
194

LJ. MANIĆ, N. S. BAJIĆ i M. ALEKSIĆ

Megatrend univerzitet, Fakultet za kulturu i medije, Beograd

DOI 10.5937/kultura1237194M
                             UDK 316.644-057.87:316.722

pregledni rad

STUDENTSKA PERCEPCIJA 
ULOGE KULTURE I 

KULTURNOG NASLEĐA U 
FORMIRANJU NACIONALNOG 

BRENDA
Sa­že­tak: Ovaj rad se bavi na­ci­o­nal­nim bren­dom kao sku­pom mi­sli, 
ose­ća­nja i sli­ka ko­ji od­re­đe­ne za­in­te­re­so­va­ne ka­te­go­ri­je mo­gu ima­ti 
o svo­joj ili o ne­koj dru­goj ze­mlji. U ra­du se ana­li­zi­ra­ju či­ni­o­ci ko­ji­
ma se ta sli­ka gra­di, kao i broj­ne eko­nom­ske i po­li­tič­ke po­sle­di­ce ko­je 
jed­noj ze­mlji do­no­si po­zi­ti­van na­ci­o­nal­ni brend. Po­seb­no je pri­ka­za­no 
ka­ko stu­den­ti, kao pro­gre­siv­na sna­ga dru­štva i bu­du­ći li­de­ri, vi­de ulo­gu 
kul­tu­re i kul­tur­nog na­sle­đa u po­pra­vlja­nju sli­ke ko­ja o Sr­bi­ji po­sto­ji u  

sve­tu.

Ključ­ne re­či: na­ci­o­nal­ni brend, kul­tu­ra, kul­tur­no na­sle­đe, stu­den­ti

Uvod1

Sa­vre­me­ni svet po­stao je glo­bal­no tr­ži­šte na ko­me vi­še ni­su 
kon­ku­ren­ti sa­mo pro­iz­vo­đa­či ro­ba i uslu­ga, već se ze­mlje, re­
gi­o­ni i gra­do­vi bo­re me­đu­sob­no za svoj deo pa­žnje, ugle­da i 
po­ve­re­nja jav­no­sti, i za svoj udeo u sred­stvi­ma ko­ja će bi­ti in­ve­
sti­ra­na, po­tro­še­na na tu­ri­stič­kim pu­to­va­nji­ma ili na dru­gi na­čin 

1	 Rad je deo is­tra­ži­va­nja na pro­jek­ti­ma broj 47027 i 47007 ko­je fi­nan­si­ra Mi­
ni­star­stvo pro­sve­te, na­u­ke i teh­no­lo­škog raz­vo­ja Re­pu­bli­ke Sr­bi­je.
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ulo­že­na. Za­to je za sve ze­mlje va­žno da iz­gra­de i po­zi­ci­o­ni­ra­ju  
na­ci­o­nal­ni brend. 

Pro­ble­ma­ti­ka bren­di­ra­nja sop­stve­ne ze­mlje da­nas ima uni­ver­
zal­ne raz­me­re. Dok u ne­kim ze­mlja­ma sma­tra­ju da nji­ho­va me­
đu­na­rod­na re­pu­ta­ci­ja ka­sni za br­zim eko­nom­skim i po­li­tič­kim 
raz­vo­jem, dru­gde mi­sle da je nji­hov ne­ga­ti­van imidž ne­za­slu­žen 
i da ko­či da­lji dru­štve­ni na­pre­dak. Tre­ći sma­tra­ju da ni­su do­
volj­no pre­po­zna­tlji­vi, te da bi iz­la­zak iz ano­nim­no­sti omo­gu­ćio 
efi­ka­sni­je uče­šće na glo­bal­nom tr­ži­štu. Bez ob­zi­ra na ko­ji na­čin 
se ti­me ba­ve, ze­mlje, gra­do­vi i re­gi­o­ni ima­ju od­re­đe­ni brend ko­ji 
uti­če na po­gle­de, od­lu­ke i po­na­ša­nja nji­ho­vih pri­ja­te­lja, po­tro­
ša­ča, po­se­ti­la­ca i in­ve­sti­to­ra. Svo­jim bren­dom dr­ža­ve i na­ci­je 
po­ku­ša­va­ju da us­po­sta­ve ob­li­ke ko­mu­ni­ka­ci­ja sa raz­li­či­tim cilj­
nim gru­pa­ma di­fe­ren­ci­ra­ju­ći se pri­tom od kon­ku­re­na­ta i nu­de­
ći od­re­đe­ni pro­iz­vod ili uslu­gu sa spe­ci­fič­nim, pre­po­zna­tlji­vim 

svoj­stvi­ma.

Po­jam bren­da

„No­vak Đo­ko­vić naj­ve­ći srp­ski brend“, „Srp­ske ma­li­ne kao 
brend“, „Gu­ča i Eg­zit po­sta­li su srp­ski brend“. Po­jam bren­da je 
u srp­skom je­zi­ku do sko­ro bio go­to­vo ne­po­znat i ret­ko ko­ri­šćen. 
Da­nas se ovaj ter­min če­sto po­mi­nje u me­di­ji­ma, a zna­če­nja ko­ja 
mu se pri­pi­su­ju su raz­li­či­ta. Po­jam bren­da uglav­nom se ve­zu­
je za po­jam rob­ne mar­ke, za ne­ki svet­ski po­zna­ti pro­iz­vod. Za 
mno­ge to je ter­min ko­ji se od­no­si na mar­ke­ting, eko­no­mi­ju i 
tr­ži­šte. Me­đu­tim, brend je mno­go ši­ri po­jam i mo­že se pri­me­ni­ti 
na bi­lo ko­ju ži­vot­nu po­ja­vu ili ak­tiv­nost, pa i na ne­ku dr­ža­vu ili 

na­ci­ju. 

Iako je ter­min brend sa­svim ušao u je­zič­ku upo­tre­bu i odo­
ma­ćio se u sva­ko­dnev­nom ko­mu­ni­ci­ra­nju, po­sto­je tri raz­li­či­ta 

shvatanja nje­go­vog zna­če­nja:

1. pr­vo i naj­ma­nje pre­ci­zno tu­ma­če­nje vi­di brend kao ob­je­di­nje­
ne na­po­re mar­ke­tin­ga ko­ji­ma se stva­ra po­zna­tost. Brend se ko­
ri­sti kao za­jed­nič­ko ime za vi­še mar­ke­tin­ških di­sci­pli­na i obič­no 
uklju­ču­je ogla­ša­va­nje, od­no­se s jav­no­šću, me­re za una­pre­đe­nje 

pro­da­je i slič­no;

2. dru­go tu­ma­če­nje naj­če­šće ko­ri­ste mar­ke­tin­ške agen­ci­je ka­da 
pru­ža­ju uslu­ge svo­jim kli­jen­ti­ma, pa pod ovim poj­mom pod­ra­
zu­me­va­ju ime, lo­go­tip, slo­gan i osta­le ele­men­te kor­po­ra­tiv­nog 
iden­ti­te­ta kom­pa­ni­je, pro­iz­vo­da ili uslu­ge, raz­li­či­te na­či­ne da 
oni bu­du pre­po­zna­ti od stra­ne po­tro­ša­ča. Ovaj pri­stup naj­bli­ži 
je ori­gi­nal­nom zna­če­nju bren­da (engl. brand - žig, znak). Pret­
po­sta­vlja se da reč do­la­zi od sta­ro­nor­ve­škog „bran­dr“, što zna­či 
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go­re­ti.2 Bren­di­ra­nje (spa­lji­va­nje, ži­go­sa­nje) u po­čet­ku je ozna­
ča­va­lo pro­ces obe­le­ža­va­nja sto­ke, ka­ko bi se jed­no sta­do raz­
li­ko­va­lo od dru­gog. Far­me­ri su u po­čet­ku bren­di­ra­li svo­ju ži­
vu imo­vi­nu, a ter­min se vre­me­nom pro­ši­rio i na dru­ge vi­do­ve  

obe­le­ža­va­nja. 

Pre­ma „Ve­li­kom reč­ni­ku stra­nih re­či i iz­ra­za“ I. Klaj­na i M. Šip­
ke3, brend je fa­brič­ka mar­ka, za­štit­ni znak, tip ili vr­sta pro­iz­
vo­da, ali u isto vre­me i pro­iz­vod, po­stu­pak, obi­čaj, po­pu­lar­na 
lič­nost i sl. ko­ji su po­sta­li po­zna­ti u sve­tu. Na is­toj stra­ni bren­
do­ma­ni­ja se de­fi­ni­še kao ma­ni­ja pro­gla­ša­va­nja sve­ga za brend i 
pre­te­ra­na i neo­prav­da­na upo­tre­ba re­či brend ume­sto dru­gih re­či 

istog ili slič­nog zna­če­nja;

3. su­štin­ski pri­stup uklju­ču­je pret­hod­na dva, ali brend po­sma­tra 
kao deo ši­re kor­po­ra­tiv­ne stra­te­gi­je ko­jom se stva­ra mre­ža od­
no­sa iz­me­đu kom­pa­ni­je, nje­nih pro­iz­vo­da i uslu­ga, lju­di ko­ji taj 
pro­iz­vod pro­iz­vo­de ili is­po­ru­ču­ju, kao i onih ko­ji ih ko­ri­ste ili su 
na dru­gi na­čin po­ve­za­ni sa nji­ma. Brend je po­jam ko­ji ozna­ča­va 
niz po­ve­za­nih, sna­žnih i, po mo­guć­stvu, po­zi­tiv­nih zna­če­nja u 
gla­va­ma i sr­ci­ma lju­di. To je zbir aso­ci­ja­ci­ja i ide­ja ko­je pred­
sta­vlja­ju od­re­đe­ni pro­iz­vod ili kom­pa­ni­ju, dr­ža­vu ili na­ci­ju u  

percep­ci­ji ka­ko di­rekt­nih ko­ri­sni­ka, ta­ko i ši­re jav­no­sti. 

Na­ci­o­nal­ni brend je ta­ko skup mi­sli, ose­ća­nja i sli­ka ko­ji od­re­
đe­ne za­in­te­re­so­va­ne ka­te­go­ri­je (po­ten­ci­jal­ni in­ve­sti­to­ri, po­li­ti­
ča­ri, ban­ka­ri, po­tro­ša­či, tu­ri­sti, sta­nov­ni­ci itd.) ima­ju o svo­joj ili 

nekoj dru­goj ze­mlji.

Na­ci­o­nal­ni brend

Bren­di­ra­nje ze­mlje bli­sko je bren­di­ra­nju pro­iz­vo­da i ko­ri­sti mno­
ge teh­ni­ke i me­to­de ko­je se ko­ri­ste i u ko­mer­ci­jal­nom sek­to­ru: 
od­no­se s jav­no­šću, ogla­ša­va­nje, gra­fič­ke sim­bo­le itd. Me­đu­tim, 
bren­di­ra­nje ze­mlje mno­go je slo­že­ni­je jer ov­de ne­ma kon­kret­
nog pro­iz­vo­da ko­ji tre­ba da bu­de pro­dat, ne­ma ja­snog pro­mo­tiv­
nog za­dat­ka, već je cilj da lju­di od­re­đe­nu dr­ža­vu vi­de u što po­
zi­tiv­ni­jem, ili bar dru­ga­či­jem sve­tlu. Zbog to­ga su teh­ni­ke ko­je 
se ko­ri­ste u kre­i­ra­nju bren­da u po­slov­nom sve­tu ne­do­volj­ne i  

neo­d­go­va­ra­ju­će.

Iz­grad­nja i po­zi­ci­o­ni­ra­nje na­ci­o­nal­nog bren­da ili po­pra­vlja­nje 
imi­dža ko­ji jed­na ze­mlja već ima u sve­tu va­žno je ne sa­mo zbog 
po­li­tič­kih iza­zo­va, već i zbog broj­nih eko­nom­skih raz­lo­ga, pre 
sve­ga per­cep­ci­je pro­iz­vo­da ko­ji iz nje do­la­ze. Pre­ma Si­mo­nu 

2	 Clif­ton R., Brands and bran­ding, The Eco­no­mist, Blo­om­berg Press, New 
Yersey 2003, str. 13.  

3	 Klajn I. i  Šip­ka M., Ve­li­ki reč­nik stra­nih re­či i iz­ra­za, Pro­me­tej, No­vi Sad 
2006, str. 230.
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An­hol­tu (Si­mon An­holt)4, po­zna­tom struč­nja­ku u obla­sti na­ci­o­
nal­nog bren­di­ra­nja, da bi se sna­šli u kom­plek­snom, mo­der­nom 
dru­štvu, lju­di kre­i­ra­ju „pre­či­ce“ (engl. Short­hands) za po­je­di­ne 
ze­mlje. Ze­mlje, na­ro­di i nji­ho­ve vla­de po­jed­no­sta­vlju­ju se ona­
ko ka­ko se to ra­di na tr­ži­štu pro­iz­vo­da, a me­di­ji ak­tiv­no do­pri­
no­se stva­ra­nju te po­jed­no­sta­vlje­ne sli­ke. Ako dr­ža­ve ne uči­ne 
na­por da ta pre­či­ca bu­de po­zi­tiv­na (iako ona ni­kad ne mo­že bi­
ti pot­pu­no po­zi­tiv­na), za­vr­ši­će sa ne­ga­tiv­nom, što ima da­le­ko­
se­žne po­sle­di­ce na nji­hov po­li­tič­ki i eko­nom­ski po­lo­žaj. Ta­ko 
po­sma­tra­no, bren­di­ra­nje jed­ne ze­mlje mo­že se shva­ti­ti kao čin 
sa­mo­od­bra­ne pro­tiv ten­den­ci­je da okru­že­nje vul­ga­ri­zu­je, tri­vi­
ja­li­zu­je i po­jed­no­sta­vlju­je pred­sta­ve o njoj na na­čin na ko­ji to 
naj­če­šće či­ni. Ove po­jed­no­sta­vlje­ne pred­sta­ve po­sta­ju po­seb­no 
pri­jem­či­ve u vre­me ve­li­kih po­li­tič­kih, ide­o­lo­ških, ver­skih i svih 
dru­gih su­če­lja­va­nja raz­li­či­tih za­jed­ni­ca, pre­tva­ra­ju­ći ih u opa­sno 
pro­pa­gand­no oruž­je sa du­go­traj­nim dej­stvom či­ji je uti­caj te­ško 

ne­u­tra­li­sa­ti.5 

Sna­žan brend nu­di ze­mlji dve ključ­ne pred­no­sti:

• on pri­vla­či (po­tro­ša­če, tu­ri­ste, ta­len­te, in­ve­sti­to­re, 
pa­žnju i re­spekt);

• on pre­no­si pri­vlač­nost na dru­ge objek­te (na pri­
mer, pri­vlač­nost bren­da Ita­li­je pre­no­si se na pro­
iz­vo­de sa ozna­kom „Ma­de in Italy“, na Ita­li­ja­ne 
kao lju­de i na mo­guć­no­sti ko­je ze­mlja nu­di), či­ne­ći 
ih atrak­tiv­ni­jim i ti­me još vi­še po­ve­ća­va po­tre­bu 
da se stvo­ri stra­te­gi­ja „po­zi­tiv­nog efek­ta ze­mlje  

po­re­kla“.

U že­lji da se pre­ci­zni­je iz­me­ri sna­ga po­je­di­nih na­ci­o­nal­nih bren­
do­va i na ne­ki na­čin su­mi­ra­ju per­cep­ci­je lju­di, kre­i­ran je GMI 
Na­tion Brands In­dex – ana­li­tič­ka stu­di­ja ko­ja pred­sta­vlja je­
din­stve­ni ba­ro­me­tar glo­bal­nog mi­šlje­nja. In­deks se for­mi­ra na 
osno­vu sta­vo­va vi­še od pet mi­li­o­na po­tro­ša­ča, ko­ji oce­nju­ju 25 
ze­ma­lja kroz nji­hov kul­tur­ni, pri­vred­ni, po­li­tič­ki, in­ve­sti­ci­o­ni i 
tu­ri­stič­ki aspekt. Ta­ko na­ci­o­nal­ni brend po­sta­je zbir per­cep­ci­ja 
ko­je po­sto­je u sve­tu o od­re­đe­noj ze­mlji iz­ra­že­nih kroz šest ključ­
nih obla­sti. Gra­fič­ki, ovaj in­deks pri­ka­zu­je se obič­no kao hek­
sa­gon (sli­ka 1), pri če­mu sve tač­ke sna­žno uti­ču jed­na na dru­gu.

4	 An­holt S., Na­tion brand as con­text and re­pu­ta­tion, Pla­ce Bran­ding & Pu­blic 
Di­plo­macy, Vol.1, No 3, He­nry Ste­wart Pu­bli­ca­ti­ons 2005, str. 224-228.

5	 Ri­sto­vić M., Cr­ni Pe­tar i bal­kan­ski raz­boj­ni­ci, Či­go­ja štam­pa, Be­o­grad 2003.
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Sli­ka 1: Hek­sa­gon na­ci­o­nal­nog bren­da6

Tu­ri­zam – če­sto je naj­vi­dlji­vi­ji aspekt na­ci­o­nal­nog bren­da. Ka­ko 
se u sa­vre­me­nom sve­tu sve vi­še nov­ca tro­ši na ra­zna tu­ri­stič­
ka pu­to­va­nja, ra­zu­mlji­va je že­lja svih ze­ma­lja da za­u­zmu što 
ve­ći deo tog ko­la­ča i kroz ogla­se, spo­to­ve i dru­ge pro­mo­tiv­ne 
ak­ci­je uka­žu na pri­rod­ne le­po­te, ge­o­graf­ski po­lo­žaj i bo­gat­stvo 
kulturno-isto­rij­skim spo­me­ni­ci­ma. Ipak ovo je sa­mo deo po­nu­
de jed­ne ze­mlje, i po­sto­ji opa­snost da se agre­siv­nom pro­mo­ci­
jom tu­ri­stič­kih vred­no­sti stek­ne uti­sak o ce­loj ze­mlji sa­mo kao o 

turistič­koj de­sti­na­ci­ji.

Iz­voz – ovaj aspekt me­ri za­do­volj­stvo po­tro­ša­ča pro­iz­vo­di­ma 
i uslu­ga­ma pro­iz­ve­de­nim u jed­noj ze­mlji, ali i ten­den­ci­ju da 
pri­hva­te ili od­ba­ce pro­iz­vod na osno­vu ze­mlje po­re­kla. Ko­mer­
ci­jal­ni bren­do­vi (bren­do­vi pro­iz­vo­da i uslu­ga) sna­žno uti­ču na 
na­ci­o­nal­ni i če­sto su tač­ka na osno­vu ko­je sta­nov­ni­ci uda­lje­nih 
ze­ma­lja for­mi­ra­ju svo­ju sli­ku o „ze­mlji po­re­kla“. Sva­ki na­ci­o­
nal­ni brend po­ve­zan je sa svo­jim do­ma­ćim pro­iz­vo­di­ma i de­lom 

za­vi­si od nji­ho­ve uspe­šno­sti.

Vla­da – is­pi­ta­ni­ci u ovom de­lu is­tra­ži­va­nja oce­nju­ju kom­pe­tent­
nost i po­stup­ke vla­da po­je­di­nih ze­ma­lja. Na pred­sta­ve lju­di o 
ne­koj ze­mlji sna­žno uti­ču i od­lu­ke vla­de te ze­mlje, ka­ko one ko­
je se od­no­se na unu­tra­šnja pi­ta­nja (ljud­ska pra­va, sta­bil­nost...), 
ta­ko i na­čin na ko­ji nji­ho­ve od­lu­ke uti­ču na me­đu­na­rod­ni mir i 

si­gur­nost.

In­ve­sti­ci­je i imi­gra­ci­je – kroz že­lju po­je­di­na­ca da in­ve­sti­ra­ju, 
otvo­re svo­ja pred­stav­ni­štva ili ži­ve u ne­koj ze­mlji, vi­di se nji­ho­vo  

shva­ta­nje eko­nom­skih i so­ci­jal­nih uslo­va u toj ze­mlji.

Kul­tu­ra – me­ra u ko­joj lju­di pre­po­zna­ju kul­tur­na do­stig­nu­ća 
jed­ne ze­mlje, da li ih sma­tra­ju vred­nim i zna­čaj­nim uti­če na 

6	 An­holt S., op. cit., str. 224-228.
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dominant­nu pred­sta­vu o toj ze­mlji. U ovom seg­men­tu is­tra­ži­
va­nja is­pi­ta­ni­ci od­go­va­ra­ju na pi­ta­nja ka­kvi su pred­stav­ni­ci te 
ze­mlje u spor­tu, ko­ja je oblast umet­no­sti naj­ra­zvi­je­ni­ja, da li ze­
mlja ima svet­ski zna­čaj­ne pred­stav­ni­ke u obla­sti fil­ma, mu­zi­ke, 

li­kov­ne umet­no­sti, li­te­ra­tu­re...

Lju­di – po­sled­nji ele­ment hek­sa­go­na pred­sta­vlja oce­na is­pi­ta­
ni­ka o to­me ka­ko vi­de pred­stav­ni­ke ne­kog na­ro­da i nji­ho­vu go­
sto­lju­bi­vost. Stav o na­ro­du jed­ne ze­mlje po­ka­zu­ju i od­go­vo­ri na 
pi­ta­nja da li bi že­le­li sta­nov­ni­ka te ze­mlje za pri­ja­te­lja, ko­le­gu ili 

po­slov­nog sa­rad­ni­ka.

Sva­ka ze­mlja ima svo­je „sna­ge i sla­bo­sti“, ta­ko da su naj­bo­lje 
oce­nje­ne ze­mlje u raz­li­či­tim obla­sti­ma uglav­nom raz­li­či­te. Osim 
to­ga, lju­di če­sto ima­ju kon­tra­dik­tor­na ose­ća­nja u ve­zi sa ne­kom 
ze­mljom. Oni o ze­mlji raz­mi­šlja­ju i kao po­tro­ša­či, i kao gra­đa­ni 
i/ili kao tu­ri­sti. Ta­ko se na pr­vom me­stu li­ste ze­ma­lja po sna­zi 
svog na­ci­o­nal­nog in­dek­sa na­la­ze one ko­je ima­ju naj­vi­še oce­ne 
u svim obla­sti­ma za­jed­no. To su u pro­te­klih osam go­di­na bi­le 
uglav­nom eko­nom­ski ve­o­ma raz­vi­je­ne ze­mlje, ne­u­tral­ne spolj­
no­po­li­tič­ke ori­jen­ta­ci­je i sa sta­bil­nim so­ci­jal­nim pro­gra­mi­ma 

(Švaj­car­ska, Šved­ska, Ka­na­da, Austra­li­ja).

Upr­kos uvre­že­nom mi­šlje­nju da su me­di­ji oni ko­ji od­re­đu­ju 
imidž jed­ne ze­mlje, čo­vek pre sve­ga ve­ru­je lič­nom is­ku­stvu ili 
is­ku­stvi­ma bli­skih oso­ba. Sli­ka se naj­lak­še me­nja ako po­je­di­nac 
lič­no do­ži­vi ne­što što me­nja nje­gov uti­sak o od­re­đe­noj ze­mlji. 
Ipak, ka­ko je ne­mo­gu­će o sva­koj ze­mlji ima­ti lič­no is­ku­stvo, 
me­di­ji pre­u­zi­ma­ju ulo­gu pre­no­sni­ka ko­ji nam sli­kom i re­či­ma 

do­ča­ra­va ne­po­zna­te pre­de­le.

Kul­tu­ra i kul­tur­no na­sle­đe kao či­ni­o­ci  
na­ci­o­nal­nog bren­da

Još pe­de­se­tih go­di­na pro­šlog ve­ka, an­tro­po­lo­zi Kre­ber (Kroeber) 
i Klak­hon (Kluc­khohn)7 iz­dvo­ji­li su 164 raz­li­či­te de­fi­ni­ci­je kul­
tu­re, a do da­nas se taj broj znat­no uve­ćao. Po­sto­je raz­li­či­ti pri­
stu­pi i ni­voi de­fi­ni­sa­nja po­li­se­mič­nog poj­ma „kul­tu­ra” u za­vi­
sno­sti od to­ga da li se kul­tu­ra po­sma­tra iz po­zi­ti­vi­stič­ke ili vi­še 
iz me­ta­fi­zič­ke per­spek­ti­ve, i da li se de­fi­ni­sa­nje od­no­si na kul­tu­
ru ljud­ske vr­ste u ce­li­ni, na kul­tu­ru od­re­đe­ne dru­štve­ne za­jed­ni­
ce ili sa­mo na kul­tu­ru po­je­din­ca. Za ovaj rad po­slu­ži­će pri­lič­no 
pot­pu­na de­fi­ni­ci­ja na­šeg so­ci­o­lo­ga kul­tu­re, Mi­lo­ša Ili­ća, ko­ji je 
tvr­dio da je kul­tu­ra „skup svih onih po­ja­va i tvo­re­vi­na ko­je je 
čo­vek pro­iz­veo svo­jom ma­te­ri­jal­nom i du­hov­nom ak­tiv­no­šću, 
a či­ji se osnov­ni smi­sao sa­sto­ji u to­me da se olak­ša odr­ža­va­nje, 

7	 Kro­e­ber A. L. i Kluc­khohn C., Cul­tu­re – A Cri­ti­cal Re­vi­ew of Con­cepts and 
De­fi­ni­ti­ons, Ran­dom Ho­u­se Inc., New York 1952.
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pro­du­že­nje i na­pre­dak ljud­skog dru­štva”8. Na osno­vu ove de­fi­
ni­ci­je mo­že se za­klju­či­ti da je u kul­tu­ri uvek uklju­čen na­pre­dak, 
od­no­sno jed­na stal­na usme­re­nost ka bu­duć­no­sti, ali i na­sle­đe, tj. 
sve ono što su pret­hod­ne ge­ne­ra­ci­je stva­ra­le u pro­šlo­sti. Ta­kvo 
stva­ra­nje pred­sta­vlja sve­sno ljud­sko pre­ra­đi­va­nje pri­ro­de kroz 
raz­li­či­te sim­bo­lič­ke for­me. Za­to je kul­tu­ra di­na­mič­ki i ni­kad 
do­vr­šen pro­ces pre­no­še­nja i pro­iz­vo­đe­nja no­vih ma­te­ri­jal­nih i 
du­hov­nih vred­no­sti u sva­ko­dnev­nom ži­vo­tu čo­ve­ka i dru­štva. 
„Me­ta­fo­rič­no re­če­no, Ari­sto­te­lov zoon po­li­ti­kon uvek mo­ra bi­
ti i Ka­si­re­rov ani­mal symbo­li­cum, tj. čo­vek mo­ra bi­ti dru­štve­
no bi­će ko­je je uro­nje­no u kul­tu­ru pro­iz­vod­njom i tu­ma­če­njem 
sim­bo­la.”9 U skla­du sa tra­di­ci­jom kul­tur­nih stu­di­ja, ko­je su pr­ve 
re­la­ti­vi­zo­va­le poj­mo­ve vi­so­ke i ni­ske kul­tu­re uvo­de­ći an­ti­e­li­ti­
zam i za­go­va­ra­ju­ći pra­vo sva­kog čo­ve­ka na kul­tu­ru, ona uvek 
tre­ba da bu­de ob­lik is­po­lja­va­nja i sim­bo­lič­kog osmi­šlja­va­nja  

sva­ko­dnev­nih ži­vot­nih prak­si. 

Pre­ma to­me, u sa­stav kul­tu­re, ova­ko ši­ro­ko shva­će­ne, ula­ze - 
oru­đa, in­stru­men­ti, po­su­đe, or­na­men­ti, ode­ća, tj. ma­te­ri­jal­na 
kul­tu­ra, za­tim du­hov­na kul­tu­ra (obi­ča­ji, re­li­gi­ja, je­zik, na­u­ka, 
igre itd.) Ta­ko­đe, pod kul­tu­rom mo­že­mo pod­ra­zu­me­va­ti i raz­voj 
od­re­đe­nih spo­sob­no­sti du­ha ili te­la od­go­va­ra­ju­ćim ve­žba­njem, 
ne­go­va­njem (npr. fi­zič­ka kul­tu­ra, mu­zič­ka kul­tu­ra), pa i ka­rak­
ter lič­no­sti for­mi­ran tim pro­ce­som obra­zo­va­nja, od­no­sno sam  

pro­ces obra­zo­va­nja ko­ji je dao taj ka­rak­ter.10

Osim to­ga, kul­tu­ra jed­nog dru­štva ni­je ho­mo­ge­na, kao što ni­je 
ho­mo­ge­na ni kul­tu­ra jed­ne dru­štve­ne gru­pe, a po­red ma­te­ri­jal­nih 

uslo­va, kul­tu­ru od­re­đu­ju i kon­kret­ni isto­rij­ski uslo­vi.

Ako ta­ko po­sma­tra­mo kul­tu­ru, ja­sno je da ona pro­ži­ma sve ob­
li­ke ljud­skog de­lo­va­nja, ta­ko da se u pro­ce­su for­mi­ra­nja na­ci­o­
nal­nog bren­da ne mo­že po­sma­tra­ti kao izo­lo­va­na ka­te­go­ri­ja, već 
kao či­ni­lac ko­ji uti­če na stva­ra­nje ma­te­ri­jal­nih do­ba­ra i nji­hov 
iz­voz, na tu­ri­stič­ku po­nu­du jed­ne ze­mlje, na po­li­tič­ke pri­li­ke, na 
že­lju po­je­di­na­ca da in­ve­sti­ra­ju ili ži­ve u ne­koj ze­mlji, a po­seb­no 

na sta­nov­ni­ke te ze­mlje i nji­ho­ve oso­bi­ne.

Za­to je va­žno na­gla­si­ti da na for­mi­ra­nje na­ci­o­nal­nog bren­da uti­
če kul­tur­no na­sle­đe (te­melj sva­ke kul­tu­re) ko­je spa­ja pro­šlost sa 
bu­duć­no­šću, jer pred­sta­vlja tran­smi­si­ju ma­te­ri­jal­nih tvo­re­vi­na i 

8	 Ilić M., So­ci­o­lo­gi­ja kul­tu­re i umet­no­sti, In­sti­tut dru­štve­nih na­u­ka, Be­o­grad 
1966, str. 55.

9	 Si­me­u­no­vić Ba­jić N., Me­dij­sko (re)kon­stru­i­sa­nje ju­go­slo­ven­skog kul­tur­nog 
na­sle­đa i ko­lek­tiv­nog pam­će­nja: slu­čaj “Da­na mla­do­sti”, u: Ogle­di o ju­go­slo­
ven­skom kul­tur­nom na­sle­đu, pri­re­dio Ko­va­če­vić I.,  SGC, Fi­lo­zof­ski fa­kul­tet, 
Be­o­grad 2012, str. 193-224.

10	Mr­đa S., Kul­tur­ni ži­vot i po­tre­be stu­de­na­ta u Sr­bi­ji, Za­vod za pro­u­ča­va­nje 
kul­tur­nog raz­vit­ka, Be­o­grad 2011.
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ne­ma­te­ri­jal­nog is­ku­stva s jed­ne ge­ne­ra­ci­je na dru­gu. Me­đu­tim, 
da bi na­sle­đe „ži­ve­lo”, no­ve ge­ne­ra­ci­je, ko­je ga pre­u­zi­ma­ju, mo­
ra­ju ak­tiv­no de­lo­va­ti u do­me­ni­ma nje­go­ve in­ter­pre­ta­ci­je i re­pre­
zen­ta­ci­je. Ozna­ča­va­nje za­pra­vo uvek i is­klju­či­vo pri­pa­da no­vim 
ge­ne­ra­ci­ja­ma pa za­to pod­ra­zu­me­va nji­hov se­lek­ti­van od­nos. 
Se­lek­ci­ja onog što je vred­no oču­va­nja ko­re­spon­di­ra sa iden­ti­
te­tom od­re­đe­nih dru­štve­nih za­jed­ni­ca.11 Ta­ko obi­ča­ji, ode­va­nje, 
pred­me­ti, am­bi­jent, ali i ga­stro­no­mi­ja i mu­zi­ka či­ne je­din­stve­no 
kul­tur­no na­sle­đe i va­žan su sa­stav­ni deo tu­ri­stič­ke po­nu­de. 

Me­ra u ko­joj lju­di (bi­lo da se ra­di o sta­nov­ni­ci­ma jed­ne ze­mlje 
ili stran­ci­ma) pre­po­zna­ju ma­te­ri­jal­no i ne­ma­te­ri­jal­no kul­tur­no 
na­sle­đe, da li ih sma­tra­ju vred­nim i zna­čaj­nim, uti­če na do­mi­
nan­tu pred­sta­vu ko­ju oni ima­ju o toj ze­mlji, od­no­sno od­re­đu­je 

ono što na­zi­va­mo na­ci­o­nal­nim bren­dom.

Sr­bi­ja kao brend

Sli­ka ko­ju lju­di ima­ju o ne­koj ze­mlji naj­če­šće je sta­bil­na i ne 
me­nja se la­ko. Po­treb­no je da se ne­što ve­o­ma ozbilj­no do­go­di 
da bi se ta sli­ka pro­me­ni­la. Na­ža­lost, Sr­bi­ji i srp­skom na­ro­du u 
pro­te­klih dva­de­set go­di­na de­si­lo se vi­še ve­o­ma ozbilj­nih, ne­ga­
tiv­nih  „do­ga­đa­ja“ ko­ji su sli­ku ko­ja je o njoj po­sto­ja­la iz­me­ni­li 

dra­stič­no i to u ne­ga­tiv­nom smi­slu.

Po­sto­ji uvre­že­no mi­šlje­nje da je sve do de­ve­de­se­tih go­di­na XX 
ve­ka reč „Sr­bi­ja” ima­la uvek po­zi­tiv­nu ko­no­ta­ci­ju. Sma­tra se 
da je od stva­ra­nja mo­der­ne dr­ža­ve, po­čet­kom XIX ve­ka, svet 
o na­ma imao pred­sta­vu kao o slo­bo­do­lju­bi­vom na­ro­du ko­ji je 
do slo­bo­de do­šao kroz ve­li­ke pat­nje, bor­bu i stra­da­nja. Me­đu­
tim, mno­gi isto­ri­ča­ri do­ka­zu­ju da to ni­je ta­ko i da je for­mi­ra­nje 
sli­ke o Sr­bi­ma u me­di­ji­ma – ta­ko­zva­no me­dij­sko ura­mlji­va­nje, 
ot­po­če­lo u austro­u­gar­skoj štam­pi još u vre­me bal­kan­skih ra­to­va. 
Mom­či­lo Se­le­sko­vić, ko­ji je to­kom Pr­vog svet­skog ra­ta po­čeo 
da is­tra­žu­je sta­vo­ve ne­mač­ke jav­no­sti o Sr­bi­ji i Sr­bi­ma, uočio 
je ši­ro­ko ras­pro­stra­nje­no, kon­tra­dik­tor­no mi­šlje­nje, pre­ma ko­
me su Sr­bi  „na­rod kra­lje­u­bi­ca“, ali i da je „srp­ski voj­nik bez 
ma­ne“.  „Od sve­ga što su Sr­bi ura­di­li, Nem­ci su za­pam­ti­li sa­mo 
to da su oni ubi­ja­li kru­ni­sa­ne vla­da­re. Ne udu­blju­ju­ći se u stvar, 
oni su te isto­rij­ske či­nje­ni­ce pro­gla­si­li oso­bi­nom sa­mog srp­skog 
na­ro­da.“12 S dru­ge stra­ne, su­o­ča­va­nje sa srp­skom voj­skom na 

11	Vi­še o to­me u: Si­me­u­no­vić Ba­jić N., Me­dij­sko (re)kon­stru­i­sa­nje ju­go­slo­ven­
skog kul­tur­nog na­sle­đa i ko­lek­tiv­nog pam­će­nja: slu­čaj „Da­na mla­do­sti”, u: 
Ogle­di o ju­go­slo­ven­skom kul­tur­nom na­sle­đu, pri­re­dio Ko­va­če­vić I., SGC, 
Fi­lo­zof­ski fa­kul­tet, Be­o­grad 2012, str. 193-224.

12	Se­le­sko­vić M., Sr­bi­ja u ne­mač­kom jav­nom mne­nju od 1914. do 1918, Rad, 
Be­o­grad 1996.
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boj­nom po­lju uči­ni­lo je da  „Nem­ci shva­te da Sr­bi ima­ju i oso­bi­
ne ko­je se mo­gu ce­ni­ti...“13

U dru­goj po­lo­vi­ni XX ve­ka, za­hva­lju­ju­ći ve­štoj po­li­ti­ci ba­lan­
si­ra­nja iz­me­đu Is­to­ka i Za­pa­da, ali i na­glom eko­nom­skom raz­
vo­ju, ugled Sr­bi­je, kao de­la Ju­go­sla­vi­je, bio je na iz­u­zet­no vi­
so­kom ni­vou. Sam pred­sed­nik, Jo­sip Broz Ti­to, imao je ve­li­ku 
spo­sob­nost da se­be i svo­ju ze­mlju pred­sta­vi u naj­bo­ljem sve­tlu. 
U okol­no­sti­ma ka­da je na­ci­o­nal­ni brend op­šte pre­po­zna­tljiv i 
vi­so­ko po­zi­ci­o­ni­ran, do­ma­ćim pred­u­ze­ći­ma bi­lo je mno­go lak­še 

da ostva­re iz­voz, po­volj­ne uslo­ve kre­di­ti­ra­nja i slič­no.

De­ve­de­se­tih go­di­na do­šlo je do dra­stič­ne pro­me­ne. Ime Sr­bi­
je osta­lo je op­šte po­zna­to, ali su aso­ci­ja­ci­je na po­men ime­na 

postale pot­pu­no dru­ga­či­je. 

Na­ža­lost, na po­čet­ku XXI ve­ka, ubi­stvo Zo­ra­na Đin­đi­ća, oži­ve­lo 
je me­dij­ski okvir u ko­me su Sr­bi „kra­lje­u­bi­ce“.

Da­nas je ja­sno da brend Sr­bi­je ni­je do­volj­no po­sto­jan, ali je još 
ve­ći pro­blem što ta kri­za tra­je već dva­de­set go­di­na, a ma­lo je 

pred­u­ze­to da se ne­što pro­me­ni.

Za po­če­tak ta­ko­zva­nog „bren­di­ra­nja Sr­bi­je“, po­sle pe­to­ok­to­
bar­skih pro­me­na, Mi­ni­star­stvo za eko­nom­ske od­no­se sa ino­
stran­stvom iz­dvo­ji­lo je zna­čaj­na sred­stva i ras­pi­sa­lo ten­der za 
an­ga­žo­va­nje sa­vet­nič­ke agen­ci­je, či­ji bi za­da­tak bio da osmi­sli 
ce­lo­ku­pan plan ak­tiv­no­sti ko­je tre­ba da afir­mi­šu pro­iz­vo­de sa 
ozna­kom  „Ma­de in Ser­bia“14. Ovaj pro­je­kat na­ža­lost ni­je do­neo 
oče­ki­va­ne re­zul­ta­te. Spot od tri­de­set se­kun­di emi­to­van na CNN 
ubr­zo je po­vu­čen, jer su se u nje­mu ume­sto srp­skih na­šle i ru­
mun­ske cr­kve, a bio je pra­ćen bu­gar­skom mu­zi­kom. Osim to­ga, 
spot je pri­ka­zi­vao pri­rod­ne le­po­te, ge­o­graf­ski po­lo­žaj i kul­tu­ru 
Sr­bi­je, što je ve­o­ma zna­čaj­no za lju­de ko­ji za Sr­bi­ju ni­su ču­li. 
Me­đu­tim, ova­kav mo­del je pot­pu­no ne­pri­hva­tljiv za ze­mlju či­ji 

pro­blem ni­je ne­pre­po­zna­tlji­vost, već loš imidž.

Go­di­ne 2007. for­mi­ran je Sa­vet za pro­mo­ci­ju Sr­bi­je, u me­di­ji­
ma i jav­no­sti ubr­zo po­znat kao Sa­vet za bren­di­ra­nje, sa Mil­kom 
For­can na če­lu. Od sa­mog for­mi­ra­nja, Sa­vet su pra­ti­le ne­do­u­
mi­ce i kon­tro­ver­ze u jav­no­sti, ka­ko u ve­zi sa čla­no­vi­ma, ta­ko 
i oko pra­va­ca u ko­ji­ma ovo te­lo tre­ba da de­lu­je. Mil­ku For­can 
ubr­zo je na ovoj funk­ci­ji na­sle­dio di­rek­tor Be­o­grad­ske fil­har­mo­
ni­je Ivan Ta­so­vac. Tri go­di­ne od osni­va­nja, on je, da­ju­ći ostav­ku 
na ovu funk­ci­ju, ok­to­bra 2010. go­di­ne, ova­ko obra­zlo­žio raz­lo­ge 
zbog ko­jih je Sa­vet za pro­mo­ci­ju iz­gu­bio sva­ki smi­sao:  „Sli­kom 
Sr­bi­je u sve­tu, ume­sto Sa­ve­ta, ba­ve se mi­ni­star­stva ko­ja tro­še 

13	Ibid.
14	Na srp­skom je­zi­ku - „pro­iz­ve­de­no u Sr­bi­ji”. 
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ogro­man no­vac na ak­ci­je ko­je se na kra­ju pre­tva­ra­ju u ne­u­spe­
šne pro­mo­ci­je sa­mih mi­ni­sta­ra; estrad­ni me­na­dže­ri ko­ji stva­ra­ju 
sli­ku Sr­bi­je kao ce­lo­go­di­šnjeg kar­ne­va­la, na ko­me se ma­lo ra­di, 
ali pu­no pi­je i je­de; pre­va­re­ni rad­ni­ci svo­jim očaj­nič­kim pro­te­
sti­ma; lo­še škol­stvo i zdrav­stvo; dr­žav­ni i pri­vat­ni sek­tor ko­ji 
su dru­štve­nu od­go­vor­nost i so­li­dar­nost pre­tvo­ri­li u mar­ke­tin­ški 
trik; svi ko­ji per­ma­nent­nom pro­duk­ci­jom su­ko­ba Sr­bi­ju či­ne 

nesta­bil­nim i ne­per­spek­tiv­nim dru­štvom“15.

Na osno­vu sve­ga iz­ne­tog, ne mo­že­mo se ote­ti uti­sku da u Srbi­ji 
ne­ma do­volj­no zna­nja, a ni vo­lje da se ozbilj­ni­je pri­stu­pi po­pra­
vlja­nju imi­dža ko­ji na­ša ze­mlja ima u sve­tu. Us­pe­si na­ših spor­ti­
sta, iako do­bro­do­šli, ne mo­gu bi­ti ba­za iz­grad­nji i traj­ni­jem po­
zi­ci­o­ni­ra­nju na­ci­o­nal­nog bren­da Sr­bi­je. Ce­lo­kup­nom pro­jek­tu 
bren­di­ra­nja ze­mlje mo­ra se pri­ći na dru­ga­či­ji na­čin. To ne sme 
bi­ti sa­mo atrak­ti­van lo­go­tip,  du­ho­vit  slo­gan ili dru­ge teh­ni­ke 
ko­je se ko­ri­ste za ro­be ko­je mo­že­mo na­ći u su­per­mar­ke­tu. Ove 
mar­ke­tin­ške ak­tiv­no­sti mo­gu po­mo­ći da se skra­ti jaz iz­me­đu 
stvar­no­sti i glo­bal­ne per­cep­ci­je o jed­noj ze­mlji. Mar­ke­tin­ška ko­
mu­ni­ka­ci­ja si­gur­no ima bit­nu ulo­gu, ali ona mo­že sa­mo da po­
tvr­di ono što po­sto­ji u stvar­no­sti, da pre­ne­se pro­me­ne u dru­štvu 
ko­je već po­sto­je. Ona ne mo­že da za­me­ni pro­me­ne, već sa­mo da 

o nji­ma iz­ve­sti.

No­va sli­ka Sr­bi­je mo­ra­la bi da se za­sni­va na bo­ljoj stvar­noj po­
li­tič­koj i eko­nom­skoj si­tu­a­ci­ji u ze­mlji, a ukup­na re­pu­ta­ci­ja na 

ak­ci­ja­ma i po­na­ša­nju mno­štva. 

Kao što ve­li­ke kor­po­ra­ci­je, ko­je pro­iz­vo­de ve­li­ki broj raz­li­či­
tih pro­iz­vo­da, svoj brend gra­de ne di­rekt­no već stva­ra­ju­ći ja­
ke bren­do­ve svo­jih pro­iz­vo­da, ta­ko i ze­mlje tre­ba da gra­de svoj 
brend in­di­rekt­no, har­mo­nič­nim, do­bro osmi­šlje­nim, ši­ro­ko za­
sno­va­nim, si­ste­mat­skim i stra­te­škim pri­stu­pom pro­mo­ci­ji svo­jih 

vred­no­sti.

Osno­ve na ko­ji­ma tre­ba da po­či­va na­ci­o­nal­ni brend Sr­bi­je  
mo­gle bi bi­ti:

1. po­li­tič­ki si­stem -  sna­žan, ozbi­ljan i auto­ri­ta­ti­
van si­stem, ko­ji ima svo­ju unu­tra­šnju kom­po­nen­
tu (ure­đe­no dru­štvo) i me­đu­na­rod­nu kom­po­nen­tu 
(mi­ro­lju­bi­vost i in­te­gri­sa­nost u glo­bal­ne to­ko­ve);

2. prav­ni si­stem ko­ji se od­li­ku­je do­no­še­njem i 
spro­vo­đe­njem no­vih za­ko­na, stva­ra­njem sta­bil­nog 
okru­že­nja i ot­kla­nja­njem ta­ko­zva­nih uskih grla 
(svo­jin­sko pi­ta­nje, pi­ta­nje re­sti­tu­ci­je, do­bi­ja­nje 

gra­đe­vin­skih i dru­gih do­zvo­la); 

15	Ras­pao se sa­vet za pro­mo­ci­ju Sr­bi­je, Ta­boo, br. 104, 12. mart 2010, str. 3.
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3. pri­vred­ni si­stem – od­no­sno una­pre­đe­nje po­
slov­nog am­bi­jen­ta ak­tiv­nim me­ra­ma dr­ža­ve u 
prav­cu in­du­stri­ja­li­za­ci­je i za­po­šlja­va­nja, bo­lje 

organizovano­sti i ve­će pro­duk­tiv­no­sti;

4. kul­tur­ni si­stem – kao skup na­če­la, me­ra i pro­
je­ka­ta či­ji je cilj ubr­za­nje ukup­nog dru­štve­nog 
raz­vo­ja s ve­ćim oslon­cem na auten­tič­ne du­hov­ne 

vred­no­sti.

 Po­zi­tiv­ne pro­me­ne u ova če­ti­ri si­ste­ma si­ner­gij­ski bi de­lo­va­le 
na pro­me­ne srp­skog na­ci­o­nal­nog bren­da. Tek ka­da se tu po­mak 
ostva­ri, mo­ći će da do­đu do iz­ra­ža­ja osta­li ele­men­ti ko­ji uti­ču na 
po­zi­ci­o­ni­ra­nost na­ci­o­nal­nog bren­da: pri­rod­ne le­po­te, umet­nič­ki 
do­me­ti, sport, za­ba­va i tra­di­ci­o­nal­ne vred­no­sti srp­skog na­ro­da. 
Rad na po­bolj­ša­nju sli­ke ko­ja o Sr­bi­ji po­sto­ji u sve­tu mo­ra se 
ubr­za­ti zbog po­li­tič­kih iza­zo­va ko­ji nas oče­ku­ju u bu­duć­no­sti, 
ali i zbog eko­nom­skih, pre sve­ga zbog per­cep­ci­je pro­iz­vo­da i 

uslu­ga ko­ji do­la­ze iz Sr­bi­je.

Stu­dent­ska per­cep­ci­ja:  
re­zul­ta­ti an­ket­nog is­tra­ži­va­nja

U ci­lju ja­sni­jeg de­tek­to­va­nja stu­dent­ske per­cep­ci­je ulo­ge kul­tu­re 
i kul­tur­nog na­sle­đa u for­mi­ra­nju na­ci­o­nal­nog bren­da, spro­ve­de­
no je an­ket­no is­tra­ži­va­nje na uzor­ku od 255 stu­de­na­ta dr­žav­nih 
i pri­vat­nih fa­kul­te­ta u Be­o­gra­du.16 Stu­den­ti su od­go­va­ra­li na se­
dam za­tvo­re­nih pi­ta­nja sa po­nu­đe­nim od­go­vo­ri­ma i na dva pi­ta­
nja ko­ja su bi­la otvo­re­na. Za za­tvo­re­na pi­ta­nja ko­ri­šće­na je in­ter­
val­na pe­to­ste­pe­na Li­ker­to­va ska­la. Me­đu od­go­vo­ri­ma na otvo­re­
na pi­ta­nja iz­dvo­je­no je se­dam i se­dam­na­est va­ri­ja­bli. Autor­ke je 
in­te­re­so­va­lo na ko­ji na­čin stu­den­ti pre­po­zna­ju kul­tur­ne i tu­ri­stič­
ke po­ten­ci­ja­le Sr­bi­je kao deo nje­nog na­ci­o­nal­nog bren­da. To je 
po­seb­no za­ni­mlji­vo iz raz­lo­ga što su mno­ge kul­tur­ne ak­tiv­no­sti 
i kul­tur­no-isto­rij­sko na­sle­đe uklju­če­ni ili bi mo­gli bi­ti uklju­če­ni 

u tu­ri­stič­ku po­nu­du. Za­što su iza­bra­ni stu­den­ti?

Stu­dent­ska po­pu­la­ci­ja pred­sta­vlja pro­gre­siv­nu sna­gu dru­štva i 
in­te­lek­tu­al­nu eli­tu iz ko­je bi tre­ba­lo da se re­gru­tu­ju bu­du­ći li­de­ri 
– pred­stav­ni­ci eko­nom­skih, po­li­tič­kih, kul­tur­nih i dru­gih in­sti­
tu­ci­ja ko­ji će ste­če­no zna­nje pri­me­ni­ti u raz­vo­ju svo­je pro­fe­si­je, 
svo­je ze­mlje i dru­štva u ce­li­ni. Kao naj­o­bra­zo­va­ni­ji deo dru­štva, 

16	Fa­kul­tet po­li­tič­kih na­u­ka, Eko­nom­ski fa­kul­tet, Ar­hi­tek­ton­ski fa­kul­tet, Ge­
o­graf­ski fa­kul­tet, Fi­lo­lo­ški fa­kul­tet, Fa­kul­tet za spe­ci­jal­nu edu­ka­ci­ju i re­
ha­bi­li­ta­ci­ju, Elek­tro­teh­nič­ki fa­kul­tet, Prav­ni fa­kul­tet, Sa­o­bra­ćaj­ni fa­kul­tet, 
Po­ljo­pri­vred­ni fa­kul­tet, Fa­kul­tet or­ga­ni­za­ci­o­nih na­u­ka, Fa­kul­tet dram­skih 
umet­no­sti, Sto­ma­to­lo­ški fa­kul­tet, Fa­kul­tet bez­bed­no­sti, Gra­đe­vin­ski fa­kul­tet, 
Fa­kul­tet za kul­tu­ru i me­di­je, Fa­kul­tet za po­slov­ne stu­di­je, Fa­kul­tet za eko­no­
mi­ju, fi­nan­si­je i ad­mi­ni­stra­ci­ju.
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stu­den­ti pred­sta­vlja­ju bu­du­ću sna­gu Sr­bi­je od či­je spo­sob­no­sti, 
kre­a­tiv­no­sti, i že­lje da uče­stvu­je u stva­ra­nju no­vog, pre­po­zna­tlji­
vog i po­zi­tiv­nog na­ci­o­nal­nog iden­ti­te­ta u ve­li­koj me­ri za­vi­si sli­
ka ko­ja će o Sr­bi­ji po­sto­ja­ti u sve­tu. Nji­ho­vo uče­šće i ak­tiv­nost 
od vi­tal­ne je va­žno­sti za po­kre­ta­nje pro­me­na i da­lji dru­štve­ni 

raz­voj. 

Iako tek jed­na tre­ći­na an­ke­ti­ra­nih (29,8%) vi­di Sr­bi­ju kao kre­
a­tiv­no pod­ruč­je sa sve­žim ide­ja­ma, stu­den­ti ipak pro­ce­nju­ju da 
je to ve­o­ma po­god­no pod­ruč­je za raz­voj umet­no­sti. Čak 73% 
an­ke­ti­ra­nih sla­že se sa tvrd­njom da je Sr­bi­ja za­ni­mlji­va ze­mlja 

za raz­voj mo­der­ne umet­no­sti. 

In­te­re­sant­no je da 17, 3% is­pi­ta­ni­ka ni­je mo­glo da se od­lu­či ko­ja 
su to kul­tur­na de­ša­va­nja naj­ka­rak­te­ri­stič­ni­ja za Sr­bi­ju. Da mu­zi­
ka sa ovih pod­ruč­ja naj­vi­še do­pri­no­si imi­džu Sr­bi­je mi­sli 16,9% 
stu­de­na­ta, a tra­di­ci­o­nal­ni na­rod­ni ples 14,9%. Me­đu stu­den­ti­
ma ko­ji sma­tra­ju da fe­sti­va­li naj­bo­lje osli­ka­va­ju srp­sku kul­tur­nu 
sce­nu naj­vi­še je onih ko­ji mi­sle da je to Eg­zit (13,3%), za­tim 
Gu­ča (5,5%), dok se za Be­lef, Bi­tef i Fest iz­ja­sni­lo ma­nje od 
2% is­pi­ta­ni­ka. Da su film­ska ostva­re­nja naj­ka­rak­te­ri­stič­ni­je kul­
tur­ne ak­tiv­no­sti u Sr­bi­ji mi­sli 9%, da su to po­zo­ri­šne pred­sta­ve 
4,7%, knji­žev­nost 3,9%, a sli­kar­stvo 1,6%. Isto to­li­ko stu­de­na­ta 

(1,6%) mi­sli da su to per­for­man­si Ma­ri­ne Abra­mo­vič.

Sa­mo 1,2% stu­de­na­ta ne sla­že se sa tvrd­njom da Sr­bi­ja ima ve­o­
ma bo­ga­to kul­tur­no na­sle­đe, dok 62,3% sma­tra da je to tu­ri­stič­ki 
in­te­re­sant­no pod­ruč­je. Pro­ce­nju­ju­ći tu­ri­stič­ku po­nu­du po­seb­no 

su is­ta­kli noć­ni pro­vod i uz­bu­dljiv grad­ski ži­vot.

Sli­ka 2: Kul­tur­ne ak­tiv­no­sti ko­je su  
naj­ka­rak­te­ri­stič­ni­je za Sr­bi­ju 
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Stu­den­ti su vr­lo po­zi­tiv­no pro­ce­ni­li kul­tur­no na­sle­đe i tu­ri­stič­ki 
po­ten­ci­jal ze­mlje u ko­joj ži­ve. To upu­ću­je na za­klju­čak da oni 
pre­po­zna­ju pri­rod­ne i kul­tur­ne vred­no­sti Sr­bi­je i da ima­ju već 
ce­lo­vit iz­gra­đen od­nos pre­ma ono­me što su osta­vi­le pro­šle ge­ne­
ra­ci­je. Ta­ko­đe, stu­den­ti Sr­bi­ju vi­de i kao kre­a­tiv­no pod­ruč­je za 
raz­voj mo­der­ne umet­no­sti i na­gla­sak sta­vlja­ju na ide­je i rad mla­
dih. Me­đu­tim, u sa­gle­da­va­nju prak­tič­nih re­še­nja kul­tur­ne i tu­ri­
stič­ke po­nu­de Sr­bi­je, stu­den­ti ima­ju raz­li­či­ta mi­šlje­nja što go­
vo­ri o po­ten­ci­jal­nim na­po­ri­ma da se ak­tiv­no uklju­če u da­va­nje  

pred­lo­ga za što ade­kvat­ni­je pro­mo­vi­sa­nje ze­mlje.

Za­klju­čak

Ve­li­ki broj pro­iz­vo­da ko­ji po­ti­ču iz raz­li­či­tih ze­ma­lja uve­ćao je 
po­tre­bu da se iz­gra­di po­ve­re­nje ka­ko u pro­iz­vo­đa­ča, ta­ko i u 
ze­mlju po­re­kla. U isto vre­me, ras­tu­ći in­te­res, po­seb­no me­đu­na­
rod­nih me­di­ja za raz­li­či­ta po­li­tič­ka, eko­nom­ska, kul­tur­na, etič­ka 
i eko­lo­ška pi­ta­nja stvo­rio je si­tu­a­ci­ju da je još va­žni­je stvo­ri­ti 

stra­te­gi­ju „po­zi­tiv­nog efek­ta ze­mlje po­re­kla“.

U ide­al­nom sve­tu, ka­že An­holt17, ze­mlje ne bi sme­le da bu­
du po­sma­tra­ne kao pro­iz­vo­di jer su su­vi­še kom­plek­sne i kon­
tra­dik­tor­ne: one su u ne­če­mu lo­še, a u ne­če­mu do­bre, u ne­koj 
obla­sti pro­gre­siv­ne, u ne­koj na­zad­ne i za­o­sta­le, na ne­ki na­čin 
to­le­rant­ne, a u ne­kim pi­ta­nji­ma is­klju­či­ve. Po­li­ti­ka nji­ho­vih vla­
da uslo­vlje­na je mo­ra­lom dru­štva, na­sle­đe­nim ste­pe­nom eko­
nom­skog i dru­štve­nog raz­vo­ja, kva­li­te­tom nji­ho­vih pro­iz­vo­da 
i kul­tu­rom nji­ho­vih gra­đa­na i one če­sto či­ne naj­bo­lje što mo­
gu u tim uslo­vi­ma. Me­đu­tim, u stvar­no­sti po­sto­ji ten­den­ci­ja 
da se stvar­ne ili iz­mi­šlje­ne gre­ške ko­je u me­đu­na­rod­noj po­li­ti­
ci pra­vi vla­da jed­ne ze­mlje u sve­sti sta­nov­ni­ka dru­gih ze­malja 

17	An­holt S., op. cit., str. 224-228.

Sli­ka 3: Od­nos pre­ma kul­tur­nom na­sle­đu Sr­bi­je
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za­me­nju­je netrpeljivošću prema lju­di­ma ko­ji u njoj ži­ve, kao 
što eko­nom­ski ko­laps jed­nog pred­u­ze­ća uti­če na sud o pri­vre­di  

ce­le ze­mlje.

Imidž jed­ne ze­mlje pred­sta­vlja vi­še­sloj­nu, frag­men­tar­nu, di­fu­
znu, pa i po­jed­no­sta­vlje­nu zbir­nu sli­ku ve­li­kog bro­ja aso­ci­ja­ci­ja 
i de­li­ća in­for­ma­ci­ja ko­je su po­ve­za­ne sa ze­mljom ili ne­kim nje­
nim de­lom. Ta sli­ka ne ob­u­hva­ta sve ka­rak­te­ri­sti­ke već po­je­
di­no­sti se­lek­to­va­ne in­te­re­si­ma su­bjek­ta; ona je če­sto pro­iz­vod 
uma ko­ji po­ku­ša­va ob­ra­di­ti i za­tim oda­bra­ti osnov­ne in­for­ma­ci­je 
iz ogrom­nog bro­ja po­da­ta­ka ko­je ima o ne­koj ze­mlji.18 Za­to se 
pri sa­mom po­me­nu od­re­đe­nih me­sta/ime­na/pred­me­ta, stva­ra ce­
lo­vi­ta sli­ka o ze­mlji iz ko­je po­ti­ču. Na pri­mer, ka­da se po­me­ne 
Lu­vr, od­mah se u sve­sti po­je­din­ca po­ja­vi sli­ka Fran­cu­ske ko­ju 
po­ho­di ogro­man broj tu­ri­sta po­ku­ša­va­ju­ći da sa­gle­da i kon­zu­mi­
ra sve ono što či­ni fran­cu­sku sa­vre­me­nu kul­tu­ru i nje­no bo­ga­to 

kul­tur­no na­sle­đe. 

Za raz­li­ku od Fran­cu­ske i dru­gih ze­ma­lja u Za­pad­noj Evro­pi, 
Sr­bi­ja do sa­da ni­je ima­la du­go­roč­ne stra­te­gi­je ko­je bi mo­gle 
kul­tur­no na­sle­đe ne­kih gra­do­va ili či­ta­vih re­gi­o­na pre­tvo­ri­ti u 
bi­tan či­ni­lac eko­nom­skog raz­vo­ja. To je po­seb­no va­žno za one 
de­lo­ve Sr­bi­je u ko­ji­ma su se in­du­strij­ski cen­tri uga­si­li, pa je 
kul­tur­ni tu­ri­zam po­stao jed­na (a ne­gde i je­di­na) od mo­guć­no­sti  

dru­štve­no-eko­nom­skog raz­vo­ja. 

U na­ve­de­nom is­tra­ži­va­nju stu­den­ti su kroz svo­je od­go­vo­re po­
ka­za­li dva shva­ta­nja: jed­no se od­no­si na nji­ho­vo ne­za­do­volj­stvo 
efek­ti­ma re­a­li­za­ci­je ci­lje­va eko­nom­skog raz­vo­ja Sr­bi­je ko­je su  
po­sta­vlja­le do­sa­da­šnje vla­de, a dru­go se od­no­si na za­do­volj­stvo 
bo­gat­stvom kul­tur­no-isto­rij­skog na­sle­đa i tu­ri­stič­kih po­ten­ci­ja­la 
ze­mlje u ko­joj ži­ve. Da­kle, oni kri­ti­ku­ju na­čin na ko­ji vla­da­ju­će 
struk­tu­re uti­ču na uslo­ve po­slo­va­nja u Sr­bi­ji, ali isto­vre­me­no 
vrlo po­zi­tiv­no pro­ce­nju­ju bo­gat­stvo ono­ga što su u kul­tu­ri stvo­
ri­le pret­hod­ne ge­ne­ra­ci­je. To upu­ću­je na za­klju­čak da kul­tu­ru ne 
po­sma­tra­ju jed­no­znač­no kao po­tro­šnju, sred­stvo ili po­sle­di­cu, 
već pre sve­ga kao po­kre­ta­ča dru­štve­no-eko­nom­skog raz­vo­ja. 

Po­što su stu­den­ti deo dru­štva sa ve­li­kim po­ten­ci­ja­lom u re­vi­ta­li­
za­ci­ji kul­tur­nog na­sle­đa i pre­po­zna­va­nju kul­tu­re kao pro­duk­tiv­
nog pro­ce­sa u dru­štve­no-eko­nom­skom raz­vo­ju Sr­bi­je, po­treb­no 
je uva­ži­ti nji­ho­vo mi­šlje­nje i uklju­či­ti nji­ho­ve pred­lo­ge u bu­du­
će pro­jek­te i raz­vi­ja­nje du­go­roč­nih stra­te­ških pla­no­va u ve­zi sa 

bren­di­ra­njem Sr­bi­je. 

18	Ko­tler P. i Gert­ner D., Co­un­try as brand, pro­duct and beyond: a pla­ce mar­ke­
ting and brand ma­na­ge­ment per­spec­ti­ce, in: De­sti­na­tion Bran­ding: Cre­a­ting 
the Uni­que De­sti­na­tion Pro­po­si­tion, El­se­vi­er But­ter­worth-He­i­ne­mann, eds. 
Mor­gan N., Pritchard A. i Pri­de R., Ox­ford El­se­vi­er But­ter­worth He­i­ne­mann, 
Ox­ford 2002, str. 40-57.



208

LJ. MANIĆ, N. S. BAJIĆ i M. ALEKSIĆ

Uspe­šno bren­di­ra­nje ze­mlje na taj na­čin po­sta­će fak­tor ko­ji do­
pri­no­si kon­ku­rent­no­sti pro­iz­ve­de­nih do­ba­ra, po­ma­že sta­nov­ni­
ci­ma da lak­še do­đu do za­po­sle­nja i pri­vla­či tu­ri­ste i in­ve­sti­to­re. 
Ze­mlja sa ja­kim, po­zi­tiv­nim bren­dom je ze­mlja ko­ja je kon­ku­
rent­na, atrak­tiv­na, si­gur­na, eko­lo­ški osve­šće­na, sa kva­li­tet­nom 
in­fra­struk­tu­rom, sta­bil­nim po­re­zi­ma, obra­zo­va­nom rad­nom sna­
gom i sa svo­jim kul­tur­no-isto­rij­skim oso­be­no­sti­ma. Ta­kva ze­
mlja po­sta­je uspe­šna i pre­po­zna­tlji­va, i ima ve­će šan­se da ostva­ri 

pla­ni­ra­ni put sop­stve­nog raz­vo­ja.

Imidž Sr­bi­je – sa­sta­vljen sa­ži­ma­njem broj­nih ka­rak­te­ri­sti­ka, is­
ku­sta­va, mi­šlje­nja, pre­fe­ren­ci­ja i uve­re­nja – pred­sta­vlja­će sta­bi­
li­zi­ra­ju­ći či­ni­lac u na­po­ru da se bo­lje i du­blje raz­u­me­ju po­ne­kad 
slo­že­na pi­ta­nja na­še pro­šlo­sti, sa­da­šnjo­sti i bu­du­ćeg raz­vo­ja.

LI­TE­RA­TU­RA:

An­holt S., Na­tion brand as con­text and re­pu­ta­tion, Pla­ce Bran­ding & 
Pu­blic Di­plo­macy, Vol.1, No 3, He­nry Ste­wart Pu­bli­ca­ti­ons 2005.

Clif­ton R., Brands and bran­ding, The Eco­no­mist, Blo­om­berg Press, 
New Yer­sey 2003.

Ilić M., So­ci­o­lo­gi­ja kul­tu­re i umet­no­sti, In­sti­tut dru­štve­nih na­u­ka, Be­
o­grad 1966.

Klajn I. i Šip­ka M., Ve­li­ki reč­nik stra­nih re­či i iz­ra­za, Pro­me­tej, No­vi 
Sad 2006.

Ko­tler P. i Gert­ner D., Co­un­try as brand, pro­duct and beyond: a pla­ce 
mar­ke­ting and brand ma­na­ge­ment per­spec­ti­ce, in: De­sti­na­tion Bran­
ding: Cre­a­ting the Uni­que De­sti­na­tion Pro­po­si­tion, eds. Mor­gan N., 
Pritchard A. i Pri­de R., El­se­vi­er But­ter­worth-He­i­ne­mann, Ox­ford 
El­se­vi­er But­ter­worth He­i­ne­mann, Ox­ford 2002.

Kro­e­ber A. L. i Kluc­khohn C., Cul­tu­re – A Cri­ti­cal Re­vi­ew of Con­
cepts and De­fi­ni­ti­ons, Ran­dom Ho­u­se Inc., New York 1952.

Mr­đa S., Kul­tur­ni ži­vot i po­tre­be stu­de­na­ta u Sr­bi­ji, Za­vod za pro­u­ča­
va­nje kul­tur­nog raz­vit­ka, Be­o­grad 2011.

Ras­pao se sa­vet za pro­mo­ci­ju Sr­bi­je, Ta­boo br. 104, 12. mart 2010.

Ri­sto­vić M., Cr­ni Pe­tar i bal­kan­ski raz­boj­ni­ci, Či­go­ja štam­pa, Be­o­
grad 2003.

Se­le­sko­vić M., Sr­bi­ja u ne­mač­kom jav­nom mne­nju od 1914 do 1918, 
Rad, Be­o­grad 1996.

Si­me­u­no­vić Ba­jić N., Me­dij­sko (re)kon­stru­i­sa­nje ju­go­slo­ven­skog 
kul­tur­nog na­sle­đa i ko­lek­tiv­nog pam­će­nja: slu­čaj „Da­na mla­do­sti”, u: 
Ogle­di o ju­go­slo­ven­skom kul­tur­nom na­sle­đu, priredio Ko­va­če­vić I., 
SGC, Fi­lo­zof­ski fa­kul­tet, Be­o­grad 2012.



209

LJ. MANIĆ, N. S. BAJIĆ i M. ALEKSIĆ

Ljiljana Manić, Nataša Simeunović Bajić and Marija Aleksić
Megatrend University, Faculty of Culture and Media, Belgrade 

STUDENTS’ PERCEPTION OF THE ROLE OF CULTURE 
AND CULTURAL HERITAGE IN FORMING OF THE 

NATIONAL BRAND

Abstract

This paper deals with the national brand as combined thoughts, feelings 
and images that certain groups can have about their own country or 
a foreign one. This paper also analyzes how this image is being 
constructed, as well as many economic and political consequences 
of a positive national brand that a country can have. Special attention 
is given on how students, future leaders, see the role of culture and 

cultural heritage in improving the image of Serbia in the world. 
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