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1. UVOD

Veliki broj konkurenata na trzistu i ujednacen nivo kvaliteta proizvoda i
usluga ¢ini da svaki brend pretenduje da bude i ostane prvi izbor kupaca.
Istovremeno, potrosac¢i imaju na raspolaganju veliki broj izvora informa-
cija koji im mogu pomo¢i da donesu odluku o kupovini. Kombinacija
ovih pojava dovela je do usloZnjavanja procesa izbora brenda.

Na svojevrsnom ,.trzistu“ neprofitnih organizacija, odnosno politickih
partija, drustvenih pokreta i humanitarnih organizacija, takode postoji
takmicenje za paznju javnosti. Ovi akteri ¢esto funkcioni$u na polju su-
protnosti i medusobne iskljuéivosti, u smislu da ljudi ne menjaju svoje
stavove o drustvenim pitanjima podjednako ¢esto kao brendove. Moze se
postaviti teza da i neprofitne organizacije poku$avaju da od sebe nacine
brend, to jest da budu prepoznatljive i predstavljaju za javnost vise od or-
ganizacije, na nacin na koji brend predstavlja vise od proizvoda i usluge.

U komunikaciji sa javno$éu posebnu ulogu imaju mediji. Oni sluze
kao filter koji nudi odredena tumacenja sveta izdvajanjem ,vaznih“ tema
od velike koli¢ine svakodnevnih desavanja. Javne li¢nosti, samim tim $to
se Cesto pojavljuju u medijskom izve$tavanju, postaju tema interesovanja
prose¢nog gradanina. Poznate li¢nosti se iz ovih razloga ¢esto angazuju
kao brend ambasadori i zastitna lica neprofitnih organizacija.

U ovom radu biée ispitana uloga poznatih li¢nosti kao zastitnih lica u
kampanjama neprofitnih organizacija, odnosno nacin na koji one dopri-
nose vidljivosti i pamtljivosti ovih kampanja.

Kako se u analiziranoj literaturi ne prave jasne razlike izmedu termi-
na na engleskom jeziku ,endorser” i ,,spokesperson’, u ovom radu ce se
kao prevod koristiti termini ,,brend ambasador® u kontekstu profitnih
kampanja i ,,zastitno lice* u kontekstu neprofitnih kampanja. Zajednicka
odlika brend ambasadora i zastitnih lica je to $to nisu u pitanju anonimni
modeli ili angazovani glumci, ve¢ osobe koje licno predstavljaju garanciju
za poruku koju promovisu.

Jedna od najce$ce citiranih definicija zastitnog lica je definicija Frid-
mana i Fridmana (u: DZejn & Bagla, 2012, str. 42) prema kojoj je ,,zastit-
no lice pojedinac poznat javnosti zbog svojih dostignuc¢a u podrucjima
koja nisu u vezi sa predstavljenim proizvodom’. MekKraken (u: Erdogan,
1999, str. 293) definiSe zastitno lice kao ,,svakog pojedinca koji uziva pri-
znanje u javnosti i koji koristi ovo priznanje u ime potrosackog dobra
pojavljujudi se u propagandnoj poruci'.

marketing.

Apstrakt: Predmet istrazivanja u ovom
radu je nacin na koji se zastitna lica mogu
iskoristiti u kampanjama neprofitnih
organizacija, u cilju povecanja njihove
vidljivosti i sticanja podrSke gradana. Na-
ime, mnoge kompanije za svoje medijske
kampanje angazuju slavne licnosti kao
protagoniste i promotere vrednosti bren-
da. Oni svojom pojavom i angaZovanjem
prenose deo svog imidza i kredibiliteta

na brend, ¢cime se Sirii obogacuje polje
asocijacija koje brend izaziva u svesti
potrosaca. Neprofitne organizacije bi na
slican nacin mogle da imaju korist od
ovakvih kampanja. U drustvu u kome po-
stoji kultura slavnih, to jest, izvestan nivo
fascinacije javnim licnostima, njihov uticaj
se mozZe iskoristiti ne samo za privlacenje
pazZnje narobu, ve¢ i naideje.

Cilj rada je prikaz kako zastitna lica uce-
§¢em u promotivnim medijskim kampa-
njama uticu na ponasanje i stavove gra-
dana i na Sta je potrebno obratiti paznju
pri izboru zastitnog lica. Rad je zamisljen
tako da bude polazna osnova za prakti-
Care za osmisljavanje kreativnih ideja za
primenu ove tehnike na trZistu neprofitnih
organizacija, posebno u Srbiji.

Kljuéne reci: zastitno lice, neprofitne
organizacije, brend ambasador, kultura
slavnih



2. MODELI IZBORA POZNATE LICNOSTI

Prema Slehtu (u: DZejn & Bagla, 2012, str. 42), pozna-
te licnosti se mogu definisati kao osobe koji uzivaju
visok nivo poznatosti u javnosti, tj.u odgovarajucoj
drustvenoj grupi. Ukljucuju glumce/glumice, sporti-
ste/sportistkinje, TV lica, modele, muzicare i druge.
Mogu da budu referentne za potrosace, tj. ,stvarna
ili zamiSljena individua ili grupa za koju se smatra da
ima znacajan uticaj na procene, aspiracije ili ponasa-
nje pojedinca“ (Van Park & Parker Lesig, u: Solomon
et al, 2006, str. 350). To znaci da se ljudi ugledajuna re-
ferentne poznate li¢nosti kada odluéuju o svom izgle-
du, pona$anju, razmisljanju. Dakle, tehnika angazo-
vanja zastitnog lica se zasniva na ideji da ¢e potrosac
koji se divi njegovim osobinama pokusati da ih stekne
imitacijom (Solomon et al, 2006, str. 359).

Jedan od najvaznijih elemenata kampanje sa jav-
nim li¢nostima je donos$enje odluke o izboru odgo-
varajuce li¢nosti. U komunikacionom procesu, ova
osoba ima ulogu izvora poruke, dok javnost predsta-
vlja primaoca. Istrazivanja brojnih autora dovela su
do razvoja vise modela koji objasnjavaju kako treba
pristupiti odluci izbora poznate licnosti. Oni naglasa-
vaju pojedina¢ne dimenzije koje smatraju klju¢nim za
izbor poznate li¢nosti.

2.1. Model kredibilnosti izvora

Model koji predlaze Hovlend (u: Temperli & Tangen,
2006, str. 99) bavi se kredibilno$¢u poznate li¢nosti
kao izvora poruke. Pretpostavka modela je da efektiv-
nost kampanje zavisi od toga koliko primaoci poruke
smatraju izvor pouzdanim i stru¢nim za davanje ta-
kve poruke (Temperli &Tangen, 2006, str. 99). Ukoli-
ko primaoci poruke imaju poverenja u izvor poruke,
dolazi do procesa internalizacije kada oni prihvataju
poruku izvora i taj izvor moze da utic¢e na njihove sta-
vove i ponasanje (Erdogan, 1999, str. 297).

Fridman i saradnici (u: Katalin & Andria, 2014,
str. 297) otkrili su da je dopadljivost najvazniji atri-
but pouzdanosti. Takode, vazna je i percipirana sli¢-
nost izvora i primaoca poruke — u tom smislu etnicka
pripadnost moze da bude klju¢na osobina, posebno
kod targetiranja odredenih etnickih grupa (Erdogan,
1999, str. 297-298).

Kao metod za merenje kredibiliteta Erdogan (1999,
str. 298) navodi ,istinu konsenzusa’. Naime, kako je
svaka procena pouzdanosti subjektivna ($to vazi i za
privla¢nost), za merilo ove osobine uzima se procena
statisti¢ki znacajnog broja ljudi. Dakle, ukoliko stati-
sticki znacajan broj ljudi proceni da je osoba kredibil-
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na (ili privla¢na), taj rezultat ¢e se smatrati validnim,
bar za svrhe istrazivanja, bez obzira na to $to je u pita-
nju subjektivna kategorija.

Poseban nivo kredibiliteta imaju javne li¢nosti koje
su lideri javnog mnjenja. Uglavnom su specijalizovani
za jednu ili vi$e uzih oblasti u okviru jedne $ire, i ima-
ju mogucnost da uti¢u na ponasanje i stavove drugih
(Solomon et al, 2006, str.374-375). Njihovo misljenje
se trazi, postuje i veruje mu se.

Prema misljenju autorke, autori kampanja za ne-
profitne organizacije treba posebno da obrate paznju
na to koga drustvo smatra liderima javnog mnjenja u
datoj oblasti i koje su li¢nosti u tom smislu referentne,
tj. sluze za ugled. Tada ¢e poruka koja se $alje bitijasni-
je prenesena jer ¢e je dodatno naglasiti zastitno lice.

2.2. Model privlacnosti izvora

Model koji naglasava faktor privlacnosti izvora se pri-
pisuje MekGvajeru (Temperli ].& Tangen D., 2006, str.
99). Medutim, privlacnost se ne shvata samo u smislu
fizickog izgleda, ve¢ kao kombinacija razlic¢itih osobi-
na izvora poruke, kao $to su slicnost sa primaocem
poruke, licne osobine, drustveni status (Erdogan B.,
1999, str. 299; Solomon M. et al, 2006, str. 176).

Jedan od koncepata koji objasnjava vaznost pri-
vla¢nosti kao osobine izvora poruke je pojava ,halo
efekta’, tj. ¢injenice da ljudi procenjuju osobine dru-
gih kao medusobno zavisne — ukoliko je neko proce-
njen kao fizi¢ki privlacan, smatrace se i da je pametan,
pouzdan itd. (Erdogan, 1999, str. 301).

Modeli privla¢nosti i kredibilnosti izvora ne uspe-
vaju da objasne sve aspekte efektivnosti strategije
korisc¢enja zastitnih lica zato $to pocivaju na pretpo-
stavci da bilo koja privla¢na, pouzdana i/ili dopadljiva
poznata osoba moze da ,proda“ bilo koji brend, $to
je demantovano u praksi (Erdogan, 1999: 304). Iako
ove osobine jesu vazne, potrebno je uzeti u obzir i Sira
kulturna znacenja koja svaka osoba nosi, kao i pove-
zanost izmedu brenda i li¢nosti.

Prema miSljenju autorke, fizi¢ki izgled nije rele-
vantna dimenzija kada su u pitanju teme kojima se
bave neprofitne kampanje, dok privlaénost, odnosno
dopadljivost jeste, jer moze da privuce ili odbije ciljnu
javnost i utiCe negativno ¢ak i na pristalice organiza-
cije. Procenjena kredibilnost je takode veoma vazna
zato $to je u oceni znacaja drustvenih problema lju-
dima potrebno da ¢uju misljenje osobe koju smatra-
ju stru¢nom i u koju imaju poverenja i na taj nacin
steknu uvid u problem koji im je mozda do tad bio
nepoznat.
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2.3. Model kompatibilnosti
proizvoda i licnosti

Prema ovom modelu, uslov za efektivno prenosenje
poruke je dajavnali¢nost kao izvor poruke bude po-
desna, odgovarajuéa zapredmet poruke (Temperli ].&
Tangen D., 2006, str. 99; Erdogan B., 1999, str. 302).
Ovu osobinu, kao i prethodno navedene, procenjuju
samiprimaoci, smatraju Set i saradnici (u Temperli J.
& Tangen D., 2006, str. 99), i to na osnovu karakte-
ristika stimulusa (tj. poruke), socijalnog i kulturnog
konteksta u kojem se on pojavljuje i osobina prima-
oca (znanja, iskustva, stru¢nost). Ukoliko javnost ne
smatra da su poruka i zastitno lice kompatibilni, bice
iznenadeni i zbunjeni (Dos S., n.g., str. 4).
Problematic¢an aspekt ovog modela u praksi je $to
je tesko, ako ne i nemoguce izmeriti nivo podudar-
nosti, tj. identifikovati dimenzije poruke, odnosno
organizacijei poznate licnosti koje bi trebalo da budu
kompatibilne (Erdogan B., 1999, str. 304).

2.4. Model transfera znacenja

Grant MekKraken (u: Temperli & Tangen, 2006, str.
99) dalje razvija ideju kompatibilnosti poruke i li¢no-
sti u modelu transfera znacenja. Polazna pretpostavka
je da svaka poznata li¢nost kao zastitno lice prenosi
svoja simbolicka znacenja na poruku i organizaciju
koja je njen izvor.

Javne li¢nosti crpe znadenja iz uloga koje preu-
zimaju u svom profesionalnom i javnom Zivotu, $to
ukljuuje i licne osobine, pol, godine, Zivotni stil itd.
(Bel¢ & Bel¢, 2003, str. 176; Erdogan, 1999, str. 305). U
tome je njihova prednost u odnosu na anonimne mo-
dele (Erdogan, 1999, str. 306). Bel¢ i Bel¢ (2003, str.
176) kao primer navode Lensa Armstronga, americ-
kog biciklistu poznatog kao strasnog takmicara, vise-
strukog pobednika na trci Tur-de-Frans i borca protiv
raka. Dakle, sve karakteristike kojima se moze opisati
osoba ¢ine njen li¢ni skup simboli¢kih znacenja. Ova
znadenja ,preuzimaju“ promotivne poruke i na taj na-
¢in se gradi imidZ organizacije, na sli¢an nacin kao $to
se oglasima oblikuje li¢nost brenda (Erdogan B., 1999,
str. 305).

Transfer znacenja moze imati i obrnut smer — Dos
(n.g., str. 7) je u svom istrazivanju otkrio da brendo-
vi sa lo$im imidZom mogu da ugroze imidz zastitnog
lica. Sa druge strane, isto istrazivanje pokazuje da po-
pularan brend nece nuzno preneti svoju popularnost
na poznatu li¢nost (Dos, n.g., str. 7). Prema misljenju
autorke, ovaj efekat moze biti ¢ak i jaci kada su u pita-
nju neprofitne organizacije jer se ideje nalaze u ulozi
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brenda, a kao takve su vise subjektivna kategorija u
odnosu na izbor robe. Zbog toga osobe javnom podr-
$kom odredenih ideja mogu pogorsati svoj imidz kod
dela javnosti.

Model transfera znacenja je znacajno imati u vidu
pri razmatranju tehnike angazovanja razli¢itih po-
znatih li¢nosti za promociju iste poruke. To sa sobom
nosi odredeni rizik zato $to moze doéi do ,razvod-
njavanja“ poruke ili nejasnoséa. Medutim, ukoliko je
kampanja namenjena $irokoj javnosti, odnosno ra-
zli¢itim grupama javnosti, angazovanje vise licnosti
moze da se pokaze kao efektivna tehnika (Temperli
& Tangen, 2006, str. 99). Hsu i MekDonald (u: Um,
2008, str. 108) smatraju da se na taj nadin sprecava
dosadivanje javnosti i kreira ose¢aj konsenzusa. Dru-
$tveni konsenzus se odnosi na percepciju potrosaca
da drugi vide proizvod (u ovom slucaju - ideju, pro-
blem) sli¢no kao on/a (Um, 2008, str. 109). Ukoliko
poznate li¢nosti razli¢itog profila promovisu poruku,
stvorice se utisak da su razlicite grupe saglasne o va-
znosti te poruke. MekKraken (u: Erdogan, 1999, str.
308) zakljucuje da je potrebno da prakticari identifi-
kuju sva simboli¢ka znadenja koje nosi odredena oso-
ba pre nego $to je angazuju kao zastitno lice, kako bi
otkrili da li su ta znacenja pogodna i povoljna za dati
brend, odnosno neprofitnu organizaciju.

3. KULTURA SLAVNIH

Za dublje razumevanje uticaja poznatih li¢nosti, po-
trebno je analizirati okruzenje u kojem deluju, a koje
neki autori objasnjavaju konceptom ,kulture slavnih’.
Hju Ingli$ (n.g.) smatra kulturu slavnih trendom koji
je nastao u XX veku kada je doslo do ubrzanja i olak-
$anja Sirenja informacija razvojem medija kao $to su
radio, televizija, bioskop i konaéno, Internet. Inglis
(n.g.) primecuje da je kultura slavnih vrsta poslovne
simbioze u kojoj izvodadi (glumci, muziéari itd.) do-
bijaju bogatstvo, cast i druStvenu mo¢ u zamenu za
prodaju intime svojoj publici preko medija.

Lazarsfeld i Merton (u: Radojkovi¢ & Stojkovié,
2009, str. 186) objasnjavaju da mediji kao centralni
deo drustvenog informaciono-komunikacionog siste-
ma imaju funkciju dodele i potvrdivanja statusa. Nai-
me, mediji svojim izve§tavanjem pridaju paznju i time
dodeljuju status, odnosno javni znacaj, odredenim li¢-
nostima i organizacijama. Mo¢ medija da izazivaju i
usmeravaju paznju javnosti dovodi do kreiranja ,,kul-
ta zvezda“ od li¢nosti iz masovne kulture i sporta (Ra-
dojkovi¢ & Stojkovié, 2009, str. 186). Medutim, njih
javnost istovremeno obozava i prezire (Epstin, n.g.,



str. 12). Mediji tabloidnog tipa ne propustaju priliku
da prikazu slavne u trenucima slabosti, $to se neretko
jo$ bolje prodaje publici. Epstin (n.g., str. 12) obja$nja-
va da se rang poznatih li¢nosti uzdigao od ,zvezda“
preko ,,superzvezda“ do ,ikona’, $to je fascinaciji dalo
odredenu religijsku dimenziju.

Isti autor (n.g., 11) smatra da postoji Citava masi-
nerija koja potpomaze ovu pojavu, medu kojima su
televizijske emisije tipa ,,Entertainment Weekly*, ,,Li-
festyles of the Rich and Famous’, ,Oprah® i $tampana
izdanja tipa ,,People“ koji se bave javnim i privatnim
Zivotom poznatih. Vukadinovi¢ (2013) navodi da su
promene u globalnoj medijskoj sferi devedesetih i
dvehiljaditih godina dovele do toga da mediji sve vise
prostora posveéuju tzv. mekim vestima, a sve manje
temama od javnog interesa. Dolazi do ,selebritizacije®
tzv. obi¢nih ljudi, tj. do toga da se sve vreme stvara-
ju nove ,,zvezde’, bez obzira na to koliko Ce taj status
uspeti da zadrze (Vukadinovi¢, 2013). Vukadinovi¢
(2013) smatra da ove medijske zvezde predstavljaju
negativan drustveni model jer promovisu ideju da je
moguce obogatiti se i proslaviti za kratak vremenski
period i bez mnogo truda.

U kontekstu kulture slavnih mogu se analizirati
nedostaci tehnike angazovanja poznatih li¢nosti kao
za$titnih lica.Za jedan od naj¢e$¢e navodenih nedo-
stataka ovih kampanja moze se re¢i da proizlazi iz
same popularnosti linosti, a to je mozda mogucnost
da li¢nost zaseni promovisanu poruku (Um, 2008, str.
104). U tim slucajevima, javnost neée promeniti svoj
stav o temi niti postati motivisana da svojom aktivno-
$¢u ucestvuje u misiji organizacije, zato $to ce fokus
biti na zastitnom licu.

4. POTENCIJAL KORISCENJA ZASTITNIH
LICA U KAMPANJAMA NEPROFITNIH
ORGANIZACUA U SRBUI

Jedan od najvecih problema neprofitnih organizacija
u Srbiji je nedostatak poverenja javnosti. Prema istra-
Zivanju Centra za evroatlantske studije (CEAS, 2013,
str. 32), ¢ak 70 odsto gradana generalno ili uopste
nema poverenja u politicke partije, dok je situacija za
organizacije civilnog drustva malo povoljnija — 42 od-
sto gradana generalno ili uop$te nema poverenja, 37
odsto ima snazno poverenje ili generalno ima povere-
nja, a 21 odsto nema misljenje o ovoj temi. Upravo je
iz tog razloga neophodno da neprofitne organizacije
promene svoj pristup pri kreiranju komuniakcionih
strategija.
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4.1. Humanitarne organizacije

Kada je filantropija u pitanju, postoji kontradiktornost
u misljenju gradana i njihovom ponasanju. Istraziva-
nje Balkanskog fonda za lokalne inicijative (,,Istrazi-
vanje: filantropija u Srbiji‘, 2013) pokazuje saglasnost
gradana i kompanija o stanju u filantropiji kao neza-
dovoljavaju¢em. Razlozi za to se vide u siromastvu,
apatiji i nepoverenju gradana u pokretace akcija. Cak
90 odsto gradana smatra da se filantropija premalo
podstice.Sa druge strane, od 2009. godine povecan je
broj gradana koji ne bi dali novac fondacijama, a je-
dan od razloga za to su medijski detaljno propraceni
slu¢ajevi zloupotreba prikupljenog novca. Nedostatak
transparentnosti i kontrole je problemati¢an za grada-
ne donatore, dok pravna lica imaju nacin da kontro-
lisu projekte koje finansiraju definisanjem ugovornih
obaveza.

Humanitarne organizacije bi mogle da izgrade po-
verenje i legitimitet uklju¢ivanjem poznatih li¢nosti
od poverenja u svoje kampanje. To bi trebalo da budu
osobe koje su svojom profesionalnos$éu i prethodnim
angazmanom u sli¢cnim aktivnostima dokazale svoj
integritet. Njihov imidZ u javnosti bi trebalo da se po-
klapa sa imidzom kojem stremi organizacija.

4.2. Politicke partije

Politi¢ke partije ne prezaju od kori$¢enja poznatih
li¢nosti u kampanjama, posebno u predizbornom pe-
riodu. U SAD-u kao jedan od prvih primera ucesc¢a
poznatih li¢nosti u kampanji navodi se Al Dzolson
koji je napisao i izvodio pesme za kampanje Vorena
Hardinga i Kelvina Kulidza dvadesetih godina XX
veka (Pejsner, 2008).

U skorijoj istoriji Srbije, jedan od najupecatljivi-
jih primera uklju¢ivanja poznatih li¢nosti u izborne
kampanje bila je predizborna kampanja 2000. godine.
Predizborne aktivnosti podrazumevale su multime-
dijalni projekat ,Vreme je... Band-aid za promene®
u kojima su ucestvovali brojni glumci i muzicari, za-
tim akciju svih nevladinih organizacija ,Vreme je...
izadi na crtu!“ u okviru koje je organizovana turneja
rok bendova Sirom Srbije sa ciljem animiranja mla-
dih biraca da izadu da glasaju. Postojao je i ,,Karavan
poznatih® ¢iji su ucesnici takode razgovarali sa mladi-
ma odlaZenjem na njihova mesta okupljanja. Koalicija
SPS-JUL koja je tada bila na vlasti takode je angazova-
la predstavnike estrade za svoje javne skupove (Gru-
jici¢, 2000).

Prema mi$ljenju autorke, nedostatak ovog tipa
kampanja je priroda politickog ponasanja gradana:
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deo gradana smatra da umetnicima nije mesto u po-
litici, dok je deo ubeden u svoju izbornu odluku i nije
im potreban dalji podsticaj. Prema miSljenju Roba
Stucmana (u: Pejsner, 2008), nekada$njeg savetnika
za kampanju Mita Romnija i bivseg direktora za ko-
munikacije kalifornijskog guvernera Arnolda Svarce-
negera, glasa¢i ne veruju nuzno poznatim li¢nostima
kada su u pitanju vazne teme koje se ticu svakodnev-
nog Zivota, pre svega zbog toga $to su zivoti pozna-
tih licnosti znatno drugadiji. Ono $to poznate licnosti
mogu da urade je da podstaknu birace da izadu na
glasanje, posebno mlade koji prate ponasanje medij-
skih zvezda, ali su mahom apoliti¢ni.

4.3. Primer kampanje:
»Povorka ponosa 2009“

Ukoliko kampanja zagovara promenu stavova vecine
gradana, poznate licnosti mogu uciniti da se poruka,
ma koliko bila kontroverzna, ipak probije. Primer
za to je kampanja za ,,Povorku ponosa“ u Beogradu
2009. godine u organizaciji udruzenja gradana ,,Para-
da ponosa Beograd®. Izvori podataka o ovoj kampanji
su sajt organizacije (www.belgradepride.info) i inter-
vju autorke sa Draganom Vuckovi¢ koja je ucestvovala
u osmisljavanju kampanje.

Ciljevi udruzenja gradana ,Parada ponosa Beo-
grad® su promocija i unapredenje prava LGBTIQ (eng.
Lesbian, Gay, Bisexual, Transgendered, Intersexed,
Queer) osoba, edukacija gradana i ukidanje oblika si-
stematske diskriminacije ove zajednice (www.belgra-
depride.info). Ovo udruZenje i sama ,Parada pono-
sa“ kao dogadaj nisu nai$i na razumevanje i podrsku
veéine gradana niti drZzave, $to se moze primetiti po
istorijatu odrzavanja ove manifestacije (www.belgra-
depride.info). ,,Povorka ponosa“ 2009. godine trebalo
je da se odrzi kao fakti¢ki prva nenasilna manifestaci-
ja ovog tipa u Srbiji. U tu svrhu, u promociju su uklju-
Cene poznate licnosti iz sveta umetnosti. Kampanja je
ukljucila promotivne spotove i medijska gostovanja.

»Nasa ideja je bila da dobijemo $to Siru i $to vecu
podrsku za organizaciju tj.odrzavanje“Povorke pono-
sa’, kako bismo s jedne strane, dodatno izvrsili priti-
sak na drzavu da mora da omogudéi bezbedan i miran
dogadaj, a s druge strane, dugoroc¢no, da pokusamo i
da uti¢emo na promenu stava kod ljudi, kada je rec¢ o
homofobiji, odnosno o odnosu prema LGBTIQosoba-
ma.“ (Dragana Vuckovi¢)

Poruka udruzenja je trebalo da naglasi da ,,Povor-
ka ponosa“nije samo pitanje LGBTIQ osoba, ve¢ svih
ljudi jer se ti¢e prava na izbor, slobodu, ravnopravnost
i jednakost (www.belgradepride.info). Kako navodi
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Vuckovi¢, kriterijumi za izbor poznatih licnosti su bili
popularnost po subjektivnoj proceni organizatora, sa
idejom da Ce gradani Zeleti bar da sasluaju njihovo
misljenje. Osobe koje su se istakle svojim prethodnim
angazmanom u projektima borbe za ljudska prava su
takode usle u izbor. Dakle, prema proceni autorke, za
izbor li¢nosti su iskoris¢eni modeli kredibilnosti i pri-
vla¢nosti izvora.

Kao jednu od najvecih prednosti ovog tipa kampa-
nje, Vuckovi¢ isti¢e samu individualnost i stil kojim
poznate li¢nosti pokazuju svoju podrsku i objasnjava-
ju razloge za nju, bez kori$¢enja stru¢ne terminologije
i argumentacije koje poznaju organizatori ,Povor-
ke', ali ne i gradani. Od ostalih prednosti ona izdvaja
wvecu vidljivost teme, privlacenje paznje, ali i uticaj na
promenu stavova kod ,,0bi¢nih“ gradana koji mozda
ne bi saslusali neku predstavnicu NVO-a ili LGBTIQ
osobu, ali zato saslu$aju poznatu licnost i mozda se
makar zapitaju o svojim uverenjima i shvatanjima;
pritisak na drzavu je nama takode bio od velikog zna-
Caja te godine.“ Nije postojao nacin merenja efekata
kampanje, ali Vuckovi¢ procenjuje da su reakcije bile
pozitivne i da su gradani ¢ak bili iznenadeni stavovi-
ma nekih li¢nosti.

Prema misljenju autorke, kada su u pitanju teme o
kojima je drustvo podeljeno, rezultat kampanje moze
da bude povoljniji ako se ukljuce popularne i uticaj-
ne poznate li¢nosti. Na taj nacéin ¢e se problemati¢an
sadrzaj staviti u kontekst popularne kulture i time se
pribliziti gradanima koji ¢e mozda imati vi§e razume-
vanja za problem.

4.4. Primer kampanje:
Bivsi pusaci su nezaustavljivi

Zastitna lica ne moraju uvek da budu poznate li¢nosti
da bi kampanje bile delotvorne. U nekim slu¢ajevima
je mnogo efektnije ukljuciti istinite pric¢e ,,obi¢nih“
potrosaca koji nece izazvati strahopostovanje ve¢ mo-
tivisati na akciju. Podaci o sledeéoj kampanji preuzeti
su od De Pelsmekera i saradnika (2013, str. 146-150)
i sa zvani¢ne Internet prezentacije kampanje (www.
exsmokers.eu).

Kampanju ,,Bivsi pusadi su nezaustavljivi“ je 2011.
godine pokrenula Komisija Evropske unije sa ciljem
da ohrabri pusace da prestanu sa konzumiranjem du-
vana (De Pelsmeker et al, 2013, str. 146). Specifi¢nost
ove kampanje je u naglasavanju pozitivnih posledica
suzbijanja ove navike, nasuprot klasi¢nom naglasava-
nju negativnih posledica pusenja. Primeri pozitivnih,
motivisu¢ih poruka su ,,bivsi pusadi izgledaju bolje’,
»bivsi pusaci vise putuju’, ,,bivsi pusaci su manje ner-
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vozni®, ,biv§i pusaci imaju viSe samopouzdanja“ itd.
(ibid, str. 147). Bivsi pusaci se tako pojavljuju kao
realni uzori koji inspirisu. U kampanji je takode va-
znu ulogu imala Internet alatka ,,iCoachsa savetima
i uputstvima za prestanak pusenja. Glavna platforma
kampanje je bila drustvena mreza Facebook, i preko
nje je pokrenut poziv svim biv§im pusa¢ima da pode-
le svoje price o prestanku pu$enja. Pobednici su po-
stali ambasadori kampanje koja se dalje $irila preko
Stampanih i digitalnih medija, kao i preko regionalnih
evropskih televizijskih kanala. Merenje rezultata kam-
panje je pokazalo da je ciljna grupa pozitivno reago-
vala (ibid, str.148-150):

o Vi$e od polovine pusaca koji su videli kampanju
smatraju da su saznali nove informacije o prestan-
ku pusenja;

o 80 odsto smatra da je kampanja bolja od prethod-
nih napora;

0 44 odsto pusaca i 36 odsto nepusaca su razgova-
rali sa drugima o kampanyji, pri ¢emu je 97 odsto
razgovora imalo pozitivnu konotaciju;

o 18 odsto pusaca su preporucili kampanju drugima;

o U periodu od 15. juna do 31. oktobra 2011. godi-
ne na ,,iCoach“ se registrovalo 145 491 ljudi, $to
¢ini 40 odsto svih posetilaca sajtu. Vecéina njih je iz
starosne grupe 24-35 godina.

Prema misljenju autorke, jedan od vaznih razlo-
ga uspesnosti ove kampanje je ukljucivanje stvarnih
bivsih pu$aca kao uzora. Oni su predstavljeni ciljnoj
grupi kao ,,jedni od njih“ i time je ostvarena bolja po-
vezanost izvora i primaoca poruke, $to je dovelo i do
efektivnijeg prenosa poruke. Poznate licnosti verovat-
no ne bi bile jednako uspesne zato $toljudi generalno
ne smatrajunjihove uspehe dostiznim i svesni su da
poznate li¢nosti imaju pristup pomoc¢nom osoblju i
razli¢itim pomagalima koji nisu $iroko dostupni.

5. ZAKLJUCAK

Kako bi ova tehnika, u osnovi marketinska, postigla
zeljene rezultate, ona mora da bude deo $ire komu-
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Abstract:

Spokespersons in Media Campaigns
of Non-Profit Organizations

Dragana Milovanovi¢

The subject of this research is how spokespersons can be
used in campaigns of non-profit organizations, with a

goal to increase their visibility and gain public support.
Namely, many companies employ celebrities for their
media campaigns as protagonists and promoters of brand
values. With their appearance and engagement, celebrities
transfer part of their image and credibility to the brand,
which widens and enriches the field of associations which
brands trigger in consumers’ conscience. Non-profit orga-
nizations could get similar benefits out of these campaigns.
In a society where there is a certain level of fascination
with celebrities, i.e. celebrity culture, their influence can be
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used not only to attract attention to the goods, but also to
ideas.

The goal of the paper is to show how spokespersons can
influence behavior and attitudes of the public by partici-
pating in media campaigns, and also the important aspects
of choosing a spokesperson. The paper is supposed to be a
starting point for practitioners,so they can design creative
ideas based on this technique on the non-profit organiza-
tions market, especially in Serbia.

Key words: spokesperson, non-profit organizations, brand
ambassador, celebrity culture
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