig i kampagnen, selvom Dove bade pa YouTube og
TikTok inviterer til deltagelse. Det kan derfor tyde pé, at kampagnen, trods sin synlighed,
méske ikke har ramt den rette malgruppe, selvom algoritmen har sikret, at den er blevet vist til

mange.

Dette giver anledning til at overveje, om Doves mél om at skabe en @gte og bred samtale om
skenhedsstandarder i virkeligheden er blevet opfyldt. Méske har kampagnen primert fiet
overfladisk opmarksomhed fra en bredere, men mindre relevant gruppe, som ikke foler sig
motiveret til at veere en aktiv del af kampagnen. Det kan have gjort det svert for Dove at komme
tettere pa deres kerneveardier om at starte en agte diskussion om skenhedsstandarder. Det kan
maske ogsd vare en del af forklaringen pd, hvorfor der ikke kommer en opfelgning pé
kampagnen i ménederne efter dens oprindelse. Set i sammenh@ng med Doves generelle
branding pé sociale medier, som analysen har vist ofte skifter fokus hurtigt og kun lader deres
sociale budskaber fylde kortvarigt, kan det diskuteres, om fraveret af opfelgningen skyldes
manglende engagement fra brugerne. Hvis kampagnen ikke har skabt staerk reaktion hos en
relevant malgruppe, som aktivt bidrager til diskussioner, har Dove maske ikke set en pointe i
at fastholde eller videreudvikle fortellingen. Det kan derfor antydes, at algoritmens succes og
mange visninger nedvendigvis ikke er et udtryk for, hvorvidt Dove lykkes med at bruge sociale
medier som platform til at skabe forandring, eller om kampagnen overhovedet er et reelt forsog

pa at skabe forandring.
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9.3.1 Er Dove del af en trend?

Disse visninger kan have flere forskellige betydninger. P4 den ene side kan visningerne
indikere, at Doves budskab fremstar som autentisk, da det opfattes som relevant og trovaerdigt.
Pa den anden side rejses sporgsmalet om, at Dove udnytter hudpleje trends som en made at
skabe synlighed pé platformen. TikTok brugere, som navnt tidligere, pdpeger, at Dove ikke
kun fokuserer pd at skremme, men ogsa forseger at udnytte eksisterende trends. Brugeren
bemarker, at der ikke er noget nyt i, at unge piger ensker at opfere sig som voksne. Hun bruger
sig selv som eksempel og forklarer, hvordan hun selv som ung blev pévirket af influencere til
at begynde at bruge meget makeup. Den eneste forskel, hun mener, er at interessen for hudpleje

i dag er storre end interessen for makeup (Bilag 17).

Denne pointe kan bakkes op af markedsdata, som viser, at hudpleje er den mest populere
kategori inde for skenhedsindustrien og udger nasten 40 procent af markedet i 2024 (Petruzzi
2025). Denne udvikling rejser ogsa et interessant spergsmal i forhold til, hvorfor Dove har
fokus pa hudpleje i deres kampagne, nér de primert selger kropspleje. Dette valg kan tolkes
som et strategisk greb, hvor Dove forseger at positionere sig som en ansvarlig akter i en debat,
de ikke selv har direkte kommerciel interesse i. I stedet for at promovere deres produkter, som
de ofte gar pa deres sociale medier, gar Dove ind i en samfundsdebat, hvilket kan veere med til

at styrke deres troverdighed som en ansvarlig virksomhed.

For at forbinde dette teori med, kan det diskuteres, om Dove anvender cause marketing, hvor
virksomheden tager stilling til en aktuel samfundsproblematikproblematik (jf.teoriafsnit 4.3).
Iser fordi det samme &r, som Dove lancerer deres kampagne, ogsa er det ar. hvor begrebet
“sephora kids” opstar. I begyndelsen af 2024 udkommer der en rakker videoer pa sociale
medier fra brugere, samt artikler fra blandt andet BBC, som beskriver, hvordan sma piger
opforer sig ukontrolleret i en skenhedsbutik, iser i forhold til hudpleje, fordi de bliver pavirket
af det pd sociale medier (Taylor 2024). Dette er med til at rejse spergsmél om, det for Dove
har handlet om at skabe forandring, eller om det i virkeligheden handler om at skabe
opmarksomhed omkring deres brand ved at koble sig pa en trend, der allerede fylder meget i
den offentlige debat. For ndr Dove positionerer sig som et brand, der arbejder mod forandring
i blandet andet skenhedsindustrien, men samtidig selv er en del af den og bruger sociale medier
til at promovere kropspleje, opstar der en spending mellem deres kommercielle interesse og

deres kerneverdier (jf. teoriafsnit 7.3).
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I lyset af dette, og af den hurtige overgang i Doves evrige kommunikation péd sociale medie,
hvor fokus hurtigt skifter fra sociale budskaber til fokus pa produkter, bevaeger Dove sig
mellem et oprigtigt enske om at bidrage til en vigtig samfundsdebat og en strategisk
positionering i et konkurrencepraget digitalt landskab. Dette gor det vanskeligt at afgere, om
Dove handler ud fra oprigtige vardier og et enske om at gore en forskel, eller om de blot
udnytter cause marketing som et redskab til at fremstd ansvarlige og relevante i en tid, hvor
forbrugerne i en stigende grad eftersperger, at brands har holdninger til emner relateret til

samfundet.

Denne modsigelse skaber undren over, om virksomheder kun kan vere enten kommercielle
eller veerdidrevne. Doves kommunikation indeholder elementer fra begge sider, hvor de pa den
ene side fremstir autentiske, men pa den anden side har et markant fokus pa markedsfering
med produkter. Det betyder ogsa, at selvom Doves kampagnen kan ses som et relevant forseg
pa at patage sig samfundsansvar, viser den samtidig, hvordan brands i stigende grad inddrager
samfundsproblemer i deres brand, bade for at skabe mening og for at differentiere sig fra
konkurrenterne. I sidste ende rejser spergsmaélet, om det overhovedet er muligt for et brand
som Dove, der er en del af skenhedsindustrien og er athaengig af salg, at engagere sig i sociale
spergsmal uden samtidig at fremme egne interesser. Dermed opstar en central problematik om,
hvor lenge Dove kan fortsatte denne strategi, for flere forbrugere begynder at legge merke
til, hvordan deres fokus pa sociale problemer hurtigt glider i baggrunden uden nogen form for
opfelgning. Det bliver derfor tydeligt, at @gte social ansvarlighed ikke kun handler om
budskaber i kampagner, men om vedvarende handling, gennemsigtighed og konsekvent
kommunikation. Hvis Dove ensker at bevare sin trovaerdighed, ma brandet ikke kun vere en

del af debatten, men ogsa vise hvordan de reelt kan vaere med til at skabe forandring.

KAPITEL 10 - KONKLUSION

Dette speciale har undersegt folgende problemformulering: “Hvordan Dove anvender
storytelling og branding til at skabe autentisk kommunikation i deres 10 vs. 10 kampagne, samt
hvordan kampagnen bidrager til nutidige diskussioner om skonhedsstandarder og

virksomhedens sociale ansvar”.

Med udgangspunkt i en kvalitativ og netnografisk tilgang er kampagnen blevet analyseret

gennem teoretiske perspektiver pa storytelling, branding, emotionel og autentisk
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kommunikation samt CSR. P& baggrund af specialet og dens problemformulering, kan det
konkluderes, at Dove gennem strategisk iscenesattelse pd sociale medier og i
kampagnevideoen formar at anvende branding og storytelling til at styrke oplevelsen af
virksomhedens autenticitet. Derudover kan det konkluderes, at brugernes reaktioner pa TikTok
og Instagram yderligere har nuanceret forstaelsen af, hvordan autenticitet opfattes og formidles

1 en digital kontekst.

10.1 Storytelling og Emotionel branding

Gennem analysen kan det konkluderes, at Dove strategisk anvender emotionel storytelling og
visuelle virkemidler til at skabe en tydelig kontrast mellem barndommens uskyld, og det
voksenpraegede pres omkring skenhed, som mange unge piger oplever i dag. Denne kontrast
udger kernen i kampagnens budskab og fungerer som en emotionel drivkraft, der vaekker
folelser som gamle minder, bekymringer, og empati. Gennem brugen af billeder, musik og
narrativ opbygning skaber Dove fodselsmassig forbindelse mellem brandet og dens modtager.
Dette er et centralt element i emotionel branding, hvor fokus er at pavirke forbrugernes folelser

frem for at fremhaeve produktegenskaber, noget, der ikke l&ngere har verdi for forbrugerne.

I forhold til storytelling, anvender Dove forskellige former, herunder den inspirerende,
personlige og inddragende, hvilket bidrager til at skabe identifikation og refleksion. Dove
formar dermed positionere sig som en akter, der tager ansvar for den stigende problematik
omkring unge pigers brug af skadelig hudpleje. Eksempelvis iscenesztter de sig selv som
“helten”, der gnsker at beskytte barndommen og udfordre de urealistiske skenhedsstandarder,
som isar praeger sociale medier, som TikTok. Ved at stille spergsmalet “When did 10 stop
looking like 10 opfordres modtageren til at forholde sig til en virkelighed, der ellers kan vaere
skjult. Dette fungerer som et strategisk greb og kan forbindes med schema incongruity, hvor
noget velkendt som en tidrig pige fremstilles pa en made, der bryder med publikums oprindelig
forventning, hvilket kan skabe opmarksomhed og videre refleksion. Kampagnens virkemidler
er samtidige multimodale, idet Dove kombinerer billeder, tekst og lyd til at formidle folelser
og forsterke fortellingens budskab. Her henvender kampagnen sarligt til foreldre. Gennem
brugen af emotionel branding, 1 form folelsesladede billeder, aktiveres foraeldrenes beskyttende
instinkt og bekymring for deres berns trivsel. Det bidrager til at positionere Dove som en akter,
der kamper for berns sikkerhed, hvilket kan styrke brandets autenticitet og skabe

opmerksomhed.
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10.2 Branding og Doves vaerdimaessig position

Et centralt fokuspunkt i specialet har vaeret forholdet mellem branding og autenticitet. Gennem
opgaven er det tydeligt, hvordan Dove i mange ar har positioneret sig som en virksomhed, der
bekemper urealistiske skeonhedsstandarder. Dette gor sig ogsd geldende i /0 vs. 10
kampagnen, hvor Dove forseger at fastholde denne identitet gennem en brandingstrategi, der
kobler virksomhedens kernevaerdier til aktuelle samfundsproblemer. Det kan derfor
konkluderes, at kampagnen kan ses som en form for autentisk branding, hvor fokus ikke er pa
at selge et produkt, men pd at kommunikere et formal. I den forbindelse er det relevant at
inddrage V'CI-modellen, som et perspektiv pa Doves autenticitet. Modellen fremhever, at der
skal vaere overensstemmelse mellem virksomhedens vison, dens interne kultur og det image,
som bliver opfattet af forbrugerne. Specialets analyse viser, at Doves vision om at fremme
naturlig skenhed og bek@mpe urealistiske skenhedsstandarder, blandt andet ved at styrke
unges tillid, kommer tydeligt til udtryk i kampagnens budskaber, hvor virksomheden inddrager
fagpersoner for at underbygge sin pointe. Dermed formidler kampagnen Doves identitet klart
og positionerer brandet som en ansvarlig akter. Den netnografiske analyse viser dog, at Doves

image, som en del af V'CI-modellen, er udfordret.

En analyse af kommentarerne pa sociale medier viser, at nogle forbrugere satter
spergsmalstegn ved, om Doves handlinger lever op til de verdier, som virksomheden forseger
at kommunikere i deres kampagne. Dette skaber spendinger mellem virksomhedens vision og
det image, som forbrugerne opfatter, hvilket potentielt kan vaere med til at true virksomhedens
autenticitet. Specialets analyse viser saledes, at autenticitet 1 branding ikke alene afth@nger af
forteellingens indhold og visuelle udtryk, men af den samlede oplevelse, som opstar i samspillet
mellem virksomhedens kommunikation og forbrugernes fortolkning af budskabet. I en digital
kontekst, hvor sociale medier og E-WOM spiller en sterre rolle, bliver autenticitet bade et
spergsmal om konsekvent handling og virksomhedens evne til at indgd i en aben og troverdig

dialog.

10.3 Skenhedsstandarder og CSR

I forhold skenhedsstandarder og Doves CSR kan det konkluderes, at kampagnen satter fokus
pa et vigtigt problem, nemlig at mange unge piger i dag feler sig presset til at bruge

hudplejeprodukter, som ikke er egnede til deres hud. Overordnet set blev kampagnen godt
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modtaget pd de sociale medier, hvor mange brugere gav udtryk for, at Doves budskab var
vigtigt. Det tyder pd, at kampagnen har formaet at engagere malgruppen og skabe folelser

omkring et aktuelt samfundsproblem, som mange kan relatere til og bekymre sig om.

Selvom kampagnen umiddelbart fremstar som et eksempel péd social ansvarlighed, viser en
mere kritisk gennemgang af Doves samlede kommunikation, herunder indhold péd sociale
medier, forskellige rapporter og brugernes kommentarer, at der ogsd er grund til at satte
spergsmaélstegn ved virksomhedens oprigtige intention. Flere peger pd, at Dove som brand selv
er en del af den skenhedsindustri, der i mange ar har veret med til at opretholde de standarder,
som kampagnen forseger at tage afstand fra. Dette rejser spergsmalet, om Doves kampagne
reelt handler om at skabe forandring eller om det er et eksempel pa Woke Washing, hvor
virksomheden bruger kendte sociale budskaber til at fremsta ansvarlige, uden nedvendigvis at
@ndre deres grundleggende kommunikation. Eksempelvis viser analysen af Doves Instagram,
at brandet sidelobende med kampagner med sociale budskaber stadig deler indhold, hvor der
reklameres for skenhedsprodukter med budskaber, der netop taler ind til de traditionelle

skenhedsstandarder.

Det viser, hvor svert det kan veare for virksomheder, som Dove, at virke troverdige, nir de
blander kommercielle interesser med et fokus pa sociale budskaber. Det er derfor vigtigt at
konkludere, at det ikke er nok blot at anvende elementer fra storytelling for at skabe folelser
hos modtagerne. Det handler i virkeligheden om, at der er sammenh@ng mellem ord og
handling. Hvis der er uoverensstemmelse mellem det, Dove siger, og det de ger i praksis,
risikerer de at miste forbrugernes tillid. Isaer pa sociale medier har forbrugerne mulighed for at
dele deres kritik af virksomheden uden at virksomheden har fuld kontrol over fortellingen.
Dette kan ogsa kobles til det, som Coca Colas kommunikationsdirekter papeger, at sociale
medier udfordrer virksomheders kommunikation og eger kravene til at vare mere

gennemsigtige og til, at der er &gte handlinger bag deres CSR-budskaber.

Det kan derfor konkluderes, at social ansvarlighed i branding handler om, at der skal vare
sammenhang mellem det, en virksomhed siger, og det, den faktisk gor. Specialet viser, at Dove
med deres /0 vs. 10 kampagne har bidraget positivt til debatten om skenhedsidealer vedrerende
bern, men kampagnen rejser ogsé nogle vigtige spergsméil. For nar virksomheden, der selv er
en del af problemet, samtidig forseger at vaere en del af lgsningen, opstar der en form for

dobbelthed. Det er derfor afgerende, at hvis Dove fortsat skal opfattes som troverdig, krever
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det ikke bare gode intentioner, men ogsa handling og @&gte engagement til at tage ansvar. Det
er samtidig verd at overveje, om en virksomhed som Dove overhovedet kan lgse sa stort et
problem alene. Det handler nemlig ogsa om et storre samfundsmessigt problem, hvor der

méske skal politiske lesninger sdsom love til, for at kunne skabe en reel forandring.

10.4 Afrunding

Dette speciale har undersogt, hvordan Dove gennem deres /0 vs. 10 kampagne forseger at
balancere mellem branding, storytelling og social ansvarlighed i en tid, hvor forbrugerne i
stigende grad stiller krav til virksomheders handlinger og kernevaerdier. Doves viser 1 deres /0
vs 10 kampagne, hvordan en virksomhed strategisk kan bruge storytelling og virkemidler fra
emotionelle branding til at skabe engagement og opmarksomhed om emner, der relaterer til
samfundet. Analysen har ogsé vist, at autentisk branding og social ansvarlighed er langt mere
komplekst, og ikke kun kan vurderes ud fra, hvad en virksomhed siger, men i hgj grad ogsé ud

fra, hvad den ger, og hvordan det opleves af modtagerne.

Dette understreger, at autenticitet og social ansvarlighed ikke kan skabes gennem
kommunikation alene, men i samspil med virksomhedens handlinger og praksis over tid. I dag
spiller forbrugerne en aktiv rolle i at vurdere, om en virksomhed lever op til sine egne vardier,
serligt pa sociale medier. Doves kampagne viser, at det kan have en positiv effekt at tage
vigtige emner op og engagere sig i samfundsdebatten, men den viser ogsa, hvor hurtigt
forbrugerne satter spergsmalstegn ved budskabet, hvis det ikke stemmer overens med resten
af virksomhedens kommunikation og handlinger. Dermed bliver kampagnen et godt eksempel
pa, hvor svert det kan vere at finde balancen mellem branding og socialt ansvar, og hvorfor
det kraever langsigtet vilje, hvis virksomheden ensker at blive opfattet som troverdig i en
digital og kritisk offentlighed. Dette speciale understreger béde potentialet i strategisk
storytelling og vigtigheden af reel handling, hvis virksomheder onsker at fremsta autentiske og

ansvarlige.
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https://www.tiktok.com/@dove/video/7338888597711424811?_d=secCgYIASAHKAESLgosQ78GyA0G0QUtPQXkyZ0xcyPsixTqIQyHLWuMwoY%2BuPW2TZF9vsVtmzincTUaAA%3D%3D&_r=1&share_app_id=1233&share_item_id=7338888597711424811&timestamp=1712843125&u_code=4j4522d6k9kgi&utm_campaign=client_share&utm_source=short_fallback
https://www.tiktok.com/@dove/video/7338888597711424811?_d=secCgYIASAHKAESLgosQ78GyA0G0QUtPQXkyZ0xcyPsixTqIQyHLWuMwoY%2BuPW2TZF9vsVtmzincTUaAA%3D%3D&_r=1&share_app_id=1233&share_item_id=7338888597711424811&timestamp=1712843125&u_code=4j4522d6k9kgi&utm_campaign=client_share&utm_source=short_fallback
https://www.tiktok.com/@himollysl/video/7358139907451178286?q=%23thefaceof10%20dov&t=1748522240891
https://www.tiktok.com/@himollysl/video/7358139907451178286?q=%23thefaceof10%20dov&t=1748522240891
https://www.youtube.com/watch?v=FosMm_GcZcg
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Bilag 1 — “Why did 10 stop looking like 10?” - OOH Kampagne

When did 10 stop )'
looking like 10?

Dove &

S0 L bbbl U

r,jiki

N3 X D9

When did 10 stop looking like 10? When did 10 stop looking like 10? When did 10 stop looking like 10?

Girls as young as 10 are being influenced by anti-ageing Girls as young as 10 are being influenced by anti-ageing Girls as young as 10 are being influenced by anti-ageing
skincare content, which can harm their self-esteem skincare content, which can harm their self-esteem skincare content, which can harm their self-esteem

Let’s protect #TheFaceOHO Let’s protect #TheFaceOHO

Let’s protect ¥TheFaceOt10
@ Does Doves W Dovey

Bilag 1 illustrerer de out-of-home-kampagner, som Dove lancerede i forbindelse med 10 vs. 10-
kampagnen. Disse kampagner blev placeret ved shopping centre og Sephora-butikker.

KILDE: https://www.dovelOvs10.com/


https://www.dove10vs10.com/
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Bilag 2 — Den hermeneutiske spiral

Forstaelse/forforstaelse Fortolkning

Forstdelse/forforstielse
Fortolkning

Forstaelse/forforstaelse
ortolkning

Forstdelse/forforstdelse

Fortolkning

Bilag 2 den hermeneutiske spiral hvor forstdelse opstdr i en dynamisk proces mellem helhed og

dele. (Egen illustration af den hermeneutiske spiral)
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Bilag 3 - Udklip fra kampagnen pa YouTube #1

D> Pl <) 000/7:0

Bilag 3 illustrerer udklip fra kampagnevideoen pa YouTube, hvor Dove indleder med at vise
billeder af born, der opforer sig som born.

KILDE: https.://www.youtube.com/watch?v=FosMm_GcZcg



https://www.youtube.com/watch?v=FosMm_GcZcg

Erna Duratovic

Bilag 4 - Udklip fra kampagnen pa YouTube #2

>

Speciale 2025, Kommunikation

[Music]

oh I'm so happy and | like to sing

Pl ) 007/1:0

o) 0:04/1:01

—alihd

>

oh I'm so hapb and | 4
AAgE .'."' VAr‘_'

Pl o) 006/1:01
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Bilag 4 illustrerer tre udklip fra kampagnevideoen pa YouTube til sangteksten “No one teases me
and no one yells at me”.

KILDE: https.//www.youtube.com/watch?v=FosMm_GcZc

Bilag 5 - Udklip fra kampagnevideo pa YouTube #3

to sing No
" One teases me and no one yells at me
&GN N

| —

.

) 011/1:01

Bilag 5 illustrerer udklip fra kampagnevideoen pa YouTube til sangteksten
“No one teases me and no one yells at me”.

KILDE: https.//www.youtube.com/watch?v=FosMm_GcZc



https://www.youtube.com/watch?v=FosMm_GcZcg
https://www.youtube.com/watch?v=FosMm_GcZcg
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Bilag 6 - Udklip fra kampagnevideo pa YouTube #4

SM | love skin care like Lally use this
every single day | found this on social

P P O 027/10

Bilag 6 illustrerer udklip fra kampagnen videoen pa YouTube, hvor en af de fire piger
bl.a. forteeller at hun har fundet det pa sociale medier.

KILDE: https.//www.youtube.com/watch?v=FosMm_GcZc



https://www.youtube.com/watch?v=FosMm_GcZcg
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Bilag 7 - Udklip fra kampagnevideo pa YouTube #5

Jeg kan ikke lide denne video

school | was going to puff My Eyes gets
rid of wrinkles |

) 0:31/1:01

little bit

P Pl o) 0:33/101

Bilag 7 illustrerer udklip fra kampagnen pa YouTube, hvor pigerne forklarer, at de bruger
produkter mod rynker.
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En anden pige forklarer, at nogle af produkterne gor ondt pa huden.

KILDE: https.// www.youtube.com/watch?v=FosMm_GcZc

Bilag 8 - Udklip fra kampagnevideo pa YouTube #5

When did 10 stop looking like 107

Watch our TikTok Anti-Ageing Skin Care Talk
and join our mission to protect #TheFaceOf10

Girls as young as 10 are being influenced
by adult skincare content.

Bilag 8 illustrerer udklip fra kampagnevideoen pa YouTube, hvor Doves budskab fremgdr pa en
hvid baggrund. Derudover inviterer Dove ogsa seerne til at ga pa TikTok og se deres video.

KILDE: https.// www.youtube.com/watch?v=FosMm_GcZc



https://www.youtube.com/watch?v=FosMm_GcZc
https://www.youtube.com/watch?v=FosMm_GcZcg
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Bilag 9 — Transskribering af Doves TikTok ”Anti-Ageing Skin Care Talk”

(00:03 -00:09) “We're here with the Dove Self Esteem Project to talk to you about the young girls
and anti-aging skinc care.”

(00:09 - 00:19 “You may have heard that young girls are being exposed to adult anti-aging
skincare content and it's creating a social pressure for them to use unnecessary skinc care regimes
before they've even grown up.”

(00:19 - 0:29) “Our skin aging is part of a natural human process and it's important to understand
the difference between anti-aging products and skincare.”

(0:30 - 0:39). “Tip 1: Avoid anti-aging ingredients on young skin.Anti -aging products are designed
to prevent the appearance of getting older and not appropriate for young skin.”

(0:40 - 0: 51) “Tip 2: Avoid the comparison trap on social media.
When your child is scrolling, remind them that they're seeing adult beauty skincare content that's
created for adult skin, not young skin.”

(0:52 - 1:03) “Tip 3: Skincare for young skin if your child is interested in skincare and wants to
create a routine and you're happy for them to do so, a young person needs nothing more than a
clean face, sunscreen and a light moisturizer.”

(1.04 -1:27) “Tip 4: My favorite How to have fun and love your skin.

Help your child to focus on all of the amazing things that their skin does rather than how it looks.
Focusing on the functionality of our bodies and appreciating that is a key strategy to building body
confidence and remember to allow your child to have fun with this and to express their true selves”.

(01:29-01:34) “If you want more tools and tips on how to support your child with body confidence
and self esteem, head over to dove.com”

KILDE: Dove Anti Ageing Skin Care Talk

Bilag 10 — Transskribering af Doves TikTok ”Anti-Ageing Skin Care Talk”

Thank so much my daughter is getting to the age she wants skincare and makeup this helped so much we never
used any anti aging and will never this helped a lot thank u dove

2024-3-8 Q47  Svar

i love this, our daughter is 10 and coincidentally its dove moisturiser she uses and loves. x
2024-3-17 Q5  Svar

10


https://www.tiktok.com/@dove/video/7338888597711424811?_d=secCgYIASAHKAESLgosNNxjIJauXvV16xKG%2BkK%2FfYrKUebQvuIUK8il00sPlT7pNx2PUyaw0n2dDlEaAA%3D%3D&_r=1&share_app_id=1233&share_item_id=7338888597711424811&timestamp=1712843125&u_code=4j4522d6k9kgi&utm_campaign=client_share&utm_source=short_fallback

ThIS needs to be promoted more!
2024-3-19 Q0  Svar

Such an important message!
2024-2-23 Q5  Svar

Bilag 10 illustrerer positive kommentarer pd Doves “Anti Age Skincare Talk” fra brugerne
Billedet er taget den 22 maj 2025 -

KILDE: Dove Anti Ageing Skin Care Talk

Bilag 11 -Et indblik i Doves sociale medier #1

and this body wash answered

11


https://www.tiktok.com/@dove/video/7338888597711424811?_d=secCgYIASAHKAESLgosNNxjIJauXvV16xKG%2BkK%2FfYrKUebQvuIUK8il00sPlT7pNx2PUyaw0n2dDlEaAA%3D%3D&_r=1&share_app_id=1233&share_item_id=7338888597711424811&timestamp=1712843125&u_code=4j4522d6k9kgi&utm_campaign=client_share&utm_source=short_fallback
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Bilag 11 illustrerer et indblik i Doves sociale medier herunder Instagram. Illustrationen viser at
Dove pa deres sociale medier har deres produkter som hovedfokus. Billedet er taget den 23 april

2025.

KILDE: https:// www.instagram.com/dove/

Bilag 12 -Et indblik i Doves sociale medier #2

New hair, who this?

Them: “There are other scents

besides vanilla”

The feminine urge
to try everything |

: ol
~5 #ShareTheFirst

Me: “Can we go to the spc’:”’
Mom: “We have a spa at home”

Lets change boauty

How come you always
~ smell so nice? I

3 meisturizing must-haves

-
i ] /)
e 4 [

S

Bilag 12 illustrerer hvordan Dove kun har 3 opslag (markert med cirkel) med fokus pd

selvkeerlighed, hvor de sa derefter gar tilbage til at promovere produkter.

12


https://www.instagram.com/dove/
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Billedet er taget den 22. maj 2025
KILDE: https://www.instagram.com/dove/

Bilag 13 - Udklip fra kampagnevideo pa YouTube - Glowy skin #6

[N
rid of wrinkles it kind of hurts a
little bit anti-aging glowy skin

P Pl ) o035/101

Bilag 13 illustrerer udklip fra kampagnevideoen pd YouTube, hvor pigerne bruger betegnelsen
“glowy skin”, som hun har lcert fra TikTok og er en af grundene til at hun bruger voksen hudpleje.

KILDE: https:/www.youtube.com/watch?v=FosMm_GcZc

13


https://www.instagram.com/dove/
https://www.youtube.com/watch?v=FosMm_GcZcg
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Bilag 14 - Eksempel med udtrykket “glowy skin” pa Doves instagram

=¥ dove @&

. o
&

— Glowyskinin 3, 2,1

© Qs YV N

Synes godt om fra nandinighai_ og andre
dove What's in your glow kit?

Bilag 14 illustrerer et eksempel, hvor Dove bruger betegnelsen “glowy skin” pd deres sociale
medier, som virksomheden i deres kampagne bruger i en negativ kontekst. Billede fra 22. maj 2025.

KILDE: https:// www.instagram.com/p/DGvZsw3vfFz/?img_index=2

14


https://www.instagram.com/p/DGvZsw3vfFz/?img_index=2
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Bilag 15 — Kommentar pa Barrymore’s opslag i samarbejde md Dove

7 1love your movie, The Wedding Singer. Your
best.

Svar Qs )

A 77hncc

thommo28
hey drew love your humour ¢

Svar Q3 )

Bilag 15 illustrerer eksempler pa kommentarer under Drew Barrymores opslag med Dove.
Billederne indikerer, at modtagerne er mere interesserede i Drew end i budskabet.

KILDE: Drew Barremore Dove video

15


https://www.tiktok.com/@drewbarrymore/video/7342585985760447790?q=drew%20barrymore%20dove&t=1748520752384
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Bilag 16 — Kommentar pa Doves opslag pa TikTok

@3 Well done @Dove Beauty & Personal Care this
so important to address

Svar < A 4

‘-'\ —

WF Thank you for this #s /e
Svar QO 4 )

<« Dove Beauty & Personal Care @
Happy you enjoyed ¢
Svar QO 4 )

Bilag 16 illustrerer eksempler pa kommentarer under Doves TikTok, hvor brugerne roser Doves
initiativ.

KILDE: Dove Anti Ageing Skin Care Talk

16


https://www.tiktok.com/@dove/video/7338888597711424811?_d=secCgYIASAHKAESLgosNNxjIJauXvV16xKG%2BkK%2FfYrKUebQvuIUK8il00sPlT7pNx2PUyaw0n2dDlEaAA%3D%3D&_r=1&share_app_id=1233&share_item_id=7338888597711424811&timestamp=1712843125&u_code=4j4522d6k9kgi&utm_campaign=client_share&utm_source=short_fallback
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Bilag 17 — Illustration af opslag under #TheFaceOf10 p4 instagram
med fokus p4 marketing

- baazarkibaat m
TR P WUYS - GOAT (Slowed & reverb)
@baazarlw

This 1s what

happens when
marketing meets
pure creativity.

Swipe to be amazed!

thecontentcloudnetwork m
1 Jungle - Back On 74

© Qs VvV W

Synes godt om fra aaaphie og andre

thecontentcloudnetwork here are social media campaigns
you don’t want to miss out on...trust us

@dove created the #thefaceof10 campaign to promote
self-esteem among younger girls, using dermatologists
and body confident advocates to speak on pressures for
children to use unnecessary anti-aging skin care regimes

@nandosuk collaborated with football player
@bukayosaka87 , a big Nando's fan since childhood, to

2w baazarkibaat m
W7 1 WUYS - GOAT (Slowed & reverb)

Dove's #TheFaceOf10 Initiative (2024)

Dove continued its commitment to challenging
beauty standards with the #TheFaceOf10
campaign. Addressing the pressures young girls
face to appear older, the initiative sparked

conversations about societal expectations.

Is it even possible
to look 10 years
younger at 10?

Lqtlaprotect #TheFaceO 10

WPy 4 SUnIE  Dann U \ ;

#thefaceof10
campaign was
created to spread
awareness th
childrens’

should be

inappropriaté
anti-ageing skin
care ingredients

on brand, positive
social impact
AND timely

O Qs VY W

Synes godt om fra aaaphie og andre

thecontentcloudnetwork here are social media campaigns
you don't want to miss out on...trust us

@dove created the #thefaceof10 campaign to promote
self-esteem among younger girls, using dermatologists
and body confident advocates to speak on pressures for
children to use unnecessary anti-aging skin care regimes

@nandosuk collaborated with football player
@bukayosaka87 , a big Nando's fan since childhood, to

A Q ® @
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Bilag 17 illustrerer screenshots fra Instagram under hashtag #TheFaceOf10, hvor forbruger har
fokus pa at fremhceeve Dove kreativitet i deres markedsforing og ikke sa meget deres budskab.

KILDE: https://www.instagram.com/explore/search/keyword/?q=%23thefaceof10

Bilag 18— Eksempel pa et opslag under #TheFaceOf10 p4 instagram

med Doves budskab

elementskintherapy Inspired by Dove's #thefaceof10 campaign,
we wanted to share our young faces before we got into the
wonderful world of skincare! We are so lucky here at Element to
have grown up before social media influencers, digital ads, and
brand deals specifically made to target young girls. While the
skincare space can be so empowering, it can also be a total self
esteem crusher if presented poorly. Let's face it — this is an
industry that preys on insecurities and tries to tell you that you
aren't good enough as you are. These messages are being
shown to kids and we don’t know yet what the long term effects
of that will be. Young girls are feeling the pressure more than
ever to look a certain way, worry about “anti-aging”, and buy
copious amount of products and procedures to achieve an
unrealistic beauty standard.

Something that's always been so important to us is working with
you, with your skin, and helping you feel like the best version of
yourself without completely changing who you are. There's a
reason we've decided to stay out of the medical aesthetics
space, and it's because we want to empower our clients natural
beauty and help them shine from the outside-in!

So, let kids be kids. Let the face of 10 be the face of 10 (not 25)
— skincare can wait ¥

[ ~Ee B Cn msavanddbalan

Oh my gosh!! | love this!! ¥ %

52 u. 1Synesgodtom Svar Se oversattelse

Love this!! Also you're all so stinkin cute®

“oynes godt om Svar Se oversattelse

s This is GREAT!!! Thank you for your
message. ¥

52 u. 1Synesgodtom Svar Se oversattelse

Absolutely love this and all of your photos

52 U. TSynesgoatom Svar Se oversattelse

18


https://www.instagram.com/explore/search/keyword/?q=%23thefaceof10
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Bilag 18 illustrerer screenshots fra Instagram under hashtag #TheFaceOf10, hvor en klink stotte
Doves budskab ved at bruge hashtagget. Derudover viser bilaget ogsd andres forbrugers reaktion
pd deres opslag.

KILDE: https://www.instagram.com/p/C5_QrewLgk2/?locale=ko&hl=am-et&img_index=2

Bilag 19— Profil af influencer, som Dove samarbejder med.

astgjort astgjort & \ astgjort
17

‘

>169.3M

D> 23.9M > 25.5M > 705.4K

Bilag 19 viser det indhold, influenceren generelt producerer,
og giver et indblik i influencers typiske stil. Billede fra den 22.maj 2025

KILDE: https.//'www.tiktok.com/(@hollymurraymakeup

19


https://www.instagram.com/p/C5_QrewLqk2/?locale=ko&hl=am-et&img_index=2
https://www.tiktok.com/@hollymurraymakeup
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Bilag 20— Indhold fra influencer til Doves kampagne.

nl | stuck'stickers on my face and
thought'l was a total rockstar!

Holly Mufray Makeup & - 2024-2-23

STICKERS ON MY FACE?! Let's talk with
@Dove Beauty & Personal Care and
protect #TheFaceof10 "+ Head to their
TikTok page to check out the Gen A Anti
Ageing talk! Let's create art not self doubt
% #DovePartner #AD

mindre

Betalt partnerskab

Bilag 20 illustrerer det indhold, som Doves influencer har lavet i forbindelse med 10 vs. 10
kampagnen. Billede fra den 22.maj 2025.

KILDE:
https://'www.tiktok.com/(@hollymurraymakeup/video/73388944737133069127?qg=The%20face%200f
2%2010&t=1747916241766

20


https://www.tiktok.com/@hollymurraymakeup/video/7338894473713306912?q=The%20face%20of%2010&t=1747916241766
https://www.tiktok.com/@hollymurraymakeup/video/7338894473713306912?q=The%20face%20of%2010&t=1747916241766
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Bilag 21- Kommentar fra brugerne pa video fra influencer

Cartoons and shows are the problem. When | was a kid every villain and “ugly” person was shown with acne. It
destroyed my entire mental health and-

2024-2-24 Q7 Svar

Made school and life hell as a 10 year old TEN YEAR OLD. No one else had acne except for me and | felt like
a monster every day.

2024-2-24 Q2 Svar

Bilag 21 illustrerer en kommentar fra en bruger pd det indhold, influenceren har lavet til Doves
kampagne.

KILDE:
htips://www.tiktok.com/@hollymurraymakeup/video/7338894473713306912?qg=The%20face%200f
2%2010&t=1747916241766

Bilag 22—Get Dove or get FOMO

- e

| A 4

Bilag 22 illustrerer et eksempel pa hvor Dove bruger et udtryk, der kan forbindes med Fear of
Missing Out (FOMO). Billede fra den 22.maj 20235.

KILDE: https://'www.tiktok.com/(@dove/video/7335133218213023018

21


https://www.tiktok.com/@hollymurraymakeup/video/7338894473713306912?q=The%20face%20of%2010&t=1747916241766
https://www.tiktok.com/@hollymurraymakeup/video/7338894473713306912?q=The%20face%20of%2010&t=1747916241766
https://www.tiktok.com/@dove/video/7335133218213023018
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Bilag 23 - Eksempel pa betalt samarbejde

Find relateret indhold £8 _jackieabbott

A Folg
_jackieabbott - 2023-8-15

let’s prep my skin for holiday using @dove summer gradual
self tan A super easy to use, even for sensitive skin... mere
Se ttelse

1 original sound - _jackieabbott

skin prep for holiday
Dove gradual self tan'+

@ 203k @ o R a4 .<I>7Qf¢

https://www.tiktok.com/@_jackieabbott/video/72675. Kopiér link

Tilfej kommentar ...

Bilag 23 illustrerer et betalt samarbejde, Dove har lavet med en influencer, hvor vedkommende
promoverer virksomhedens selvbruner. Billede fra den 22.maj 2025

KILDE:
https://www.tiktok.com/(@. jackieabbott/video/7267597317451173153?g=Dove&t=1747917216180

22


https://www.tiktok.com/@_jackieabbott/video/7267597317451173153?q=Dove&t=1747917216180

Bilag 23 — Litteraturreview oversigt

Nummer | Titel Segeord Arstal | Forfatter Database

1 Understanding the effect of TikTok | "TikTok 2024 Hongbg Jiang, Business Source
marketing on user purchase marketing" OR Jiewel Cai, Yan Lin | Complete
behavior: a mixed-methods "social media & Qiaomin Wang.
approach branding" AND

("beauty
standards" OR
"consumer
influence")

2 The effect of online customer ("Generation 2024 Theresa Macheka, Business Source
reviews and celebrity endorsement | Alpha" OR Emmanuel Silva Complete
on young female consumers’ "young Quaye & Neo
purchase intentions consumers") Ligaraba,

AND ("beauty
industry" OR
"skincare
consumption")
AND
("influencer
marketing" OR
"social media
influence")

3 How stories generate consumer "brand 2019 Dessart Laurence & | Business Source
engagement: An exploratory study | storytelling" Pitardi Valentina Complete

AND "Dove"

4 Exploring the impact of beauty beauty 2014 Mukta Garg & Business Source
vloggers’ credible attributes, advertising AND Apurva Bakshi Complete
parasqQcial interaction, and trust on | generation alpha
consumer purchase intention in
influencer marketing

5 The beauty complex: social media | Beauty TikTok 2024 Zipporah Mwangi & | Taylor &
trends, effects, and opportunities mm Francis

6 Algorithmic Beauty: The New social AND 2024 Alisen Huang & ResearchGate
Beauty Standard. media AND Sabrina Fabi,

beauty AND
standards

7 Implementation of Social Media Marketing 2024 Sidabutar_Henny Business Source
Marketing, Brand Trust, Brand communication Febriansyah, Complete
Satisfaction in Increasing in skincare Febriansyah
Consumer Loyalty to Skincare industry
Products.

8 4 Baseline Strategies for generation glpha | 2023 Carrie Philips Business Source
Marketing to Generation Alpha. AND marketing Complete

9 Disrupting Narratives of Beauty: Dove AND 2023 Nafisa Nawal, Business Source
Dove's Emotionally Authentic Path | Beauty Standards Daniela Mendoza & | Complete
and The Transformation of the AND Emationgl, Loretta Labrin,

Industry AND




Authenticity
AND Branding
10 Can big business foster positive “corporate social | 2024 Craddock, N Web of Science
body image? Qualitative insights responsibility” Ramsey, M Core Collection.
from industry leaders walking the | AND "beauty Spotswood, E,
talk industry" Halliwell, E &
Diedrichs, PC

Nummer | Titel Segeord Arstal Forfatter Database

11 How influencers are affecting Generation Alpha | 2018 Bradley Diana. Business Source
Generation Alpha AND Marketing Premier.

12 How Generation Alpha Will Generation Alpha | 2023 Poinski Megan Business Source
Impact Marketing. AND Marketing Premier

13 NEW KIDS ON THE BLOCK: Generation Alpha | 2019 Pasquarelli Business Source
Move over Gen Z, Generation AND Marketing Adrianne Premier
Alpha is the one to watch.

14 Factors Affecting the Distribution | Influencer 2024 Feby Larasati, Scopus
of Skincare Products through marketing AND Indah Puspitarini,

Brand Awareness on TikTok skincare Abdul Aziz,
Platform Ricardo Indra & La
Mani

15 Story elements, narrative Storytelling AND | 2023 David M. Business Source
transportation, and schema Branding Houghton Premier
incongruity: a framework for
enhancing brand storytelling
effectiveness.

16 Brand stories: bringing narrative | authentic 2020 Adam J. Mills & Business Source
theory to brand management. communication Joby John Premier.

AND
communication

17 An unfiltered look at idealized Social media 2024 Casares Jr., D. APA Sycnet,
images: A social media beauty trends Robert Binkley &
intervention for adolescent girls. Erin E.

18 The essential brand persona: Storytelling & 2010 Herskovitz Stephen | Business Source
storytelling and branding branding & Crystal Malcolm | Premier.

19 Brand-Consumer Storytelling Consumer AND | 2010 Arch G. Woodside | Business Source
Theory and Research: Storytelling AND Premier.
Introduction to a Psychology & Marketing
Marketing Special Issue

20 Branding in the Age of Social Branding AND 2016 Holt Douglas Google Scholar
Media. Harvard Business Review. | Social Media

21 How to Alleviate Consumer CSR AND 2020 Moreno, Floritzel. | SAGE Journals
Skepticism Concerning Corporate | Consumer AND & Kang, Jiyun.

Responsibility: The Role of Communication
Content and Delivery in CSR AND Skepticism

Communications.




Nummer | Titel Segeord Arstal | Forfatter Database
22 The impact of storytelling | Storytelling AND 2021 | Kemp, E., Porter III, SAGE Journals
in Branding AND Brand M., Anaza, N. A, &
creating firm and customer | AND Marketing Min, D.-J.
connections in online
environments
23 Market Segmentation GEN ALPHA AND 2021 | Anand Shankar Raja Business
Framework for Generation | Marketing M, Deep Jyoti Gurung | Source Premier
Alpha Cohorts & Theresa Nithila
Vincent
24 Strategic Brand Storytelling AND 2023 | Adam J. Mills Communication
Storytelling Branding AND Brand & Mass Media
AND Marketing Complete
(EBSCO)
25 Transmedia storytelling: a | CSR AND Storytelling | 2019 | Coombs, T. Scopus
potentially vital resource AND Communication
for CSR communication
26 The Role and Involvement | Influencer AND 2018 | Maria Alexandra Business
of Influencers in Promoting | Marketing AND Calinoiu Source
Brands Brands Complete
27 The Influence of Social Social Media AND 2024 | Zijing Xie. Taylor &
Media on Perception of Beauty Standards AND Francis Online
Body Image and Beauty Young People AND
Standards on Young People | Body Image
28 Is brand activism an CSR AND Emofiongl | 2024 | Stefanie Wannow, SAGE Journals
emotional affair? The role | Branding AND Martin Haupt & _
of moral emotions in Consumer response Martin Qhlwein
consumer responses to
brand activism
29 Who is more responsive to | Brand AND CSR AND | 2023 | Haupt, M., Wannow, Scopus
brand activism? The role of | Responsibility AND S., Marquardt, L.,
consumer-brand Consumer Graubner, J.S., &
identification and political Haas, A.
ideology in consumer
responses to activist brand
messages.
30 Stories or Expositive Communication AND | 2024 | Pérez, A., Baraibar- SAGE Journals
Messages? Comparing Storytelling AND CSR Diez, E., & Garcia de
Their Effectiveness in los Salmongs, M. M.
Corporate Social
Responsibility
Communication.
31 Purpose is the new Branding AND 2024 | Fernandes, T., SAGE Journals
branding: understanding purpose-driven Guzman, F., & Mota,
conscientious purpose- marketing AND CSR M.

driven marketing and its
impact on brand outcomes.




