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Povzetek

Z ekonomskega vidika je zvezdnik blagovna znamka,
ki promovira neki izdelek, storitev, dobrodelno pobu-
do ali politicno idejo. Ob spoznanju, da je okus po-
rabnikov izredno prilagodljiv, sku$ajo lastniki kapitala
to blagovno znamko oblikovati in uravnoteziti v svojo
korist. V prispevku ilustriramo teoreti¢na izhodis¢a
uporabe zvezdnikov v oglasevanju s Stevilnimi prak-
ti¢nimi primeri, iz katerih izhaja, da je ta najuginkovi-
tejSa, Ce gre za dolgoro¢no sodelovanije, ki temelji na
uspesni integraciji osebnih znacilnosti zvezdnika v si-
stem menjave.

Kljuéne besede:
Fenomen zvezdnistva, oglasevanje, uporaba zvez-
dnikov v oglasevanju

Abstract

A star or a celebrity from the economic point of view
is nothing more than a brand used to promote a pro-
duct, a service, a charity or a political idea. Given the
extreme consumer taste adaptability, the capital ow-
ners tend to form and balance this brand to their own
advantage. Theoretical deliberations in this paper are
corroborated by numerous practical examples. They
are indicating that in order to be effective, the use of
celebrities in advertising needs to be long-term orien-
ted and based on the successful integration of cele-
brities' personal characteristics into the system of
trade.

Keywords:
Advertising, celebrity endorsement, celebrity pheno-
menon

Uvodne misli

V preteklih desetletjih je oglaSevanje postalo ve¢ kot
zgolj prodaja izdelka, postalo je kulturna praksa, ki s
simbolnimi pomeni povezuje svet dobrin in svet po-
sameznika. Za sodobnega porabnika predstavlja ne-
pogresljiv most z druzbo, saj ta s porabo zadovoljuje
svoje Zelje in potrebe ter se z znacilnimi vzorci ume-
$¢a v druzbeni sistem. Jedro oglaSevanja je postalo
krozenije idej in skritih pomenov ter s tem ustvarjanje
podob.

Oglasevalci so pri prodajanju sanj postali zviti. Ugo-
tovili so, kako zlesti ljudem pod koZo, se polastiti nji-
hovih misli in ustvariti nujno potrebo po oglasevanem
izdelku. V 19. stoletju in na zacetku 20. zgolj na osno-
vi izku$enj, pozneje pa so s pomocjo trzenjskih razi-
skav ugotovili, da so najboljsi posredovalci pomena
oglasa v mnogih primerih slavne osebnosti (Vemuri,
2004, str. 2). Z mocjo, ki jo Crpajo iz visoke opazeno-
sti, vSecnosti ter drugih pozitivnih lastnosti pojavnosti
porabnike motivirajo k nakupu, kar je Zeleni cilj ogla-
Sevanja. Balazs (1924, str. 96) vidi mo¢, ki jo imajo
zvezdniki, kot nekaksen sijaj, avro. Pravi, da »zvez-
dnik sceno, ki ga obdaja, razsvetli z mocjo svoje du-
Se. Dale¢ stran postane vidna njegova avra, kot neka-
ksen podaljSek telesa, njegova podalj$ana fizionomi-
ja. Vsi predmeti, ki so v njegovi blizini, se navzamejo
njegove izrazne modi, na njegovem obrazu se zrcali
sleherni predmet.«

Po vecini virov segajo zacCetki uporabe zvezdnikov v
oglasevaniju v leto 1883, ko je Lillie Langtry, takrat iz-
jemno popularna in obéudovana angleska igralka, kot
prva zvezdniska nosilka oglasevalske akcije dovolila
svojo upodobitev na embalazi mila blagovne znamke
Pears Soap, in sicer brezpla¢no (E-Mediaplan.com,
2004). Danes prejemajo tuji zvezdniski nosilci oglase-
valskih akcij (npr. avstralska filmska igralka Nicole
Kidman) milijonske honorarje, povprasevanje po nji-
hovih storitvah pa $e narasca.

Mod¢i lepih in slavnih so se poleg profitnih organizacij
zelo hitro zacele zavedati tudi dobrodelne. Mnoge
med njimi so izkoristile moZnost sponzorskega sode-
lovanja z oglasevalskimi agencijami in drugimi stebri
profitnega sektorja. Od tod do sprva stihijskega, nato
pa vse bolj sistemati¢nega vkljucevanja zvezdnikov v
oglasevanje komercialnih in dobrodelnih akcij je bilo
treba storiti samo $e majhen korak.

Fenomen zvezdnistva

Enotne opredelitve, ki bi v celoti osvetlila pojem zvez-
dnistva, v literaturi ni mogoce zaslediti. Razli¢ni av-
torji (npr. Dyer, 1986; Rein et al., 1997; Mills, 2000)
problematiko obravnavajo z razli¢nih vidikov. Dejstvo
je, da obstaja v javni sferi skupina posameznikov, ki
sta jim namenjena vecja pozornost in ob&udovanje,
obenem pa imajo vecji vpliv in mo¢ kot tisti, ki sesta-
vljajo preostali del populacije. Dovoljeno jim je samo-
svoje individualno strukturirano delovanje in obnasa-
nje, kjerkoli se pojavijo, so ob&udovani, in ¢esar se
dotaknejo, postane predmet ¢ascenja. Preostali ¢lani
populacije so le demografski agregati, ki ne izstopajo
izmnozice in se drzijo zlate sredine. Prvi nastopajo na
javnem odru, vsem na oc¢eh, drugi pa dogajanje zgolj
opazujejo. Iz mnozice izstopajoce, Siroko poznane in
obc¢udovane osebnosti imenujemo v angleSkem jezi-
ku stars, kar v sloven$cino prevajamo kot zvezde ozi-
roma zvezdniki.

Fenomen zvezdnistva lahko preu€ujemo z dveh vidi-
kov: ekonomskega in kulturnega (Marshall, 1997).

Z ekonomskega vidika je zvezdnik blagovna znam-
ka, ki promovira neki izdelek ali storitev (lahko tudi
dobrodelno pobudo ali politicno idejo). Ob spozna-
nju, da je okus porabnikov izredno prilagodljiv, sku-
$ajo lastniki kapitala to blagovno znamko oblikovatiin
uravnoteziti v svojo korist. Tako Zeli zabavis¢na indu-
strija prav z ustvarjanjem zvezd ponuditi gledalcu
moznost vnaprej$nje identifikacije z vrsto uzitka, ki ga
bo dozivel npr. ob ogledu filma ali obisku koncerta
dane zvezde.

Pri ekonomskem vidiku zvezdnistva gre za vzajemen,
simbioti¢en odnos med zvezdniki, mediji in oglase-
valci. Vloga zvezdnika je pri tem naslednja: oglasevati
izdelek ali blagovno znamko, vplivati na vzorce pora-
be in - kar je bolj kot z vidika komercialnega oglase-
vanja pomembno z vidika dobrodelnega — predstaviti
dolocene vrednote.

Opozoriti je treba na moznost, da namesto zvezdnika
postane blagovna znamka lik, ki ga zvezdnik utelesa.
Doziveli smo Ze pojav slovenskega televizijskega lika,
ki je prerasel nosilko vloge: Ana Liza v oglasih najbolj-
$ega soseda. Primer mednarodnega filmskega lika, ki
je prerasel nosilca vloge in zazivel povsem svoje Zi-
vljenje, pa je zagotovo James Bond, skrivni agent
Njenega veli¢anstva (Vemuri, 2004a). Njegove Cevlje
sije nadel Ze Sesti igralec, Stevila izdelkov, ki so z njim
povezani (od vodke, martinija do luksuznih ur in avto-
mobilov), pa ne moremo ve¢ presteti na prste ene ro-
ke —t. i. product placement je v filmih o Jamesu Bon-
du dobil povsem nove razseznosti.

Kot je James Bond junak odraslih, so Hi-man, Poke-
mon ter Zelve Ninja uteleSenje otroskih fantazij in za-
radi tega izjemno uspesne blagovne znamke. Da bi
ugotovili, zakaj je kljub zanemarljivim oglasevalskim
naporom uspesen lik Mercatorjevega Lumpija — mor-
da zato, ker $e bolj kot otroke nagovarja starse? — pa
bi bila verjetno potrebna posebna Studija.

Pogoj za uresnicitev ekonomskega vidika je gradnja
kulturnega vidika zvezdnistva. S kulturnega vidika
je zvezdnik nekdo, ki ljudem omogo¢a konstruirati nji-

hovo osebnost s ponujanjem vrednot, ki jih posame-
zniki nato projicirajo nase. Predstavlja utelesenje ide-
alov. Predpogoj, da dolo¢ena oseba postane zvezda
tudi s tega vidika, je njena popularnost v danem pro-
storu in Casu, ki je moc¢no odvisna od takratne in tam-
kaj$nje ideologije ter njenih pojavnih oblik (Dyer,
1986).

Na tej osnovi je mogoce ugotoviti, da so za uspesno
oglasevanje s pomoc¢jo zvezdnikov klju¢nega pome-
na trije dejavniki (Marshall, 1997):

* uspesna integracija osebnih znagcilnosti zvezdnika v
sistem menjave

* racionalizacija obcinstva, ki mora prepoznati repre-
zentacijo zvezdnika kot legitimno obliko identifikacije
in kulturnih vrednot

* zavedanije, da je mo¢ zvezdnika v posameznikovem
izrazanju bodisi popularne kulture bodisi druzbene
volje.

To hkrati tudi pomeni, da naklju¢nega instantnega ali
lokalnega zvezdnika v oglasevanju na nacionalni rav-
ni navadno ni mogoce uporabiti, ker v §iri javnosti ne
velja za kredibilno osebnost. Na regionalni ravni pa -
vsaj v Sloveniji — njegovo uporabo podpira svojevr-
sten fenomen, namre¢ dejstvo, da ima prakti¢no vsa-
ka lokalna skupnost svojo televizijsko postajo.

Nacini uporabe
zvezdnikov v oglasevanju

Kako razsirjena je uporaba zvezdnikov v oglaseva-
nju? Podatki kaZejo, da v ve¢ kot 20 odstotkih sodob-
nih televizijskih oglasov nastopajo zvezdniki (Belch in
Belch, 2001). Najbolj se je tak nacin oglasevanja uve-
liavil v Ameriki, kjer zvezdniki iz industrije zabave,
Sportniki in druge cenjene osebnosti letno prejmejo
800 milijonov dolarjev za oglaSevanje najrazli¢nejsih
izdelkov (Clark in Horstmann, 2003). Kot najuspe-
Snejsi velja nekdanji kosarkar Michael Jordan, ki je
prejemal vrtoglavih 40 milijonov dolarjev letno za na-
stope v oglasih podijetij, kot so MCI-WorldCom, Nike,
Bijan Fragrances, Rayovac, Oakley, General Mills in
Quaker Oats. V enako zavidljivem poloZaju je aktiven
igralec golfa Tiger Woods, ki je podpisal pogodbe o
sodelovaniju s podijetji Nike, Buick, American Express
in General Milk v vrednosti 100 milijonov dolarjev
(Belch in Belch, 2001).

Okvirna investicija v najem zvezdnika za nastop v
oglasih znasa v Sloveniji od pol do dva milijona tolar-
jev. Kljub temu, da je v oglaSevanju uporaba neznanih
obrazov bolj ekonomicna, se vse vec slovenskih pod-
jetij odlo¢a za najem zvezdnikov. Rezultati raziskave
podijetja Gral-lteo namre¢ kazejo, da so oglasi z zna-
nimi osebami v sploSnem bolj opazni in jim ljudje bolj
zaupajo (Drevens$ek, Ehrlich Zidar, 2001). Ob tem je
sicer treba opozoriti na dejstvo, da ljudje bolj zaupajo
tudi strokovnjakom (npr. zobozdravnikom, ki pred-
stavljajo pozitivne ucinke izbrane blagovne znamke
zobne paste), ¢etudi so ti Sirsi javnosti nepoznani.

In kaksni so nacini uporabe zvezdnikov v oglaseva-
nju? Rein et al. (1997) navajajo $tiri:

* Zvezdniki kot igralci (ang. actors), ki prikazejo upo-
rabo izdelka ali storitve. Tak primer je Mobitelov
oglas, v katerem so ¢lani skupine Siddharta prikazali
uporabo storitve MMS.

* Zvezdniki kot (za)govorniki ali predstavniki podjetja
oziroma neprofitne organizacije (ang. spokespeople).
Povsem svez je primer verige trgovin na drobno Lidl,
ki jo Slovencem predstavlja Zlatko Zahovi¢. Sloven-
ska ambasadorja Unicefa Boris Cavazza in Milena
Zupanci¢ pa javnost redno seznanjata z Unicefovimi
dobrodelnimi pobudami.

* Zvezdniki kot posredovalci mnenj (ang. testimonal
providers), ki na temelju lastnih izku$Senj pri uporabi



oglasevanega izdelka ali storitve potrdijo njegovo
vrednost. Tak primer so oglasi za Kosmodisk, v kate-
rih nastopajo $portniki Ale§ Brezavigek, Iztok Cop,
Petra Majdic¢ in Jure Robic.

e Zvezdniki kot nosilci oglasevalskih akcij (ang. en-
dorsers), ki prikazejo ucinke uporabe izdelka ali stori-
tve (npr. vecjo varnost v prometu ali manj sivih las).
Kot primer lahko navedemo oglasa za avtomobil Ci-
troen Xsara z manekenko Claudio Schiffer in za
L'Orealove barvne preparate z igralko Andie Ma-
cDowell.

Dodatno je mogoce z zvezdniki pritegniti pozornost
javnosti tudi na druge nacine, ne zgolj z neposrednim
oglasevanjem izdelka, storitve, dobrodelne pobude
oziroma politi¢ne ideje. Dobrodelne organizacije pri
komuniciranju z javnostmi pogosto uporabljajo re-
portazne zapise ali posnetke s potovanj zvezdnikov
(npr. Angeline Jolie ali Vite Mavri¢) na od vojne, lako-
te, suse ali na kakSen drug nacin ogrozena obmocdja;
apelirajo torej na druzbeno odgovornost bralcev ozi-
roma gledalcev. Politicno oglasevanje vkljucuje tudi
nastope zvezdnikov na predvolilnih shodih, kar ni ve¢
znacilnost zgolj ZDA. Tudi v Sloveniji so se Stevilna
znana imena (npr. lvo Ban, Saso Hribar, Masa Merc)
Ze aktivirala na ta nacin.

Ob uporabi zvezdnikov kot (za)govornikov neprofitnih
organizacij se odpirajo tudi eticne dileme. Tako je
Michael Moore v svojem dokumentarnem filmu Bow-
ling for Columbine svetovno javnost opozoril na aktiv-
no vlogo Charltona Hestona v kampaniji National Rifle
Association (NRA) za ohranitev moznosti prostega
nakupa strelnega orozja v ZDA ter na vse s tem pove-
zane tragi¢ne posledice, za katere tako NRA kot zna-
meniti Ben Hur upravic¢eno nosita del moralne odgo-
vornosti.

Ucinkovitost uporabe zvezdnikov v oglasevanju
Uporaba zvezdnika v oglasevaniju je naju¢inkovitejsa,
Ge gre za dolgoroéno sodelovanje, kar vzpostavi
mocno medsebojno povezanost zvezdnika in oglase-
vane blagovne znamke (Till, 1998).

Oglas, v katerem je uporabljen zvezdnik, mora biti
osredotocen tako na zvezdnika kot tudi na blagovno
znamko, saj sta to najmoénejsa ¢lena oglasa. Spo-
rocilo oglasa mora poudariti njuno medsebojno po-
vezanost in v dolo¢enem trenutku postaviti v ospred-
je blagovno znamko. Vecja ko je skladnost med zvez-
dnikom in blagovno znamko, hitreje bo v glavah po-
rabnikov vzpostavljena njuna medsebojna poveza-
nost (Trimble in Rifon, 2006).

Veliko teZje je pogojiti odziv na znane kot na neznane
draZljaje, zato je uporaba zvezdnika kot nosilca ogla-
sa najucinkovitej$a, kadar gre za dokaj neznane bla-
govne znamke ali blagovne znamke, ki jih porabniki
poznajo, a imajo o njih omejeno znanje. Slednje je
znano pod terminom fan effect: Stevilo asociacij, ki jih
zbuja blagovna znamka, je obratno sorazmerno z in-
tenzivnostjo sprejemanja asociacij, ki jih javnosti po-
sreduje zvezdnik v vlogi nosilca oglasa.

Najvediji u¢inek je dosezen, kadar je zvezdnik priso-
ten v vseh elementih trzenjskega spleta. Poleg
oglasevanja izdelka lahko daje nasvete za njegovo
uporabo v okviru televizijske prodaje, sodeluje na sej-
mih ter drugih promocijskih dogodkih v povezavi z
oglasevanim izdelkom in podobno. L'Orealove zvez-
dniske ambasadorke so pri tem $e posebej ucinkovi-
te.

Pomembno je, da so podobe, ki jih oglasevalec vidi v
zvezdniku, identi¢ne tistim, ki jih v njem prepozna cilj-
na skupina. Povezave, ki jih sproza zvezdnikova po-
doba pri ciljni skupini, morajo biti pozitivne in skladne
s pricakovaniji oglasevalcev (Trimble in Rifon, 2006).

Izbira najprimernejSega
zvezdnika kot nosilca oglasevanja

Ob preucevanju lastnosti, ki naj bi jin imel zvezdnik, ki
ga Zeli organizacija uporabiti v oglasu, moramo upo-
Stevati teorijo, ki jo je razvil Kelman (1961) in temelji
na preucevanju lastnosti uspesnih virov komunicira-
nja (slika 1). Te lastnosti so komunikatorjeva verodo-
stojnost, privlaénost in mo¢.

Verodostojnost komunikatorja temelji na relevan-
tnem znanju, sposobnostih ali izkusnjah, zaradi kate-
rih verjamemo, da lahko poda nepristranske, objek-
tivne informacije. Obstajata dve pomembni dimenziji

verodostojnosti: strokovnost in zaupanje (Kelman,
1961). Raziskave so pokazale, da je veliko bolj prepri-
Cljiv nekdo, ki ima vsa potrebna strokovna znanja in
obenem velja za vrednega zaupanja, postenega in
eti¢nega, kot pa nekdo, ki ima manj omenjenih la-
stnosti v (O'Keefe, 1987).

Privlacnost se nanasa na dve lastnosti komunikator-
ja: njegovo vSeénost in podobnost (Kelman, 1961).
Raziskave potrjujejo, da se sprejemniki sporocil lazje
identificirajo s podobnimi in v§e¢nimi komunikatoriji,
zato so oglasevalci pri njihovi izbiri zelo pozorni na ti
dve lastnosti (Belch in Belch, 2001). Ce sprejemnik
sporocila opazi, da ima enake potrebe, cilje, interese
ali Zivljenjski stil kot komunikator, je posredovano
sporocilo lazje razumljivo in hitreje sprejeto. Podob-
nost je uporabna tudi, ko Zeli oglasevalec ustvariti si-
tuacijo, v kateri bodo porabniki so€ustvovali z osebo
v oglasu. Oglasevalec to osebo postavi v tezaven po-
lozaj ali zadrego, ki jo bodo porabniki zlahka prepo-
znali kot mogoco ali celo Ze doZiveto. Na tak nacin se
vzpostavi vez podobnosti med komunikatorjem in
sprejemnikom sporocila, kar pove¢a komunikatorje-
vo prepri¢evalno moc.

Medtem ko podobnost govori v prid nastopa prepro-
stih, vsakdanijih ljudi v oglasih, nas v§e¢nost napeljuje
na uporabo slavnih osebnosti. Z uporabo zvezdnikov,
Sportnikov, glasbenikov ali drugih iz sveta slavnih bo-
sta predvsem v dobrodelnem oglasevanju dosezena
bistvena vecja pozornost in sprejetje sporocila.

Mo¢ je zadnja, a zato ni€ manj pomembna lastnost
komunikatorja. Omogo¢a mu, da sprejemnika sam
nagradi ali kaznuje ali pa za to pooblasti neko tretjo
osebo. Pri tem Zeli skozi proces privolitve vplivati na
sprejemnika, da bi ta ustrezno reagiral na posredova-
no sporoéilo in se s tem izognil kazni ali pa si pridobil
nagrado. Slednje je razlog, da sprejemnik v javnosti
soglasa s komunikatorjevim sporo¢ilom, njegova
prava pripadnost pa je vprasljiva in traja le tako dolgo,
dokler ga je mogoce za (ne)ustrezen odziv kaznovati
oziroma nagrajevati (Kelman, 1961).

Komunikatorjevo mo¢ je najlazje uporabiti v osebni
prodaji, veliko teZje pa skozi mnozi¢ne medije, saj
sam komunikator tezko izvaja sankcije, s katerimi naj
bi vplival na sprejemnikovo privolitev. Oglasevalci za-
to navadno uporabljajo mo¢ neposredno, z angazira-
njem avtoritativnih osebnosti kot nosilcev oglasa
(Belch in Belch, 2001; Trimble in Rifon, 2006), $e po-
sebej v povezavi z mo¢no emotivnimi sporocili do-
brodelnih organizacij (kakr§nim smo bili in smo pri¢a
zaradi spopadov, lakote in epidemij v Afriki, katastro-
falnih potresov in poplav v Aziji itd.).

In kako oceniti primernost uporabe dolo¢enega zvez-
dnika v oglasevanju? Tellis (2004) navaja, da jo je mo-
gode preveriti z raziskavami, ki so lahko standardne
ali prilagojene.

Uporaba standardnih raziskav primernosti zvezdni-
kov za nastop v izbranem oglasu je posledica vedno
vecje uporabe zvezdnikov v oglasevanju. Po narocilu
oglasevalcev ali podjetij jih periodi¢no izvajajo za to
usposobljene agencije. Vsaka agencija sestavi svojo
anketo, s katero vec let anketira porabnike. Namen
take javnomnenjske raziskave je izvedeti, kaksne za-
znave sprozajo v $irSi javnosti posamezni zvezdniki,
in posledi¢no, kak$na je njihova primernost za nastop
v oglasih dolo¢enega tipa oziroma z dolo¢eno vsebi-
no.

V primerjavi s standardiziranimi imajo prilagojene ra-
ziskave nekaj prednosti, saj omogo¢ajo:

* ocenjevanje ve¢ moznih kandidatov za nastop v
oglasu ne glede na to, ali ti potem v oglasu dejansko
nastopajo ali ne

* ocenjevanje kandidatov po ve¢ poglobljenih speci-
fiénih kriterijih in ne le po nekaj splosnih

* ocenjevanje merjenja ucinkovitosti povezave zvez-
dnik-organizacija.

Ob navedenih prednostih imajo prilagojene raziskave
tudi svoje slabosti. Zahtevajo namre¢ veliko energije
in Casa, saj jih je treba prilagoditi zahtevam posame-
znega narocnika, zaradi obseznega dela pa povzro-
cajo zelo velike stroske.

Stevilna slovenska podijetja in multinacionalne korpo-
racije, ki delujejo v slovenskem prostoru, v trznoko-
munikacijske namene uporabljajo slovenske zvezdni-
ke, pri ¢emer so si nabrali precej pozitivnih in tudi ne-
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Slika 1: Lastnosti komunikatorja in sprejemnikov naéin odziva nanje
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Lastnosti komunikatorja Proces
Verodostojnost > Ponotranjenje
Privla¢nost Identifikacija
Mog Privolitev
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Belch in Belch, 2001, str. 173.

gativnih izkusenj. Ledino so na tem podro¢ju v 70. le-
tih prejSnjega stoletja pricela sistemati¢éno orati z
uporabo Slovencem zelo ljubih junakov alpske smu-
Carske reprezentance v oglasevanju in tovrstna priza-
devanja hitro razsirila na ve¢ino Sportnih zvrsti, prilju-
bljenih v Sloveniji. Tudi zato se zdi, da vecina povezav
med podietji in znanimi Sportniki izvira zlasti iz vecle-
tnih sponzorskih oziroma donatorskih pogodb (izje-
ma je enkratni sistemati¢ni sponzorski in medijski
overkill ob nastopu slovenske nogometne reprezen-
tance na svetovnem prvenstvu v Juzni Koreji in na Ja-
ponskem leta 2002). Cetudi povezave torej niso po-
vsem nakljuéne, so zelo pogosto stihijske.

Prednosti in pasti uporabe
zvezdnika kot nosilca oglasevanja

Z uporabo zvezdnika kot nosilca oglasevanja posku-
$ajo organizacije:

 pritegniti pozornost

* povecati zavedanje o oglaSevanem izdelku ali do-
brodelni pobudi

« vplivati na nakupne namere ciljne mnozice oziroma
spodbuditi njeno donatorstvo.

Vplivanje na nakupne namere ciline mnozice je bi-
stvenega pomena, ko Zelimo vzpostaviti neposredno
povezavo med oglasevanim izdelkom in zvezdnikom
komunikatorjem. Pri tem je verodostojnost komuni-
katorja bistvenega pomena. Imeti mora vsa relevan-
tna znanja, sposobnosti ali izkusnje, zaradi katerih
verjamemo, da nam lahko poda objektivne informaci-
je oizdelku. O nakupu nas lahko prepri¢a tudi na po-
dlagi svoje karizme ali lastnih uspehov, ki se v oglasu
prenesejo na izdelek (Swerdlow, Swerdlow, 2003). V
ilustracijo kaze navesti primer angleSkega nogometa-
Sa Davida Beckhama, ki je s prestopom iz domacega
kluba Manchester United v Spanski Real postal obraz
z oglasnih panojev za Adidas, Castol, Vodafone,
Marks&Spancer in Pepsi. Rezultati takega oglaseva-
nja v Spaniji so bili izjemni. Trzni delez trgovinske ve-
rige Marks&Spancer se je v prvih Sestih mesecih po
podpisu pogodbe povecal od treh na $est odstotkov.
Se zgovornejsi je podatek podjetja Vodafone, ki se
mu je prodaja mobilnih telefonov v preu¢evanem ob-
dobju povecala za 41 odstotkov (Mic¢i¢, 2003).

Omeniti velja tudi dejstvo, da uporaba vecjega stevila
zvezdnikov za oglasevanje istega izdelka ali dobro-
delne pobude organizaciji omogoci zbujanje pozor-
nosti pri razli¢nih ciljnih skupinah. Povedano je mo-
goce ilustrirati s primerom dobrodelne organizacije
Unicef, ki je za pridobitev zaupanja med ljudmi v svo-
je oglasevanje prva vkljucila slavne osebnosti iz ra-
zliénih sfer javnega Zivljenja, saj z njihovo pomocjo
ucinkoviteje prinasa pomo¢ v domove milijonov rev-
nih ljudi.

Vendar pa se morajo komercialne in dobrodelne or-
ganizacije zavedati, da poleg vseh prednosti, ki jih
ponujajo znani obrazi v oglasih, obstajajo tudi Stevil-
na tveganja in pasti tovrstnega oglasevanja. Zvezdni-
$ko Zivlienje je namre¢ do dolocene mere zelo ne-
predvidljivo, kar je razlog, da mora biti izbira zvezdni-
ka za oglas toliko bolj premisljena.

Prva in najvecja nevarnost pri uporabi znanega obra-
za v oglasu je moznost zvezdnikove negativne pu-
blicitete, ¢etudi njen vpliv na zavedanje o oglaseva-
nem izdelku ali dobrodelni pobudi empiri¢no ni razi-
skan. Je pa empiricno dokazano, da ima negativna
informacija o zvezdniku disproporcionalen vpliv na
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porabnikova prepric¢anja in ocenjevalne sodbe o
oglasevani blagovni znamki, Se posebej, e se ta na
trgu Sele uveljavlja (Tellis, 1998). Zaradi tega nevarno-
sti negativne publicitete ne kaZze podcenjevati, Cesar
se podijetja tako v tujini kot tudi doma zelo dobro za-
vedajo. Najrazvpitej$i padli angel ta hip je zaradi obi-
lice zasebnih Skandalov ameriska pevka Britney Spe-
ars, poznamo pa tudi primere iz $portnih logov (npr.
Matti Nykannen, Primoz Peterka). Umik oglasov, v
katerih nastopajo $portniki, ki v dani sezoni ne dose-
gajo zadovoljivih rezultatov, je v slovenskem prostoru
nasploh zelo tipi¢en pojav. Po drugi strani pa je treba
poudariti, da obstajajo posamezniki, za katere pravilo
o negativnih uginkih negativne publicitete ne velja.
Tako se je po kokainskem $kandalu modna industrija
le za zelo kratek ¢as distancirala od manekenke Kate
Moss, kar potrjuje tezo avtorjev Money et al. (2006),
da lahko zvezdniki v o¢eh porabnikov s tem, ko se jim
razkrijejo kot Sibka ¢loveska bitja, le pridobijo.

Potencialno uni¢ujoci sta tudi prevelika medijska iz-
postavljenost zvezdnika (npr. Jennifer Lopez v ¢asu
»afere Bennifer«<) in zmanjSevanje njegove popular-
nosti, saj lahko pomembno (¢etudi ne nujno soca-
sno) vplivata na njegovo kredibilnost v javnosti.

Najvecjo nevarnost pa predstavlja zasenéenje izdel-
ka, Ce je oglas, v katerem se pojavi zvezdnik, obliko-
van tako, da spremljajoci elementi vso pozornost ne-
hote usmerijo nanj in koristijo njegovi priljubljenosti,
na priljubljenost izdelka pa ne vplivajo ali ji celo Sko-
dujejo. To se je zgodilo podjetju Pepsi, ki je zato pre-
kinilo sodelovanje z Britney Spears in Beyoncé
Knowles ter v ospredje oglasov ponovno postavilo
svoj izdelek. Stari slogan Joy of Pepsi je nadomestilo
z novim Pepsi. It's the Cola (Duncan, 2006).

Uporaba zvezdnikov v oglasih slovenskih podjetij
Na akademsko raziskavo o obsegu in uginkovitosti
oglasevanja z uporabo zvezdnikov v Sloveniji Se ¢a-
kamo. Postaviti pa je mogoce tezo, da so slovenske
komercialne in nekomercialne organizacije zaradi

majhnosti nase drzave in fenomena, da »se med sabo
vsi poznamo« pri uporabi zvezdnikov v oglaSevanju
omejene, saj je lahko zvezdnikova kredibilnost zelo
hitro omajana. Do taksnega sklepa vodijo predvsem
rasto¢a moc t. i. rumenega tiska ter pregovorna slo-
venska nevoscljivost; v primeru dobrodelnih organi-
zacij pa tudi znani $kandali, ki so mo¢no naceli zau-
panje ljudi v njihovo dejavnost. Seveda pa bi bilo tre-
ba veljavnost te teze znanstveno preveriti.

irena.ograjensek@ef.uni-lj.si
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