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Sazetak: Ovaj rad se bavi nacionalnim brendom kao skupom misli,
osecanja i slika koji odredene zainteresovane kategorije mogu imati
o svojoj ili o nekoj drugoj zemlji. U radu se analiziraju cinioci koji-
ma se ta slika gradi, kao i brojne ekonomske i politicke posledice koje
Jjednoj zemlji donosi pozitivan nacionalni brend. Posebno je prikazano
kako studenti, kao progresivna snaga drustva i buduci lideri, vide ulogu
kulture i kulturnog nasleda u popravljanju slike koja o Srbiji postoji u
svetu.
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Uvod'

Savremeni svet postao je globalno trziSte na kome vise nisu
konkurenti samo proizvodaci roba i usluga, ve¢ se zemlje, re-
gioni i gradovi bore medusobno za svoj deo paznje, ugleda i
poverenja javnosti, i za svoj udeo u sredstvima koja ¢e biti inve-
stirana, potroSena na turistiCkim putovanjima ili na drugi nacin

1 Rad je deo istrazivanja na projektima broj 47027 i 47007 koje finansira Mi-
nistarstvo prosvete, nauke i tehnoloskog razvoja Republike Srbije.
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ulozena. Zato je za sve zemlje vazno da izgrade i pozicioniraju
nacionalni brend.

Problematika brendiranja sopstvene zemlje danas ima univer-
zalne razmere. Dok u nekim zemljama smatraju da njihova me-
dunarodna reputacija kasni za brzim ekonomskim i politickim
razvojem, drugde misle da je njihov negativan imidz nezasluzen
i da ko¢i dalji druStveni napredak. Trec¢i smatraju da nisu do-
voljno prepoznatljivi, te da bi izlazak iz anonimnosti omogucio
efikasnije ucesce na globalnom trzistu. Bez obzira na koji na¢in
se time bave, zemlje, gradovi i regioni imaju odredeni brend koji
uti¢e na poglede, odluke i ponasanja njihovih prijatelja, potro-
$aca, posetilaca i investitora. Svojim brendom drzave i nacije
pokusavaju da uspostave oblike komunikacija sa razli¢itim cilj-
nim grupama diferencirajuéi se pritom od konkurenata i nude-
¢i odredeni proizvod ili uslugu sa specificnim, prepoznatljivim
svojstvima.

Pojam brenda

»Novak Dokovi¢ najveéi srpski brend®, ,,Srpske maline kao
brend®, ,,Guca i Egzit postali su srpski brend®. Pojam brenda je
u srpskom jeziku do skoro bio gotovo nepoznat i retko koriséen.
Danas se ovaj termin ¢esto pominje u medijima, a znacenja koja
mu se pripisuju su razli¢ita. 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
trziSte. Medutim, brend je mnogo $iri pojam i moZe se primeniti
na bilo koju zivotnu pojavu ili aktivnost, pa i na neku drzavu ili
naciju.

lako je termin brend sasvim uSao u jezicku upotrebu i odo-
macio se u svakodnevnom komuniciranju, postoje tri razlicita
shvatanja njegovog znacenja:

1. prvo i najmanje precizno tumacenje vidi brend kao objedinje-

ne napore marketinga kojima se stvara poznatost. Brend se ko-

risti kao zajednicko ime za viSe marketinskih disciplina i obi¢no

ukljucuje oglaSavanje, odnose s javnoscu, mere za unapredenje
prodaje i slicno;

2. drugo tumacenje najéescée koriste marketinske agencije kada
pruzaju usluge svojim klijentima, pa pod ovim pojmom podra-
zumevaju ime, logotip, slogan i ostale elemente korporativnog
identiteta kompanije, proizvoda ili usluge, razliCite nacine da
oni budu prepoznati od strane potrosaca. Ovaj pristup najblizi
je originalnom znacenju brenda (engl. brand - zig, znak). Pret-

postavlja se da re¢ dolazi od staronorveskog ,,brandr, §to znaci
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goreti.? Brendiranje (spaljivanje, Zigosanje) u pocetku je ozna-

¢avalo proces obelezavanja stoke, kako bi se jedno stado raz-

likovalo od drugog. Farmeri su u pocéetku brendirali svoju Zi-

vu imovinu, a termin se vremenom proSirio i na druge vidove
obeleZavanja.

Prema ,,Velikom re¢niku stranih reéi i izraza* I. Klajna i M. Sip-

ke?, brend je fabri¢ka marka, zastitni znak, tip ili vrsta proiz-

voda, ali u isto vreme i proizvod, postupak, obicaj, popularna

liénost i sl. koji su postali poznati u svetu. Na istoj strani bren-

domanija se defini$e kao manija proglasavanja svega za brend i

preterana i neopravdana upotreba reéi brend umesto drugih reci
istog ili sli¢cnog znacenja;

3. sustinski pristup ukljuéuje prethodna dva, ali brend posmatra
kao deo Sire korporativne strategije kojom se stvara mreza od-
nosa izmedu kompanije, njenih proizvoda i usluga, ljudi koji taj
proizvod proizvode ili isporucuju, kao i onih koji ih koriste ili su
na drugi nacin povezani sa njima. Brend je pojam koji oznac¢ava
niz povezanih, snaznih i, po moguéstvu, pozitivnih znacenja u
glavama i srcima ljudi. To je zbir asocijacija i ideja koje pred-
stavljaju odredeni proizvod ili kompaniju, drzavu ili naciju u
percepciji kako direktnih korisnika, tako i Sire javnosti.

Nacionalni brend je tako skup misli, osecanja i slika koji odre-

dene zainteresovane kategorije (potencijalni investitori, politi-

¢ari, bankari, potro$aci, 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 javnoscéu, oglasavanje, graficke simbole itd. Medutim,
brendiranje zemlje mnogo je slozenije jer ovde nema konkret-
nog proizvoda koji treba da bude prodat, nema jasnog promotiv-
nog zadatka, ve¢ je cilj da ljudi odredenu drzavu vide u §to po-
zitivnijem, ili bar drugacijem svetlu. Zbog toga su tehnike koje
se koriste u kreiranju brenda u poslovnom svetu nedovoljne i
neodgovarajuce.

Izgradnja i pozicioniranje nacionalnog brenda ili popravljanje
imidza koji jedna zemlja ve¢ ima u svetu vazno je ne samo zbog
politi¢kih izazova, ve¢ 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 1. i Sipka M., Veliki recnik stranih reci i izraza, Prometej, Novi Sad
2006, str. 230.
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Anbholtu (Simon Anholt)*, poznatom struénjaku u oblasti nacio-
nalnog brendiranja, da bi se snasli u kompleksnom, modernom
drustvu, ljudi kreiraju ,,pre¢ice (engl. Shorthands) za pojedine
zemlje. Zemlje, narodi i njihove vlade pojednostavljuju se ona-
ko kako se to radi na trzistu proizvoda, a mediji aktivno dopri-
nose stvaranju te pojednostavljene slike. Ako drzave ne ucine
napor da ta precica bude pozitivna (iako ona nikad ne moze bi-
ti potpuno pozitivna), zavrSice sa negativnom, §to ima daleko-
sezne posledice na njihov politi¢ki i ekonomski polozaj. Tako
posmatrano, brendiranje jedne zemlje moZe se shvatiti kao ¢in
samoodbrane protiv tendencije da okruzenje vulgarizuje, trivi-
jalizuje i pojednostavljuje predstave o njoj na nacin na koji to
najcesée ¢ini. Ove pojednostavljene predstave postaju posebno
prijemcive u vreme velikih politickih, ideoloskih, verskih i svih
drugih sucéeljavanja razli¢itih zajednica, pretvarajuci ih u opasno
propagandno oruzje sa dugotrajnim dejstvom ¢iji je uticaj teSko
neutralisati.’

Snazan brend nudi zemlji dve kljuéne prednosti:

* on privlaci (potroSace, turiste, talente, investitore,
paznju i respekt);

* on prenosi privlac¢nost na druge objekte (na pri-

mer, privla¢nost brenda Italije prenosi se na pro-

izvode sa oznakom ,,Made in Italy“, na Italijane

kao ljude i na mogucénosti koje zemlja nudi), ¢ineci

ih atraktivnijim i time jo§ viSe povecava potrebu

da se stvori strategija ,,pozitivnog efekta zemlje
porekla“.

U zelji da se preciznije izmeri snaga pojedinih nacionalnih bren-
dova i na neki nacin sumiraju percepcije ljudi, kreiran je GMI
Nation Brands Index — analiticka studija koja predstavlja je-
dinstveni barometar globalnog misljenja. Indeks se formira na
osnovu stavova vise od pet miliona potrosaca, koji ocenjuju 25
zemalja kroz njihov kulturni, privredni, politicki, investicioni i
turisti¢ki aspekt. Tako nacionalni brend postaje zbir percepcija
koje postoje u svetu o odredenoj zemlji izraZenih kroz Sest kljuc-
nih oblasti. Grafi¢ki, ovaj indeks prikazuje se obi¢no kao hek-
sagon (slika 1), pri ¢emu sve tacke snazno uti¢u jedna na drugu.

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

5 Ristovié M., Crni Petar i balkanski razbojnici, Cigoja §tampa, Beograd 2003.
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Turizam Izvoz

Ljudi(narod
Vlada

Kultura Investicije

i imigracije

Slika 1: Heksagon nacionalnog brenda®

se u savremenom svetu sve viSe novca trosi na razna turistic-
ka putovanja, razumljiva je zelja svih zemalja da zauzmu Sto
veci deo tog kolaca i kroz oglase, spotove i druge promotivne
akcije ukazu na prirodne lepote, geografski polozaj i bogatstvo
kulturno-istorijskim spomenicima. Ipak ovo je samo deo ponu-
de jedne zemlje, i postoji opasnost da se agresivnom promoci-
jom turistickih vrednosti stekne utisak o celoj zemlji samo kao o
turistickoj destinaciji.
Izvoz — ovaj aspekt meri zadovoljstvo potroSaca 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) snazno uti¢u na
nacionalni i ¢esto su tacka na osnovu koje stanovnici udaljenih
zemalja formiraju svoju sliku o ,,zemlji porekla®. Svaki nacio-
nalni brend povezan je sa svojim domac¢im proizvodima i delom
zavisi od njihove uspesnosti.

Vlada — ispitanici u ovom delu istrazivanja ocenjuju kompetent-

nost i postupke vlada pojedinih zemalja. Na predstave ljudi o

nekoj zemlji snazno uticu i odluke vlade te zemlje, kako one ko-

je se odnose na unutrasnja pitanja (ljudska prava, stabilnost...),

tako i nacin na koji njihove odluke uticu na medunarodni mir i
sigurnost.

Investicije i imigracije — kroz zelju pojedinaca da investiraju,
otvore svoja predstavnistva ili Zive u nekoj zemlji, vidi se njihovo
shvatanje ekonomskih i socijalnih uslova u toj zemlji.

Kultura — mera u kojoj ljudi prepoznaju kulturna dostignuca
jedne zemlje, da li ih smatraju vrednim i znaCajnim uti¢e na

6 Anholt S., op. cit., str. 224-228.
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dominantnu predstavu o toj zemlji. U ovom segmentu istrazi-

vanja ispitanici odgovaraju na pitanja kakvi su predstavnici te

zemlje u sportu, koja je oblast umetnosti najrazvijenija, da li ze-

mlja ima svetski znacajne 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 zeleli stanovnika te zemlje za prijatelja, kolegu ili
poslovnog saradnika.

Svaka zemlja ima svoje ,,snage i slabosti®, tako da su najbolje
ocenjene zemlje u razli¢itim oblastima uglavnom razli¢ite. Osim
toga, ljudi ¢esto imaju kontradiktorna osecanja u vezi sa nekom
zemljom. Oni o zemlji razmisljaju i kao potrosaci, i kao gradani
i/ili kao turisti. Tako se na prvom mestu liste zemalja po snazi
svog nacionalnog indeksa nalaze one koje imaju najvise ocene
u svim oblastima zajedno. To su u proteklih osam godina bile
uglavnom ekonomski veoma razvijene zemlje, neutralne spolj-
nopoliticke orijentacije i sa stabilnim socijalnim programima
(Svajcarska, Svedska, Kanada, Australija).

Uprkos uvrezenom misljenju da su mediji oni koji odreduju

imidZ jedne zemlje, Covek pre svega veruje liénom iskustvu ili

iskustvima bliskih osoba. Slika se najlak$e menja ako pojedinac

liéno dozivi nesto §to menja njegov utisak o odredenoj zemlji.

Ipak, kako je nemoguce o svakoj zemlji imati licno iskustvo,

mediji preuzimaju ulogu prenosnika koji nam slikom i re¢ima
docarava nepoznate predele.

Kultura i kulturno naslede kao c¢inioci
nacionalnog brenda

Jos pedesetih godina proslog veka, antropolozi Kreber (Kroeber)
i Klakhon (Kluckhohn)’ izdvojili su 164 razli¢ite definicije kul-
ture, a do danas se taj broj znatno uvecao. Postoje razliiti pri-
stupi i nivoi definisanja polisemi¢nog pojma ,.kultura” u zavi-
snosti od toga da li se kultura posmatra iz pozitivisticke ili vise
iz metafizicke perspektive, i da li se definisanje odnosi na kultu-
ru ljudske vrste u celini, na kulturu odredene drustvene zajedni-
ce ili samo na kulturu pojedinca. Za ovaj rad posluzice prilicno
potpuna definicija naseg sociologa kulture, Milosa Ili¢a, koji je
tvrdio da je kultura ,,skup svih onih pojava i tvorevina koje je
covek proizveo svojom materijalnom i duhovnom aktivnoséu,
a Ciji se osnovni smisao sastoji u tome da se olakSa odrzavanje,

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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produzenje i napredak ljudskog drustva™®. Na osnovu ove defi-
nicije moze se zakljuéiti da je u kulturi uvek ukljuéen napredak,
odnosno jedna stalna usmerenost ka buduénosti, ali i naslede, tj.
sve ono §to su prethodne generacije stvarale u proslosti. Takvo
stvaranje predstavlja svesno ljudsko preradivanje prirode kroz
razli¢ite simbolicke forme. Zato je kultura dinamicki i nikad
dovrsen proces prenosenja i proizvodenja novih materijalnih i
duhovnih vrednosti u svakodnevnom Zivotu ¢oveka i drustva.
»Metafori¢no reéeno, Aristotelov zoon politikon uvek mora bi-
ti 1 Kasirerov animal symbolicum, tj. ¢ovek mora biti drustve-
no bice koje je uronjeno u kulturu proizvodnjom i tumacenjem
simbola.” U skladu sa tradicijom kulturnih studija, koje su prve
relativizovale pojmove visoke i niske kulture uvodeéi antieliti-
zam 1 zagovarajuci pravo svakog Coveka na kulturu, ona uvek
treba da bude oblik ispoljavanja i simbolickog osmisljavanja
svakodnevnih Zivotnih praksi.

Prema tome, u sastav kulture, ovako Siroko shvacene, ulaze -
oruda, instrumenti, posude, ornamenti, odeca, tj. materijalna
kultura, zatim duhovna kultura (obi¢aji, religija, jezik, nauka,
igre itd.) Takode, pod kulturom mozemo podrazumevati i razvoj
odredenih sposobnosti duha ili tela odgovaraju¢im vezbanjem,
negovanjem (npr. fizicka kultura, muzicka kultura), pa i karak-
ter li¢nosti formiran tim procesom obrazovanja, odnosno sam
proces obrazovanja koji je dao taj karakter.'?

Osim toga, kultura jednog drustva nije homogena, kao $to nije
homogena ni kultura jedne drustvene grupe, a pored materijalnih
uslova, kulturu odreduju i konkretni istorijski uslovi.

Ako tako posmatramo kulturu, jasno je da ona prozima sve ob-

like ljudskog delovanja, tako da se u procesu formiranja nacio-

nalnog brenda ne moZe posmatrati kao izolovana kategorija, ve¢

kao ¢inilac koji utiCe na stvaranje materijalnih dobara i njihov

izvoz, na turisticku ponudu jedne zemlje, na politicke prilike, na

zelju pojedinaca da investiraju ili zive u nekoj zemlji, a posebno
na stanovnike te zemlje i njihove osobine.

Zato je vazno naglasiti da na formiranje nacionalnog brenda uti-
¢e kulturno naslede (temelj svake kulture) koje spaja proslost sa
buduénoscu, jer predstavlja transmisiju materijalnih tvorevina i

8 [1li¢ M., Sociologija kulture i umetnosti, Institut drustvenih nauka, Beograd
1966, str. 55.

9 Simeunovi¢ Baji¢ N., Medijsko (re)konstruisanje jugoslovenskog kulturnog
nasleda i kolektivnog pamcenja: sluc¢aj “Dana mladosti”, u: Ogledi o jugoslo-
venskom kulturnom nasledu, priredio Kovacevi¢ 1., SGC, Filozofski fakultet,
Beograd 2012, str. 193-224.

10 Mrda S., Kulturni zZivot i potrebe studenata u Srbiji, Zavod za proucavanje
kulturnog razvitka, Beograd 2011.
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nematerijalnog iskustva s jedne generacije na drugu. Medutim,
da bi naslede ,,zivelo”, nove generacije, koje ga preuzimaju, mo-
raju aktivno delovati u domenima njegove interpretacije i repre-
zentacije. Oznacavanje zapravo uvek i iskljucivo pripada novim
generacijama pa zato podrazumeva njihov selektivan odnos.
Selekcija onog $to je vredno oCuvanja korespondira sa identi-
tetom odredenih dru$tvenih zajednica.!” Tako obicaji, odevanje,
predmeti, ambijent, ali i gastronomija i muzika ¢ine jedinstveno
kulturno naslede i vazan su sastavni deo turisticke ponude.

Mera u kojoj ljudi (bilo da se radi o stanovnicima jedne zemlje

ili strancima) prepoznaju materijalno i nematerijalno kulturno

naslede, da li ih smatraju vrednim i znacajnim, utice na domi-

nantu predstavu koju oni imaju o toj zemlji, odnosno odreduje
ono §to nazivamo nacionalnim brendom.

Srbija kao brend

Slika koju ljudi imaju o nekoj zemlji najcesce je stabilna i ne

menja se lako. Potrebno je da se ne§to veoma ozbiljno dogodi

da bi se ta slika promenila. Nazalost, Srbiji i srpskom narodu u

proteklih dvadeset godina desilo se viSe veoma ozbiljnih, nega-

tivnih ,,dogadaja“ koji su sliku koja je o njoj postojala izmenili
drasti¢no i to u negativnom smislu.

Postoji uvrezeno misljenje da je sve do devedesetih godina XX
veka re¢ ,,Srbija” imala uvek pozitivau konotaciju. Smatra se
da je od stvaranja moderne drzave, pocetkom XIX veka, svet
0 nama imao predstavu kao o slobodoljubivom narodu koji je
do slobode dosao kroz velike patnje, borbu i stradanja. Medu-
tim, mnogi istori¢ari dokazuju da to nije tako i da je formiranje
slike o Srbima u medijima — takozvano medijsko uramljivanje,
otpocelo u austrougarskoj Stampi jo$ u vreme balkanskih ratova.
Momcilo Seleskovi¢, koji je tokom Prvog svetskog rata poceo
da istrazuje stavove nemacke javnosti o Srbiji i Srbima, uocio
je Siroko rasprostranjeno, kontradiktorno misljenje, prema ko-
me su Srbi ,,narod kraljeubica®, ali i da je ,,srpski vojnik bez
mane®. ,,0d svega $to su Srbi uradili, Nemci su zapamtili samo
to da su oni ubijali krunisane vladare. Ne udubljujuéi se u stvar,
oni su te istorijske ¢injenice proglasili osobinom samog srpskog
naroda.“!? S druge strane, suocavanje sa srpskom vojskom na

11 Vise o tome u: Simeunovi¢ Baji¢ N., Medijsko (re)konstruisanje jugosloven-
skog kulturnog nasleda i kolektivnog paméenja: slucaj ,,Dana mladosti”, u:
Ogledi o jugoslovenskom kulturnom nasledu, priredio Kovacevi¢ 1., SGC,
Filozofski fakultet, Beograd 2012, str. 193-224.

12 Seleskovi¢ M., Srbija u nemackom javnom mnenju od 1914. do 1918, Rad,
Beograd 1996.
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bojnom polju uéinilo je da ,,Nemci shvate da Srbi imaju i osobi-
ne koje se mogu ceniti...“!3

U drugoj polovini XX veka, zahvaljujuci vestoj politici balan-
siranja izmedu 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 opste prepoznatljiv i
visoko pozicioniran, doma¢im preduzec¢ima bilo je mnogo lakse
da ostvare izvoz, povoljne uslove kreditiranja i sli¢no.

Devedesetih godina doslo je do drasticne promene. Ime Srbi-
je ostalo je opSte poznato, ali su asocijacije na pomen imena
postale potpuno drugacije.

Nazalost, na poc¢etku XXI veka, ubistvo Zorana Pindica, ozivelo
je medijski okvir u kome su Srbi , kraljeubice.

Danas je jasno da brend Srbije nije dovoljno postojan, ali je jos§
veéi problem $to ta kriza traje ve¢ dvadeset godina, a malo je
preduzeto da se nesto promeni.

Za pocetak takozvanog ,,brendiranja Srbije“, posle petookto-
barskih promena, Ministarstvo za ekonomske odnose sa ino-
stranstvom izdvojilo je znacajna sredstva i raspisalo tender za
angazovanje savetnicke agencije, ¢iji bi zadatak bio da osmisli
celokupan plan aktivnosti koje treba da afirmiSu proizvode sa
oznakom ,,Made in Serbia“!“. Ovaj projekat nazalost nije doneo
oc¢ekivane rezultate. Spot od trideset sekundi emitovan na CNN
ubrzo je povucen, jer su se u njemu umesto srpskih nasle i ru-
munske crkve, a bio je pra¢en bugarskom muzikom. Osim toga,
spot je prikazivao prirodne lepote, geografski polozaj i kulturu
Srbije, $to je veoma znacajno za ljude koji za Srbiju nisu ¢uli.
Medutim, ovakav model je potpuno neprihvatljiv za zemlju ¢iji
problem nije neprepoznatljivost, veé lo§ imidz.

Godine 2007. formiran je Savet za promociju Srbije, u mediji-
ma i javnosti ubrzo poznat kao Savet za brendiranje, sa Milkom
Forcan na ¢elu. Od samog formiranja, Savet su pratile nedou-
mice i kontroverze u javnosti, kako u vezi sa ¢lanovima, 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, dajuéi ostavku
na ovu funkciju, oktobra 2010. godine, ovako obrazlozio razloge
zbog kojih je Savet za promociju izgubio svaki smisao: ,,Slikom
Srbije u svetu, umesto Saveta, bave se ministarstva koja troSe

13 Ibid.

14 Na srpskom jeziku - ,,proizvedeno u Srbiji”.
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ogroman novac na akcije koje se na kraju pretvaraju u neuspe-
$ne promocije samih ministara; estradni menadzeri koji stvaraju
sliku Srbije kao celogodi$njeg karnevala, na kome se malo radi,
ali puno pije i jede; prevareni radnici svojim ocajni¢kim prote-
stima; loSe Skolstvo i zdravstvo; drzavni i privatni sektor koji
su druStvenu odgovornost i solidarnost pretvorili u marketinski
trik; svi koji permanentnom produkcijom sukoba Srbiju ¢ine
nestabilnim i neperspektivnim drustvom*?’s.

Na osnovu svega iznetog, ne mozemo se oteti utisku da u Srbiji
nema dovoljno znanja, a ni volje da se ozbiljnije pristupi popra-
vljanju imidZa koji nasa zemlja ima u svetu. Uspesi nasih sporti-
sta, iako dobrodosli, ne mogu biti baza izgradnji i trajnijem po-
zicioniranju nacionalnog brenda Srbije. Celokupnom projektu
brendiranja zemlje mora se pri¢i na drugaciji nacin. To ne sme
biti samo atraktivan logotip, duhovit slogan ili druge tehnike
koje se koriste za robe koje mozemo naci u supermarketu. Ove
marketin§ke aktivnosti mogu pomoci da se skrati jaz izmedu
stvarnosti i globalne percepcije o jednoj zemlji. Marketinska ko-
munikacija sigurno ima bitnu ulogu, ali ona moze samo da po-
tvrdi ono $to postoji u stvarnosti, da prenese promene u drustvu
koje ve¢ postoje. Ona ne moze da zameni promene, ve¢ samo da
0 njima izvesti.

Nova slika Srbije morala bi da se zasniva na boljoj stvarnoj po-
litickoj i ekonomskoj situaciji u zemlji, a ukupna reputacija na
akcijama i ponaSanju mnostva.

Kao $to velike korporacije, koje proizvode veliki broj razlici-

tih proizvoda, svoj brend grade ne direktno vec stvarajuéi ja-

ke brendove svojih proizvoda, tako i zemlje treba da grade svoj

brend indirektno, harmoni¢nim, dobro osmisljenim, Siroko za-

snovanim, sistematskim i strateSkim pristupom promociji svojih
vrednosti.

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

1. politicki sistem - snazan, ozbiljan i autoritati-
van sistem, koji ima svoju unutrasnju komponen-
tu (uredeno drustvo) i medunarodnu komponentu
(miroljubivost i integrisanost u globalne tokove);

2. pravni sistem koji se odlikuje donoSenjem i
sprovodenjem novih zakona, stvaranjem stabilnog
okruzenja i otklanjanjem takozvanih uskih grla
(svojinsko pitanje, pitanje restitucije, dobijanje
gradevinskih i drugih dozvola);

15 Raspao se savet za promociju Srbije, 7aboo, br. 104, 12. mart 2010, str. 3.
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3. privredni sistem — odnosno unapredenje po-

slovnog ambijenta aktivnim merama drZzave u

pravcu industrijalizacije 1 zapoSljavanja, bolje
organizovanosti i vece produktivnosti;

4. kulturni sistem — kao skup nacela, mera i pro-
jekata ¢iji je cilj ubrzanje ukupnog drustvenog
razvoja s veéim osloncem na autenti¢éne duhovne

vrednosti.

Pozitivne promene u ova Cetiri sistema sinergijski bi delovale
na promene srpskog nacionalnog brenda. Tek kada se tu pomak
ostvari, mo¢i ¢e da dodu do izrazaja ostali elementi koji uticu na
pozicioniranost nacionalnog brenda: prirodne lepote, umetnicki
dometi, sport, zabava i tradicionalne vrednosti srpskog naroda.
Rad na poboljsanju slike koja o Srbiji postoji u svetu mora se
ubrzati zbog politickih izazova koji nas ocekuju u buduénosti,
ali 1 zbog ekonomskih, pre svega zbog percepcije proizvoda i

usluga koji dolaze iz Srbije.

Studentska percepcija:
rezultati anketnog istrazivanja

U cilju jasnijeg detektovanja studentske percepcije uloge kulture
i kulturnog nasleda u formiranju nacionalnog brenda, sprovede-
no je anketno istrazivanje na uzorku od 255 studenata drzavnih
i privatnih fakulteta u Beogradu.!® Studenti su odgovarali na se-
dam zatvorenih pitanja sa ponudenim odgovorima i na dva pita-
nja koja su bila otvorena. Za zatvorena pitanja kori§¢ena je inter-
valna petostepena Likertova skala. Medu odgovorima na otvore-
na pitanja izdvojeno je sedam i sedamnaest varijabli. Autorke je
interesovalo na koji nain studenti prepoznaju kulturne i turistic-
ke potencijale Srbije kao deo njenog nacionalnog brenda. To je
posebno zanimljivo iz razloga $to su mnoge kulturne aktivnosti
i kulturno-istorijsko naslede ukljuceni ili bi mogli biti ukljuceni
u turisticku ponudu. Zasto su izabrani studenti?

Studentska populacija predstavlja progresivnu snagu drustva i
intelektualnu elitu iz koje bi trebalo da se regrutuju bududi lideri
— predstavnici ekonomskih, politi¢kih, kulturnih i drugih insti-
tucija koji ¢e steCeno znanje primeniti u razvoju svoje profesije,
svoje zemlje i drustva u celini. Kao najobrazovaniji deo drustva,

16 Fakultet politickih nauka, Ekonomski fakultet, Arhitektonski fakultet, Ge-
ografski fakultet, Filoloski fakultet, Fakultet za specijalnu edukaciju i re-
habilitaciju, Elektrotehnicki fakultet, Pravni fakultet, Saobracajni fakultet,
Poljoprivredni fakultet, Fakultet organizacionih nauka, Fakultet dramskih
umetnosti, Stomatoloski fakultet, Fakultet bezbednosti, Gradevinski fakultet,
Fakultet za kulturu i medije, Fakultet za poslovne studije, Fakultet za ekono-
miju, finansije i administraciju.
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studenti predstavljaju buducu snagu Srbije od ¢ije sposobnosti,

kreativnosti, i zelje da uCestvuje u stvaranju novog, prepoznatlji-

vog 1 pozitivnog nacionalnog identiteta u velikoj meri zavisi sli-

ka koja ¢e o Srbiji postojati u svetu. Njihovo ucesce i aktivnost

od vitalne je vaZnosti za pokretanje promena i dalji drustveni
razvoj.

Iako tek jedna trecina anketiranih (29,8%) vidi Srbiju kao kre-

ativno podrucje sa svezim idejama, studenti ipak procenjuju da

je to veoma pogodno podrudje za razvoj umetnosti. Cak 73%

anketiranih slaze se sa tvrdnjom da je Srbija zanimljiva zemlja
za razvoj moderne umetnosti.

Interesantno je da 17, 3% ispitanika nije moglo da se odlu¢i koja
su to kulturna desavanja najkarakteristi¢nija za Srbiju. Da muzi-
ka sa ovih podrucja najvise doprinosi imidzu Srbije misli 16,9%
studenata, a tradicionalni narodni ples 14,9%. Medu studenti-
ma koji smatraju da festivali najbolje oslikavaju srpsku kulturnu
scenu najvise je onih koji misle da je to Egzit (13,3%), zatim
Guca (5,5%), dok se za Belef, Bitef i Fest izjasnilo manje od
2% ispitanika. Da su filmska ostvarenja najkarakteristi¢nije kul-
turne aktivnosti u Srbiji misli 9%, da su to pozori$ne predstave
4,7%, knjizevnost 3,9%, a slikarstvo 1,6%. Isto toliko studenata
(1,6%) misli da su to performansi Marine Abramovic.

Koje su kulturne aktivnost najkarakteristicnije za Srblju?

i
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Slika 2: Kulturne aktivnosti koje su
najkarakteristi¢nije za Srbiju

Samo 1,2% studenata ne slaze se sa tvrdnjom da Srbija ima veo-

ma bogato kulturno naslede, dok 62,3% smatra da je to turisti¢ki

interesantno podrucje. Procenjujuéi turistiCku ponudu posebno
su istakli noéni provod i uzbudljiv gradski zivot.
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U kojoj meri se slazete sa tvrdnjom da Srbija ima veoma bogato kultumno
nasledje?

[
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Slika 3: Odnos prema kulturnom nasledu Srbije
Studenti su vrlo pozitivno procenili kulturno naslede i turisticki
potencijal zemlje u kojoj zive. To upuéuje na zakljucak da oni
prepoznaju prirodne i kulturne vrednosti Srbije i da imaju veé
celovit izgraden odnos prema onome §to su ostavile prosle gene-
racije. Takode, studenti Srbiju vide i kao kreativno podrucje za
razvoj moderne umetnosti i naglasak stavljaju na ideje i rad mla-
dih. Medutim, u sagledavanju prakti¢nih reSenja kulturne i turi-
sticke ponude Srbije, studenti imaju razli¢ita misljenja §to go-
vori o potencijalnim naporima da se aktivno ukljuce u davanje
predloga za Sto adekvatnije promovisanje zemlje.

Zakljucak

Veliki broj proizvoda koji poticu iz razlicitih zemalja uvecao je
potrebu da se izgradi poverenje kako u proizvodaca, tako i u
zemlju porekla. U isto vreme, rastuci interes, posebno meduna-
rodnih medija za razlicita politicka, ekonomska, kulturna, eticka
i ekoloska pitanja stvorio je situaciju da je jo§ vaznije stvoriti
strategiju ,,pozitivnog efekta zemlje porekla®.

U idealnom svetu, kaze Anholt"’, zemlje ne bi smele da bu-
du posmatrane kao proizvodi jer su suvise kompleksne i kon-
tradiktorne: one su u neemu lose, a u neCemu dobre, u nekoj
oblasti progresivne, u nekoj nazadne i zaostale, na neki nac¢in
tolerantne, a u nekim pitanjima isklju¢ive. Politika njihovih vla-
da uslovljena je moralom drustva, nasledenim stepenom eko-
nomskog i drustvenog razvoja, kvalitetom njihovih proizvoda
i kulturom njihovih gradana i one Cesto ¢ine najbolje Sto mo-
gu u tim uslovima. Medutim, u stvarnosti postoji tendencija
da se stvarne ili izmiSljene greske koje u medunarodnoj politi-
ci pravi vlada jedne zemlje u svesti stanovnika drugih zemalja

17 Anholt S., op. cit., str. 224-228.
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zamenjuje netrpeljivoséu prema ljudima koji u njoj Zive, kao
$to ekonomski kolaps jednog preduzeéa utice na sud o privredi
cele zemlje.

Imidz jedne zemlje predstavlja viSeslojnu, fragmentarnu, difu-
znu, pa i pojednostavljenu zbirnu sliku velikog broja asocijacija
i deli¢a informacija koje su povezane sa zemljom ili nekim nje-
nim delom. Ta slika ne obuhvata sve karakteristike ve¢ poje-
dinosti selektovane interesima subjekta; ona je ¢esto proizvod
uma koji pokusava obraditi i zatim odabrati osnovne informacije
iz ogromnog broja podataka koje ima o nekoj zemlji.'® Zato se
pri samom pomenu odredenih mesta/imena/predmeta, stvara ce-
lovita slika o zemlji iz koje poti¢u. Na primer, kada se pomene
Luvr, odmah se u svesti pojedinca pojavi slika Francuske koju
pohodi ogroman broj turista pokusavajuci da sagleda i konzumi-
ra sve ono §to ¢ini francusku savremenu kulturu i njeno bogato
kulturno naslede.

Za razliku od Francuske i drugih zemalja u Zapadnoj Evropi,
Srbija do sada nije imala dugoro¢ne strategije koje bi mogle
kulturno naslede nekih gradova ili ¢itavih regiona pretvoriti u
bitan ¢inilac ekonomskog razvoja. To je posebno vazno za one
delove Srbije u kojima su se industrijski centri ugasili, pa je
kulturni turizam postao jedna (a negde i jedina) od moguénosti
drustveno-ekonomskog razvoja.

U navedenom istrazivanju studenti su kroz svoje odgovore po-
kazali dva shvatanja: jedno se odnosi na njihovo nezadovoljstvo
efektima realizacije ciljeva ekonomskog razvoja Srbije koje su
postavljale dosadasnje vlade, a drugo se odnosi na zadovoljstvo
bogatstvom kulturno-istorijskog nasleda i turistickih potencijala
zemlje u kojoj zive. Dakle, oni kritikuju nacin na koji vladajuce
strukture uti¢u na uslove poslovanja u Srbiji, ali istovremeno
vrlo pozitivno procenjuju bogatstvo onoga $to su u kulturi stvo-
rile prethodne generacije. To upucuje na zaklju¢ak da kulturu ne
posmatraju jednoznacno kao potrosnju, sredstvo ili posledicu,
veé pre svega kao pokretaca drustveno-ckonomskog razvoja.

Posto su studenti deo drustva sa velikim potencijalom u revitali-

zaciji kulturnog nasleda i prepoznavanju kulture kao produktiv-

nog procesa u drustveno-ekonomskom razvoju Srbije, potrebno

je uvaziti njihovo misljenje i ukljuciti njihove predloge u budu-

¢e projekte i razvijanje dugoroénih strateskih 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.
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Uspesno brendiranje zemlje na taj na¢in postace faktor koji do-
prinosi konkurentnosti proizvedenih dobara, pomaze stanovni-
cima da lak$e dodu do zaposlenja i privladi turiste i investitore.
Zemlja sa jakim, pozitivnim brendom je zemlja koja je konku-
rentna, atraktivna, sigurna, ekoloski osveséena, sa kvalitetnom
infrastrukturom, stabilnim porezima, obrazovanom radnom sna-
gom 1 sa svojim kulturno-istorijskim osobenostima. Takva ze-
mlja postaje uspesna i prepoznatljiva, i ima vece Sanse da ostvari
planirani put sopstvenog razvoja.

Imidz Srbije — sastavljen sazimanjem brojnih karakteristika, is-

kustava, misljenja, preferencija i uverenja — predstavljace stabi-

liziraju¢i ¢inilac u naporu da se bolje i dublje razumeju ponekad
sloZena pitanja naSe proslosti, sadasnjosti i buduéeg razvoja.
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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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