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Wykorzystanie wizerunku oséb publicznych
w dziataniach reklamowycht
Using the image of public persons in advertising action

Streszczenie: Stawne osoby w reklamach to do$¢ popularny sposéb na wzrost sprzedazy produktéw
czy ustug danej firmy. Przedsiebiorcy zdajg sobie z tego sprawe i preznie wykorzystujg te metode
promocji z nadziejg, iz dzieki niej odniosg sukces. W niniejszym artykule podjeto probe scharaktery-
zowania tego zjawiska z uwzglednieniem zasad nim rzgdzacych.
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Abstract: Famous persons in advertisements it is a quite popular way to increase sales of products or
services of the company. Entrepreneurs realize it and dynamically are using this method of the promo-
tion in the hope of thanks to her them being a success. In the present article an attempt to character-
ize this practice including principles ruling him was made.
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Wstep

Od dos¢ dawna mozna spotkac sie ze zjawiskiem wykorzystywania oséb
stawnych w reklamach. Po raz pierwszy na duzg skale wprowadzono je w latach
dwudziestych w reklamie amerykanskiej za sprawg Helen Resor pochodzgcej
z nowojorskiej agencji JWT (James Walter Thompson — zatozyciel agencji).
Pierwotnie otrzymane tg drogg honoraria byly przeznaczane na cele dobroczyn-
ne, natomiast pozniej trafiaty do prywatnych inwestorow.

W chwili obecnej mozna zauwazy¢ korzystanie w reklamach z wizerunku
znanych osobistosci - zwtaszcza piosenkarzy i aktorow — na skale masowg. Majg
one te przewage nad innymi ludZzmi, iz spetniajg dwa warunki, ktére sg wyjatko-
wo wazne z punktu widzenia perswazji: nalezg do elity i sg powszechnie lubia-
ne2. Towar podpisany znanym nazwiskiem jest duzo lepiej zauwazalny i czesciej
kupowany. Dodatkowo reklamowany przez gwiazde produkt jest juz na trwate
Z nig zwigzany w swiadomosci widzow.

! Artykut napisany pod opiekg naukowg prof. nzw. dr. hab. Edwarda Malaka.
2 B. Kwarciak, Co trzeba wiedzie¢ o reklamie, Wydawnictwo Profesjonalnej Szkoty Biznesu, Kra-
kow 1999, s. 107.
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Stawne osoby w reklamach

Dziatania promocyjne wykorzystujgce celebrytéw sg opfacalne dla re-
klamodawcow i zwykle przynoszg wielkie profity, jednak nalezy pamietaé
o odpowiednim dobraniu osoby reklamujgcej dany towar. Najlepiej by byt to
czlowiek, ktory cieszy sie popularnoscig i autorytetem wérdd ludzi. W jakis$ spo-
sOb postac¢ ta musi byé kojarzona z dang grupg artykutow. Na przykfad pigkna,
mioda aktorka lub piosenkarka idealnie nadaje sie do reklamy kosmetykéw, dro-
gich perfum czy bizuterii. Natomiast starsza celebrytka jest doskonatg osobg do
promowania kremoéw przeciwzmarszczkowych. Grono aktoréw i aktorek jest cze-
sto kojarzone z rolami, ktére odgrywajg w serialu czy filmie. Trudno jest danej
osobie zerwaé¢ ze swym filmowym wizerunkiem. Ludzie utozsamiajg aktorow
z postaciami, ktére oni grajg. Dlatego reklamodawcy wybierajgc osoby do wspot-
pracy, muszg dokona¢ wiasciwych wyboréw. Bohater grajgcy postaé mato lubia-
ng i negatywna, tzw. czarny charakter, moze nie przynies¢ dobrych efektow re-
klamujac dany produkt, chyba ze bedzie on w pewnym sensie odzwierciedlat
jego charakter i np. moze swiadczy¢ o meskosci czy silnej osobowosci.

Osoba reklamujaca, inaczej méwigc osoba wspierajgca (z ang. celebrity
endorser) powinna by¢ znana i popularna, aby moc wykorzystywac swojg stawe na
rzecz producenta ustugi lub towaru, uczestniczac w przekazie reklamowym. Po-
staciami takimi sg zwykle gwiazdy telewizyjne i fimowe, a takze znane osobistosci
ze Swiata sportu, biznesu, polityki, sSrodowiska artystycznego i wojskowego. Pro-
dukt lub ustuga mogg by¢ wspierane w rézny sposéb — poprzez metode bezpo-
Srednig (popieram, wspieram, podpisuje sie pod danym artykutem) badz posrednig
(uzywam, konsumuje lub korzystam z danego produktu czy ustugi) oraz w sposéb
podswiadomy (kiedy stawna osoba jest jedynie widziana z pewnym produktem)3.
Do zareklamowania towaru mozna wykorzystaé kazdego cziowieka, jednak
gwiazda ma przewage nad innymi ludzmi. Produkt staje sie wtedy bardziej wia-
rygodny. Ludzie utozsamiajg sie ze swoim idolem lub wydaje im sie, ze po za-
stosowaniu danego typu artykutu ich wyglad bedzie go przypominat (a przeciez
o tym caty czas marzyli). Bywa, ze kupujg towary z nadziejg, ze ich zycie zmieni
sie 0 180 stopni. Albo po uzyciu reklamowanego wyrobu bedg mogli w jaki$ spo-
s6éb przyblizy¢ sie do ukochanego aktora czy piosenkarki. Zawsze podnosi to
range produktu, ktéry zyskuje tym samym na wartosci.

Informacja pochodzaca od stawnej osoby — autorytetu, powinna spetiac
nastepujgce cechy, aby miata moc perswazyjnag*:

e Musi by¢ wiarygodna — autorytet posiada wiedze, doswiadczenie i umie-
jetnosci niezbedne do przekazywania rekomendacji jako posiadacz obiekty-
wnej opinii. Przyktadem moze tu by¢ aktorka, ktéra urodzita dziecko i gra role
matki w znanym serialu — jest ona autorytetem w sprawie takich produktow,
jak pieluszki, odzywki dla niemowlat czy kaszki dla dzieci.

e Musi by¢ postrzegana jako zrodto wiedzy i ekspertyzy specjalistycznej.
Ekspert jest postrzegany jako lepsze i wazniejsze zrodto informacji od osoby
niezaangazowanej w dang dziecine wiedzy (nawet od osoby stawnej).

3 A. Murdoch, Kreatywno$¢ w reklamie, Wydawnictwo Naukowe PWN, Warszawa 2005, s. 207.
4 Op. cit., s. 208.
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e Musi budzi¢ zaufanie. Osoba rekomendujgca dany produkt powinna
cechowac sie obiektywnoscig, wiernoscig sobie i uczciwoscig.

Nie bez powodu dos¢ czesto w reklamach mozna ustysze¢ rady eksper-
tow i specjalistow z danej dziedziny wiedzy. Utwierdza to odbiorcéw w przekona-
niu o stusznosci wyboru danego towaru. Opinia specjalisty jest zawsze duzo
cenniejsza od zdania laika. Pochodzi ze zrodta, ktére budzi uznanie i szacunek,
dlatego duzo fatwiej jest zaufac takiej osobie.

O atrakcyjnosci przekazu decyduijg takie cechy, jak®:

- podobienstwo do odbiorcy (swojskos¢)
- bycie znanym lub/i bycie lubianym (sympatycznos¢)

Stawne postacie sg atrakcyjne dla odbiorcow, poniewaz tak jak byto juz
0 tym wspomniane, utozsamiamy si¢ z nimi — ludzie doszukuja sie podobienstwa
w celebrycie, co rodzi swojskos$¢. Okazuje sie, ze jest on takze ,zwyklym Smier-
telnikiem” i moze uzywaé tych samych produktéw, co kazdy cztowiek. Ludzie
uzmystawiajg sobie, ze nie jest on odrealniong postacig, tylko takim samym
cztowiekiem jak wszyscy, przez co moze zyskac¢ wieksze zainteresowanie i ak-
ceptacje, tak samo jak reklamowany przez niego produkt. Dodatkowo przycigga
on uwage wsrdd tak wielkiej ilosci reklam i czesto przesycenia szumem informa-
cyjnym. Reklama ze stawng osobg pozwala wyrézni¢ dany wyrdb, budzi on
wieksze zainteresowanie i z pewnoscig zyskuje wiekszy rozgtos.

Wedtug J. Kalla wykorzystywanie gwiazd kina, sportu lub muzyki to waz-
ny warunek z punktu widzenia skutecznosci perswazji — osoby znane sg lubiane
przez wiekszos¢ spoteczenstwa i nalezg do elity. Z ich pomocy korzysta sie zwy-
kle, aby osobiscie wyrazity pozytywne opinie o danej marce, demonstrowaty
dziatanie produktu, a takze przeprowadzity wywiad z zadowolonym uzytkowni-
kiem. Reklamujaca sie firma nie chce, aby konsumenci zapamietali z reklamy
jedynie udziat gwiazdy, a zapomnieli o reklamowanym produkcie, dlatego tez
muszg zadbac¢ o profesjonalizm i wiarygodnos$¢ celebryty®, gdyz bywa tak, iz bar-
dzo popularny i ceniony gwiazdor moze przyémié swojg osobg polecany towar.
Stawni ludzie czesto borykajg sie z réznymi problemami w karierze. Czesto ich
blask blednie z ré6znych powodéw, np. nieudanej ptyty, stabej formy sportowej,
bulwersujgcego zachowania, zagrania kiepskiej roli czy nagrania marnego filmu.
Wtedy to reklama z takg postacig moze przynies¢ wiecej szkody niz pozytku.

Zdaniem A. Murdoch, aby gwiazda mogta dobrze odegra¢ swojg role,
musi ulec zaszufladkowaniu. Miano to jest bardzo nielubiane przez stawne oso-
by, jednak dla reklamy jest to korzystne. Cztowiek przewidywalny i przejrzysty
jest dla odbiorcow o wiele bardziej wiarygodny i fatwiej moze zosta¢ utozsamiony
z produktem. Aktorka, ktéra potrafi wcieli¢ sie w kazda role i bedzie w niej bardzo
oryginalna, nie bedzie dobrg postacig do reklamy, gdyz trudno bedzie przydzieli¢
jej jakis wyréb. Nie bedzie ona posiada¢ cech jednoznacznie kojarzonych z ja-
kimkolwiek stereotypem. Zatem aktorzy identyfikowani z pewng rolg — zaszuflad-
kowani i czytelni — bedg najlepiej pasowaé do wcielenia sie w konkretng postac
w reklamie’. Do osdéb, ktére rzadko wystepujg w reklamach ze wzgledu na ich
welastycznosé sceniczng”, mozna zaliczy¢ takich aktoréw, jak Johnny Depp czy

5 Tamze.
6J. Kall, Reklama, PWE, Warszawa 1998, s. 131.
” A. Murdoch, op. cit., s. 209.
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Meryl Streep. Potrafig sie oni wcieli¢ w kazdg role, wiec wrecz niemozliwe jest
przypisanie ich do konkretnego produktu. Natomiast aktorzy kojarzeni z postacig
odgrywang przez nich w filmie, to np. Piotr Cyrwus czy Bozena Dykiel. Osoby te
sg identyfikowane z rolg, przez co z goéry sg przypisywani do danej grupy towa-
réw, do ktorej sprzedazy nadajg sie idealnie.

Duza czes¢ rynku reklamowego stanowi branza sportowa. Do reklamo-
wania tego typu produktéw idealnie pasujg znani sportowcy. Mogg oni promowac
najbardziej znane marki odziezy, butdw, sprzetu i akcesoriow sportowych. Nie
muszg sie oni jednak ograniczac tylko i wytgcznie do tematyki sportu, sg chetnie
wykorzystywani do promocji innych débr, takich jak napoje energetyczne czy
kosmetyki. Przyktadem znanych sportowcéw, ktorzy sg twarzami roznych marek
sg: David Beckham (Adidas, Sky Sport, H&M), Cristiano Ronaldo (Nike, Sam-
sung) czy Robert Lewandowski (Nike, Opel, Gillette).

Wazne jest rozsagdne dobranie osoby reklamujgcej marke, tak aby firma
nie poniosta strat, poniesione koszty mogty sie zwrdci¢ i aby mogta odnies¢ dzie-
ki niej zysk. Jednak trudno jest przewidzie¢, jak potoczy sie kariera gwiazdy.
Mogg zdarzy¢ sie nieprzewidziane wydarzenia, ktére zawazg o popycie na dany
produkt, moga nawet zniszczy¢ dobre imie marki. Reklamodawcy zabezpieczajg
sie przed tym wykupujac ubezpieczenie.

Wedtug R. Nowackiego, kobieta gwiazda ma za zadanie przyciggnaé
uwage odbiorcow, wywotuje ona che¢ nasladowania. Moze odgrywac takze role
potwierdzajgcg uzytecznos¢ i skutecznos¢ reklamowanego produktu. Natomiast
mezczyzna symbolizujgcy znang osobistos¢ spetnia funkcje podobng do roli
eksperta. Zwykle reklamuje artykuty zwigzane ze swojg profesjg (np. Robert
Lewandowski reklamujgcy marke Nike) badz stanowi wzér do nasladowania dla
innych (Marek Kondrat, reklamujgcy ING Bank Slgski)®. Obecnie wielu stawnych
ludzi staje sie tworcami danej serii produktéw reklamujgc je wtasnym imieniem
i nazwiskiem. Przyktadem sg tutaj stawne piosenkarki: Beyonceé, Avril Lavigne,
Christina Aguilera, Céline Dion, Rihanna i wiele innych, posiadajgcych wtasng
linie perfum.

Zdaniem M. Golki ,do reklamy zaprasza sie znane postacie, gdyz popu-
larni sportowcy, piosenkarze i aktorzy uosabiajg mit sukcesu, sg dos¢ unikato-
wymi przyktadami tych, ktérym sie udato wybi¢ ponad przecietnos¢ i pokonaé
wlasng anonimowo$¢. Inni ludzie upodabniajg sie do nich w swych zachowa-
niach i stylu zycia m.in. zainteresowaniach, ubiorze czy fryzurze. Nasladowane
jest to, co przekazujg srodki masowego przekazu. Ludzie zdajg sobie sprawe, ze
nie zajmg miejsca stawnej osoby, jednak jest ona dla nich autorytetem i chociaz
w pewnym stopniu chcg sie do niej upodobni¢ - kupujgc torebke, buty czy czap-
ke, ktorg poleca. Pragng sie identyfikowa¢ z celebrytami poprzez nasladowanie
ich®. Osoby medialne nie majg problemu z wystgpieniami publicznymi, gdyz jest
to dla nich codziennoscig. Dlatego tez mogg bardzo wiarygodnie zareklamowac
produkt w sposob profesjonalny. Zrobig to na pewno lepiej od innego cztowieka.
Jest to kolejny powdd, dlaczego sg mocno pozadani przez reklamodawcéw.
Jedyne, co ich od nich dzieli, to koszt jaki musieliby ponies¢, jednak efekt, jaki

8R. Nowacki, Reklama, Difin, Warszawa 2009, s. 234, 235.
9 M. Golka, Swiat reklamy, Agencja Badawczo-Promocyjna ,Artia", Puszczykowo 1994, s. 93.
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osiggneliby w przysziosci bytby prawdopodobnie zrekompensowany z naddat-
kiem.

Cena gwiazdy w reklamie jest jednym z kluczowych elementéw produkc;ji
telewizyjnej. Zleceniodawcy do wyboru majg: cztonkdw Amerykanskiej Federaciji
Aktorow Radiowych i Telewizyjnych (AFTRA), Zwigzku Aktoréw Filmowych
(SAG) lub artystéw niezrzeszonych. Zwykle najwazniejsze agencje podpisuja
umowy ze Zwigzkiem Aktorow Filmowych, ktory zobowigzuje klientow tych agen-
cji do ponoszenia optat. Koszty te sg uwarunkowane czestotliwoscig emisji re-
klamy oraz sg zalezne od tego, czy przekaz jest nadawany dtuzej niz tylko przez
pierwszy trzynastotygodniowy okres?0.

Zakonczenie

Przedsiebiorstwa wykorzystujg wizerunek oséb stawnych reklamujac
swoje produkty juz od bardzo dtugiego czasu. Witasciwie dobrane znakomitosci
mogg zwrdci¢ uwage konsumentéw na dang marke bgdz produkt na dtugi czas.
Postawa osoby stawnej moze przenikngé do danej marki. Wartoscig, ktéra prze-
nika do produktu, jest autorytet znanej postaci. Dlatego wyboér odpowiedniej oso-
bistosci jest w tej sytuacji absolutnie najwazniejszy. Osoba ta powinna wywieraé
wptyw na ludzi, by¢ powszechnie rozpoznawalna, a takze musi po prostu paso-
wac do produktull. Za przyktad moze postuzyé¢ tutaj znana modelka Kate Moss,
ktéra juz od wielu lat jest twarzg marki Rimmel, czy Marek Kondrat reklamujgcy
ING Bank Slgski. Pasujg oni idealnie do reklamowanych przez nich produktéw
i sprawiajg, ze marka, ktérg reklamujg, nabiera warto$ci w oczach odbiorcow.
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