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БРЕН­ДИ­РА­ЊЕ ДР­ЖА­ВА  
И НА­ЦИ­ЈА

Сажетак: Све већи број земаља схвата важност и неопходност 
брендирања своје државе, бригу о сопственом имиџу и репута
цији. Увидевши да се добра репутација и позитиван имиџ одра
жава не само на туристичку посету, већ и на инвестиције, про
изводе, добијање разних спортских и културних манифестација 
и др., државе у последње време све више посвећују пажњу овој 
проблематици. Оснивају се посебне агенције и институти који 
користе најсавременије маркетиншке методе, користећи инте
грисане маркетиншке канале за сопствену промоцију. Владе које 
желе ребрендирати своју државу, поправити имиџ и изградити 
нов позитиван идентитет морају имати јасну визију шта желе, 
где се тренутно налази њихова држава, где желе да буду и проба
ју да интегришу све радње, политике и комуникацију ка остатку 
света. Србија је, са великим закашњењем, схватила колики је и 
какав стварни утицај лобирања и ангажовања лобистичких кућа 
у припремању и доношењу важних одлука на међународној поли
тичкој сцени, уз велике економске и политичке штете које је делом 
претрпела у последње две и по деценије.

Кључне речи: бренд, имиџ, диференцирање, Србија

Увод

Национално брендирање је веома важно за положај једне 
нације у свету. Људи уопштено мало знају о појединим на
цијама, а и оно мало што и знају формирано је на основу 
ставова који су настали на митовима, гласинама, анегдотама 
или пак на познатим личностима, спортистима, глумцима, 
писцима из тих земаља.

Ying Fan са Брунел Универзитета у Лондону, по многима 
контраверзни научни публициста из области етичког брен
дирања, подсећа да је брендирање нација релативно нова 
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област, иако су истраживања о утицају имиџа земље на при
хваћеност одређеног производа присутна већ неколико де
ценија. Међутим, он подсећа да прво треба правити разлику 
између брендирања нација и брендирања држава.

Иако се нација и држава понекад истозначно употребљавају 
у литератури, ипак постоји  разлика између бренда нације и 
бренда неке државе. Различити термини се могу наћи у ли
тератури, али можемо их поделити у три категорије: прва је 
везана за производе, друга је на националном нивоу, а трећа 
има културни фокус.1

Један од првих случајева брендирања нације налазимо још 
у 16. веку. Шаргарепа је све до тада била свих могућих боја, 
али не и наранџаста. Постојале су црвене, црне, зелене, бе
ле и љубичасте сорте. А онда су Холанђани одлучили да то 
кртоласто воће узгајају у патриотском духу, користећи мути
рано семе из Северне Африке, почели су да усавршавају на
ранџасту шаргарепу у част свог владара Виљема Оранског 
који их је предводио у рату за независност од Шпаније. По
ред наранџасте заставе, Холандија је добила и наранџасту 
шаргарепу. 

У брeндирању нацијa и држава, циљ јe створити 
јасну, јeдноставну, спeцифичну идeју, изграђeну око 
eмоционалних квалитeта, која можe бити симболизована 
вeрбално и визуeлно и која јe разумљива широкој публици у 
различитим приликама. Да би било eфeктивно, национално 
брeндирањe мора садржати политичкe, културнe, пословне, 
спортскe и другe активности.2

Данас, постоје многобројни, специфични начини брендира
ња држава као што су: филмска индустрија, спортска дешава
ња, градитељски подухвати, културни и јавни догађаји, јавна 

1	 Ying, F. (2005) Branding the nation: „What is being branded“? Journal or 
Vocation Marketing, Volume 12, Number 1, pp. 5

2	 Јовановић, Д. (2008) Идентитет на продају – креирање националног 
идентитета за потребе туризма, Београд, Гласник Етнографског инсти
тута САНУ, 56.1., стр. 103.
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дипломатија, политичкe изјавe3 и говори,4 познате и славне 
личности, пропаганда и односи с јавношћу5, верски туризам 
или како се у последње време популарно назива „поклонич
ко путовање“ и др.

Држава као бренд

Сматра се да су Французи били ти који су започели нацио
нални брендинг у пуном облику и мери. 1789. године дошло 
је до прве и најзначајније револуције, где је традиционално 
племство прогнано, краљевска породица побијена, теократ
ска држава оспорена, проглашена република, чувена Марсе
љеза итд... Француска је спровела „ребрендирање“, што је 
имало и снажан утицај на земље широм света. Генерал На
полеон Бонапарта је само то поправљање бренда, „ребрен
дирање“ наставио. Он је увео нове ритуале, титуле, поча
сти, ордење, где је Наполеонов законик остао основ правне 
структуре у великом делу Европе и данас. Све ово настави
ли су да брендирају и бројни сликари и писци, од којих је 
можда најдаровитији Жак-Луј Давид (Jacques-Louis David).6

Ататуркове операције поправљања државе (ребрендига) у 
некада моћном Отоманском царству, после пораза у Првом 
светском рату, могу се упоредити са претходним стањем и 
мерама које су спроведене у Француској. Он је увео нову 
азбуку, прозападно орјентисан, преферирао је западњачки 
стил облачења, комформизам, дао ново име нацији и најва
жније из једног теократског уређења државе, трансформи
сао нацију у секуларну државу. 

Борба између новог и старог испуњава последња два ве
ка отоманске империје. Пут који је пређен да би се дошло 

3	 Џ. Буш је 2002. године означио Иран, Ирак и Северну Кореју као чла
нове „осовине зла“ са оружјем за масовно уништење, које прете како 
суседима тако и Америци. Без обзира што је Северна Кореја признала 
да поседује спорни материјал и постројења за израду нуклеарне бомбе, 
нападнут је Ирак, где је касније утврђено да никаквог нуклеарног про
грама није било, Howard, P. (Dec. 2004)  Whu Not Invade North Korea? 
Threats, Language Games, and U.S. Foreign Policy, International Studies 
Quarterly, Blackwell Publlishing on behalf of The International Studies As
sociation Vol. 48. No.4 pp. 806.

4	 “Одметнуте државе“ (rogue states), „промашене државе“ (failed states), 
Реган (Regan) „зло царство“ за Совјетски Савез 1983., Клинтон (Clin
ton) „држава која изазива забринутост“, Анхолт, С. (2009) Конкурентан 
идентитет, Загреб: М плус, стр. 39.

5	 Хитлер je био задивљен пропагандним системом запада и у својој књи
зи „Mein Kampf“ тврдио да је Немачка изгубила Први светски рат јер је 
изгубила битку у пропаганди.

6	 Olins, W. (2002) Branding the Nation-the historical context, The Journal of 
Brand Menagement,. Vol.9 ,http://www.brandchannel.com/images/Papers/
Journal_of_Brand.pdf-pristupljeno-20-8.2012.
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докемализма дуг је и покривен лешевима безброј хиљада 
мученика. Међу жртвама које су избраздиле ову крваву до
лину било је султана, великих везира, генерала и небројено 
много младих људи песника, лекара, професора, наставника 
а нарочито официра који су пали тражећи да путем реформи 
спасу своју земљу.7

Анхолт тврди да се имиџ земаља увек мења искључиво због 
два разлога: или зато што се земља променила, или зато што 
утиче на људе.8 Као најбољи пример како побољшати конку
рентност свог идентитета и имиџ, наводи примере Јужне 
Африке и Јапана.

Након окупације, Јапан се у светским размерама рангирао 
као слабо развијена земља. Њихови производи су перцепи
рани као јефтини и другоразредни. Одмах затим уследио је 
незадрживи и незабележен привредни раст и развој једне 
земље, који се, за свега 16 година, уздигао у сам врх свет
ске економије, заузевши друго место, одмах иза Сједињених 
Америчких Држава. Захваљујући перманентном брендира
њу, јачању квалитета својих производа и поправљању свог 
имиџа, Јапан је постао синоним напредне технологије, ква
литетне производње, услуге и конкурентности. „У интер
валу од 1953. до 1973. године, Јапан је бележио годишњи 
привредни раст у просеку од осам одсто, док је тај проценат 
током шездесетих достигао чак 10,6 одсто. Јапан се и даље 
налази на високом трећем месту, иза Луксембурга и Швај
царске, а испред Норвешке и САД, Данске“.9

Тајну јапанског бума откривају сами Јапанци. До тог пери
ода, средства су се превасходно улагала у људске ресурсе. 
Јапан се према свету отворио тек 1968. године када је за
почео модернизацију и убрзану идустријализацију. У овом 
периоду, јапанска влада је и до 45 одсто буџета издвајала за 
образовање. Образовање је представљало дугорочно улага
ње, које се у материјалном смислу не враћа одмах, али је за 
развој сваке земље од огромног значаја.

По Воли Олинсу (Wally Olinsu)10 постоје седам корака у 
брендирању држава:

7	 Томић, З. (1939) Кемал Ататурк - творац нове Турске, Београд: Изда
вачка књижница Геце Кона, стр. LVII

8	 Анхолт, С., нав. дело, стр. 45.
9	 Види више: Бувач, Д. (1982) Анатомија јапанског успеха, Загреб: Гло

бус, стр. 13-15.
10	Olins, W. (1999) Trading Identites, United Kingdom: The Foreign Policy 

Centre, pp. 74. 
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1. Направити радну групу са представницима државе, умет
ности, образовања, индустрије и медија како би се покренуо 
програм брендирања државе.

2. Истражити на који начин нацију перципирају у самој др
жави, а и у иностранству.

3. Развити дискусију између разних група, са циљем сагле
давања сопствених снага и слабости како би се пронашао 
најбољи начин за брендирање државе.

4. Створити једну главну идеју на позицијама професионал
них саветника, која мора бити јединствена и снажна, засно
вана на најбољим квалитетима нације.

5. Изградити brand book, дефинисати унифициране потезе 
визуелног комуницирања државе.

6. Прилагодити поруке за туризам, улагања и извоз и 
интегрисaти те поруке у једну целину како би оне биле по
годне за јавност.

7. Поспешивати систем међусобних веза између свих актера 
брендирања нације.

Олинс се пита да ли је могуће користити исте технике у 
брендирању нација и производа, компанија. Као пример, 
наводи случајеве Шпаније и Аустралије, које су истовреме
но успеле да значајно побољшају имиџ нације а и да изгра
де веома велики број брендова који потичу из тих земаља. 
Шпанија је за време Франковог диктаторског режима била 
изолована и затворена земља са. Данас је Шпанија демо
кратска земља, активан члан Европске Уније, са завидним 
стандардом за живот, са добрим имиџом својих компанија 
у свету.11

Аутор примећује да је много нација, попут Ирске, следило 
пример Шпаније. Много новонасталих нација и држава, по
готово након пропасти комунистичких режима у Источној 
европи, почело је са ребрендирањем својих компанија, про
извода, туристичких потенцијала, побољшањем услова за 
инвестирање. Многе земље су у томе успеле, наводећи као 
пример Шкотску, која је поправила свој имиџ, између оста
лог, захваљујући и фестивалу у Единбургу, филму Храбро 
срце или шкотском вискију. Нажалост, аутор закључује да 
Словенија и Словачка то нису успеле.

11	Olins, W. (2002) Branding the Nation-the historical context, The Journal of 
Brand Menagement, April 2002. Vol.9, pp.6., http://www.brandchannel.com/
images/Papers/Journal_of_Brand.pdf, приступљено-20. 8. 2012.
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Дин (Dinnie), такође, тврди да постоји повезаност између 
брендирања нација и производа, наводећи да је стабилност 
и просперитет интерес глобалних компанија, глобалних 
производа и нација, тј држава.12 У деветнаестом веку већи
на земаља је правила производе, пре свега, за своју домаћу 
потрошњу, иако су одређени извозни производи били од ве
ликог значаја за неке земље. Скоро сваки производ се пуно 
разликовао од земље до земље. Све од хлеба, преко колача 
па до стила у архитектури, тврди он, имало је свој национал
ни укус, што је често било веома важно.

У француско-пруском рату вођеном у току 1870. и 1871. 
године, пушке са иглом које су прављене у Немачкој биле 
су много бољег квалитета од истих таквих које су правили 
Французи. Када се појавила нова пушка са иглом, коју су 
осмислили Французи, већ је било касно. Немци су добили 
рат. Због тога су се, у последњој четвртини деветнаестог ве
ка, нације које су желеле да се војно модернизују, као што су 
Отоманско царство и Јапан, приклањали пре немачким него 
француским саветницима, опреми и оружју. У том тренут
ку, тврди Олинс, развио се један симболички однос између 
неких изразито националних производа и нације са којом се 
асоцирају.13

Производ не мора чак ни постојати да би људи имали његову 
менталну слику.14 Када се нагласи да је одређени производ, 
за разлику од сличних конкурентских производа, направљен 
у Немачкој, квалитет се подразумева. Ово значи да постоји 
велика међузависност између брендирања производа и др
жава или нација, јер се обострано користе асоцијације да 
би се утицало на формирање позитивног имиџа, било да се 
ради о производу или држави.15

Концепт меке моћи

Стив Бидалф (Steve Bidalf), аустралијски трансакциони ана
литичар, заступа тезу да сваком детету треба пружити две 
врсте љубави: „меку љубав“ (моћ) и „чврсту љубав“ (моћ). 
Мека љубав обухвата похвале, награде у виду неког покло
на или пријатне активности, док чврста љубав обухвата 

12	Dinnie, K. (2003) Place branding: Overview of an emerginig literature, Uni
versity Japan: Temple, pp. 6, http://www.centrefornationbranding.com/pa
pers/Dinnie_PB_litreview.pdf- приступљено- 25.8.2012.

13	Dašić, D. Dependence between quality and perception of the products, in: 
Zbornik radova Menadžment 2012, (2012), Mladenovac: Univerzitet Union: 
Fakultet za poslovno industrijski menadžment, p. 154.

14	Jaffe. E., Nebenzahl, I., (2006) Nation Image & Competitive Advantage, Co
penhagen Business School Pres, pp. 14.

15	Упор. исто., стр. 18.
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ултиматуме, да дете мора да ради нешто што му се не ради. 
Дечја логика је примитивна и дете мисли да је све оно што је 
непријатно уједно и штетно, а да је све оно што је пријатно 
самим тим и добро.

Византија, заточеник хришћанства на Истоку, окрену
та лицем према варварима, средиште дивне цивилиза
ције, осим своје војне моћи, одличне војске обучене по
моћу искусне тактике, јаке економске моћи, имала је ве
лики утицај на друге и помоћу културе, књижевности и  
уметности.

„Процват духовног живота, изврсни наставници на цари
градском универзитету, предавали су филозофију, ретори
ку, науку а око њихових катедри гурали су се ђаци са свих 
страна византијског или арабљанског Истока. Она је била 
васпитачица словенског и азијског Истока, чији јој народи 
дугију своју веру, свој књижевни језик, своју уметност, свој 
облик владавине.“16

У последње време, велике светске силе, попут јединог роди
теља на глобалној сцени, поред уобичајене тврде моћи (упо
треба силе), све већи значај придају употреби меке моћи.17

„Мека моћ представља способност завођења и привлачења, 
а привлачење често води до опонашања. Ако држава успе 
своју моћ учинити легитимном у очима других, њезине же
ље наићи ће на мањи отпор. Укратко, универзалност културе 
у појединој држави и њезина способност стварања инсти
туција које управљају разним подручјима на међународној 
сцени представљају кључне изворе моћи“.18

Читава концепција меке моћи се састоји од двеју дијаме
трално различитих способности. Прва је способност при
влачења и завођења, а друга се односи на утврђивање прет
поставки (идеологије). Најбољи пример је САД. Амерички 
филмови и телевизија представљају кључни фактор прве од 
две способности, док је демократија кључни фактор друге.

16	Шарл, Д. (1933) Историја Византијског царства, Београд: Издавачка 
књижница Геце Кона, стр. 73-75.

17	Меку моћ је први анализирао Joseph Nye на примеру САД, где меку моћ 
дефинише као „способност уверавања других да желе што ви желите“.  

18	Nye, S. J. (2003) Paradox of American Power, Oxford University Press, p. 
9, такође види више у: Радојевић, Р. Д. (2010) Важност нових димензија 
моћи за унапређењe имиџа државе – случај Србије, Српска политичка 
мисао бр. 77, стр. 104.; Nye, S. Ј. (2006) The simbolic pover of nations: 
Place Branding and Public Diplomacy, Vol. 2., 1. pp. 53-67. 
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Скоко19 наводи да, иако је мало држава у свету које се могу 
такмичити на темељу „тврде моћи“, ипак је тешко пронаћи 
државу која није богата бар у неком облику нематеријалне 
имовине, јер готово свака држава поседује широк распон 
културног, историјског, географског, људског и интелектуал
ног капитала али није имала довољно услова, способности, 
мотивације или среће да их претвори у економско богатство. 
Управо зато, тврди он, последњих година се на глобалној 
позорници отвара простор за хватање корака с богатима. На
име, концепт утемељен искључиво на економској, војној и 
политичкој моћи лагано губи примат и отвара се простор за 
брендове који се понашају по друкчијим правилима, а при
мер су земље које се такмиче, више према културном ства
ралаштву него према економској снази.

Многи аутори су мишљења20 да су мека и тврда моћ пове
зане, и једна другој служе као подршка, јер и једна и дру
га су усмерене ка једном циљу, а то је утицај на понашање 
других.21

Концепт Симона Анхолта (Simon Anholt)

Симон Анхолт је творац концепта „конкурентски иденти
тет“, као својеврсну надградњу брендирања, где тежиште 
поставља на национални идентитет који се мора перманент
но понашати такмичарски на глобалном нивоу, а прве кора
ке и промене треба направити у властитој држави, непреста
но мотивишући своје становништво.

Централна теорија овог концепта је да владе, које желе ре
брендирати своју државу, поправити имиџ и изградити нов 
позитиван идентитет, морају имати јасну визију шта желе, 
где се тренутно налази њихова држава, где желе да буде и 
успеју да интегришу све радње, политике, комуникацију 

19	Скоко, Б. (2009) Држава као бренд, Загреб: Матица Хрватска, стр. 98.
20	Види више: Марковић, M. (2011) Зло постаје право, Јагодина: Златна 

књига, стр. 83-105; Скоко, Б., нав. дело, стр. 100; „Војна и културна ми
сија су очигледне, може се рећи да те две мисије стоје једна с другом у 
вези, пошто се у својим међусобним сукобима државе не бију само вој
скама него целом културном снагом“. Јовановић, С. (1922)  О Држави, 
Београд: Издавачка књижница Геце Кона, стр. 72. 

21	„Ми морамо да користимо оно што се назива мудром моћи, читав спек
тар средстава која су нам на располагању, од дипломатије, економије, 
војне силе, политике, права и културе, бирајући право средство, или 
комбинацију средстава, за сваку ситуацију понаособ са којом се суоча
вамо. Уз мудру моћ, дипломатија ће постати предстража спољне поли
тике.” (Хилари Клинтон, Сенат 12. јануара 2009. године). The New York 
Times, Senate Confirmation Hearing:Hillary Clinton, January 13, 2009, до
ступно на: http://www.nytimes. com/2009/01/13/ us/politics/ 13text-clinton.
html?pagewanted=1&_r=1 (приступљено 20. јунa 2012. године)
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из свих шест тачака шестокруга (види слику 1). Тек тада 
имају шансу за стварање препознатљивог идентитета своје  
државе.

Конкурентни идентитет према Анхолту има три особине22: 

• Привлачи-потрошаче, туристе, таленте, улагаче, поштова
ње, пажњу итд

• Преноси магнетизам на друге предмете-Бренд Италија 
преноси мало своје магнетске привлачности на италијанске 
производе и на Италијане, па их на тај начин чини једнако 
привлачнима чак и када се налазе изван контекста.

• Има моћ да створи ред из хаоса

Успех овог концепта је у синергетском деловању маркетин
шких радњи и брендирања. Ако некој географској локацији, 
регији, држави дамо ново име, лого или променимо слоган, 
нећемо ништа значајније урадити на промени имиџа, све 
док не променимо сами себе, јер углед неког места постоји 
у перцепцији безброј потрошача широм света и не може се 
променити преко ноћи. 

Одлука о инвестирању у одређену земљу доноси се и на 
основу потенцијала и обучености  људских ресурса. „Фок
сон“ ,незаменљив партнер „Епла“ (Apple) је мултинацио
нална компанија чије је седиште на Тајвану, има репутацију 
највећег произвођача електронских компоненти и водећи је 
монтажер готових производа који су махом амерички или 
јапански брендови. Међутим, шта је то што диференцира 
и даје предност овој групацији у односу на остале компа
није. По речима руководиоца „Епла“ за коју поменута ком
панија треба да уграђује стаклене екране у „ајфон“, то је 
следеће:  Фабрика која интересује инжењере „Епла“ налази 
се у покрајини Шенжен, на југоистоку Кине, у тзв. „Фок
сон Ситију“ (Fokson City), комплексу који запошљава преко 
230.000 радника, од којих велика већина живи у баракама 
које припадају компанији. Ако су вам потребни гумени зап
тивци, фабрика је преко пута, ако су вам потребни шрафо
ви, стотинак метара даље, ако треба да буду специфични, ни 
то није проблем, трајаће неколико сати. Међутим оно што 
је најимпресивније „Фоксон“ може да мобилише, у случају 
хитне потребе, преко 3.000 радника у току ноћи. Захваљују
ћи овоме „Епл“ је могао да прода три милиона „ајфона“, а 
осим тога оно што је омогућено овој компанији, није могуће 
нигде у свету, а поготово у Америци. Израчунато је да за 
процес ангажовања инжењера за надзор (око 8.700) за који 

22	Скоко, Б., нав. дело, стр. 204.
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би у Америци било потребно девет месеци, у Кини су они 
пронађени и ангажовани за само 15 дана. Поред свега на
веденог, када је тим „Епла“ дошао да размотри евентуално 
склапање посла, Кинези су већ започели изградњу фабрике, 
с препуним магацином стаклених панела за пробну произ
водњу, који „Епл“ није коштао ништа, па им није преостало 
ништа друго, осим да уговоре посао.

Стратегије конкурентног идентитета, посредовањем Симо
на Анхолта, започеле су примењивати многобројне државе, 
попут Јамајке, Танзаније, Јужне Кореје, Шведске, Боцване, 
Немачке, Еквадора, Швајцарске, Словеније... Анхолтова 
стратегија конкурентног идентитета не разликује се прете
рано од других стратегија брендирања, осим што Анхолт 
у пуно већој мери сагледава свој процес као део државног 
развоја и националне политике, инсистира на конкретним 
променама у земљи, као предуслов комуницирања према 
свету.23

Стварање конкурентског идентитета за државу, регију или 
место, према Анхолту, састоји се од 80% иновација, 15% ко
ординације и 5% комуникације.24

Србија као бренд

Балкан је кроз историју представљао изазовну „веригу ме
ђу световима“, границу и мост између различитих народа и 
култура; регион где се секу различити цивилизацијски лу
кови. На њему, у нашој савремености, долази до сусрета и 
сукоба различитих глобалних, регионалних и националних 
стратегија развоја и актера.

23	Скоко, Б., нав. дело, стр. 207.
24	Исто, стр. 192.

Слика 1. Шестоугаоник конкурентног идентитета, извор:  
Anholt, S. (2003) Brand new Justice, Oxford, Butterworth  

Heinemann
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Мало је периода мира у српској историји, наводи професор 
Јеротић25, све од доласка Срба на Балкан почетком VII века, 
па све до данас, на самом крају XX века. Светска историја 
ратовања, грађанских ратова, буна, од времена пре Христа 
и до данашњег дана, оставља тужан и застрашујући утисак, 
можда, примарно, ратоборне људске природе, која само бор
бом потврђује себе и одржава стечен простор свог борави
шта, као и ступањ достигнутог идентитета личности.

Мало која земља је као Србија толико мењала своје границе: 
и границе, и читаву друштвену структуру и усмерење... И 
српска држава и друштво, настали су и трајали на месту где 
је било страшно постојати.26

Кажу да се на грешкама других треба учити. Такође, нај
горе је учити се на сопственим грешкама. Да ли је Србија 
научила нешто на својим грешкама?27 Деведесетих година 
прошлог века Србија је претрпела потпуни слом и крах свог 
друштвеног стандарда и друштвених вредности, у њеној ду
гој историји никад лошији имиџ у свету и по многима, до
вела у питање и свој идентитет. Да би смо знали како даље 
морамо се прво вратити уназад и анализирати своју истори
ју и своје грешке.

Србија некада

Од самог почетка владавине Немањића, српска земља се 
стално ширила, све је ишло на добро у држави, култури, 
привреди. Током 19. века, када су се милиони Европљана 
исељавали преко океана, Србија је била обећана земља мно
гима. У то време Србија је имала стабилне финансије и, по
ред Првог светског рата, динар са златном подлогом није 
изгубио своју вредност. Пруга Београд-Ниш, изграђена је за 
само три године.

25	Види више: Јеротић, В. (2004) Србија и Срби између изазова и одговора, 
Београд: Ars Libri, стр. 123-140.

26	Митровић, Љ. Балкан у светлу савремених процеса глобализације, ре
гионалне сарадње и интеграције, у: Српска Политичка Мисао (1997), 
Београд, Институт за политичке студије, 3-4, стр. 79, такође види више: 
Марковић, П. Падови и обнове Српске државе, у: Даница (2012), Бео
град, Вукова задужбина, стр. 58.

27	Интересантне податке о овеоме видети: Рајс, А. Р. (2007) Чујте Срби... 
чувајте се себе, Београд, Алка принт. Родолф Арчибалд Рајс, професор 
Универзитета у Лозани, доктор права и хемије, криминолог и публици
ста, велики пријатељ српског народа. Он  је у Србију дошао 1914. годи
не у току Првог светског рата, као неутрални посматрач. Године 1928. 
саставио је политички тестамент, који је на његов захтев, објављен тек 
након његове смрти, где указује на врлине и мане српског народа. Умро 
је у Београду 1929. године са жељом да му срце буде сахрањено на Кај
макчалану „најопаснијем врху српске земље, близу другова који су стра
дали за слободу отаџбине.“ 
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Табла са натписом „Буди тако хуман као што је била Србија 
1885. године“, и дан данас стоји у холу зграде Међународ
ног Црвеног крста у Женеви у знак сећања на признање које 
је ова организација доделила српском Црвеном крсту за по
моћ Бугарској, земљи са којом је Србија била у рату. 

Табла је постављена због преседана у светској историји ра
товања. За време рата против Бугарске у окршајима 1884. 
и 1885. године Србија је имала војни санитет и збрињавала 
своје рањенике, а Бугарска није. Да би помоћ међународне 
заједнице била допремљена морала је проћи српске поло
жаје. Срби су обуставили све војне активности и дозволили 
да хуманитарна помоћ буде допремљена непријатељу. Осим 
тога, Србија се придружила апелима из Европе и отворила 
своје магацине из којих је непријатељу дала ћебад, лекове и 
сав материјал који је био неопходан за отварање једне бол
нице у Бугарској и на тај начин помогла земљи са којом је 
ратовала. Тај моменат је овековечен на фотографији на којој 
је приказана примопредаја српских поклона бугарским вој
ницима, код Пирота.

За Србију и Србе се тада, оправдано, могло рећи да су народ 
са херојском неисцрпном снагом, војничком способношћу, 
живим духом, урођеним осећајем правде и добротом. И по
ред повремених скандала, српски народ је у том објектив
ном свету, упамћен као народ који је стално био приморан 
да брани кућу „на сред друма“. Срби су познати и по својој 
солидарности и залагању да сви народи живе слободно, а 
неке од њих су ослобађали вишевековног ропства.28

Србија данас

Србија је после свима нама познатих дешавања почетком 
90-их, ратних разарања, узрокованих погрешним одлукама 
појединаца, вођених задовољавањем себичних и личних ин
тереса,29 патњи, санкција, стекла изузетно лошу слику о се
би у свету. Углед Србије у свету је пао на најниже гране. На 
спомен речи Србија углавном је следила изузетно негатив
на конотација. „Србија је са великим закашњењем схватила 
колики је и какав стварни утицај лобирања и ангажовања 
лобистичких кућа у припремању и доношењу важних одлу
ка на међународној политичкој сцени,30 уз велике економске 

28	О овоме види више у: Вељковић, В. (2001) Политички морал Срба – од 
Немањића до Милошевића, Ниш: Просвета

29	О дистинкцији између личног интереса и себичности види више у: Пр
њат, А. (2012) Лични интерес и морална мотивација верника, Култура 
бр. 137, Београд, стр. 340-347.

30	„Додир са странцима. Наша земља није периферична, не налази се на 
крај света и није опкољена океаном, него мањим или већим масама ра
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и политичке штете које је делом и због тога претрпела у 
последње две и по деценије.31 У Конгресу САД делује и срп
ски конгресни кокус (Congressional Serbian Caucus). Његово 
оснивање је потврдио Административни комитет Представ
ничког дома (Administrative Committee of the House), 13. 09. 
2004. године“.32 Српски конгресни кокус сачињава група од 
три сенатора и 28 конгресмена, пријатеља Србије и српског 
народа.

Гневни грађани Берлина су 1989. године вађењем цигала 
и сечењем гвоздених шипки срушили злогласни зид ко
ји је делио идеолошки конфронтиране системе, али право 
питање је како срушити зидове нетолеранције и зле крви у 
цивилизацијама које диктирају и обликују нови глобални 
светски поредак. Након Другог светског рата, улога главних 
светских негативаца поверена је Немцима, хладни рат је 
етикетирао Русе као „лоше момке“, а недуго затим улогу не
гативаца добијају блискоисточни момци, који ту титулу дуго 
задржавају све до појаве „добрих муслимана“ у Босни и из
губљене медијске битке „лоших  и нецивилизованих“ Срба.

Ни остале земље Источног блока нису у бољој позицији, а 
неке од њих у још тежој ситуацији. Југославија се распала 
на парампарчад, рађајући нове збуњене и збуњујуће држа
вице, док су остале у разним стадијумима хаоса покушава
ле да се врате у живот, измишљајући и оживавајући нацио
налне митове, легенде и историју. Босна, Србија и Хрватска 
су све остале упамћене по рату, дивљаштву и међусобном  
уништењу.33

зних раса и народа...У временима великих међународних поремећаја он 
је често од пресудне важности по наше државне и националне интере
се.....“ Иво Андрић у: Дашић, Д. (2008) Савремена дипломатија, Бео
град: Привредни саветник 

31	Дипломатску вештину, Срби као народ, изгледа да никада нису довољно 
поседовали. Да ли се без ове неопходне вештине може за један народ 
казати да је реалистичан. Руски дипломата, Константин Константино
вич Родофинкин, говорио је за Србе у Карађорђевој Србији: „Срби су по 
природи маштовити и уображени...Срби никада не виде ствари онакве 
какве јесу него увек боље или горе него што јесу. За време рата код њих 
је велику улогу играло расположење“. Глобализам „новог поретка“ тра
жи већ данас, на крају XX века од европских и балканских држава одри
цање од национализма (поготово од шовинизма) и одустајање од нагла
шеног исповедања своје хришћанске вере (нарочито међу православним 
народима, мање међу римокатоличким, најмање међу протестантским). 
Пресудно за опстанак многих народа у свету, нарочито малих, а међу 
овима и српског народа, како ће идућих година и деценија одговорити 
на овакав, или њему сличан, изазов, коме ће бити изложен, Јеротић, В., 
нав. дело, стр. 127-128.

32	Дашић, Д., нав. дело, стр. 237.
33	Oлинс, В. (2004) O brendu, Beograd, Profile, стр. 157.
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Нагон за креирањем нових нација и даље је веома јак. У 
овом тренутку у свету има више нација него икада раније, 
Уједињене нације су у свом чланству 2002. године имале 
189 чланица, наспрам 51 чланице 1945. године. После 1991. 
године, пада Берлинског зида, неколико нових нација наста
ло је из самог Совјетског савеза. Мало ко ће знати где се 
налазе те државе. Узећемо за пример Украјину. По величи
ни и броју становника (50 милиона становника) она треба 
имати велику предност у односу на остале земље бившег 
Совјетског блока. Међутим, тешко да ће се ко усудити да 
рецимо оде на одмор на Крим, једини производ Украјине ко
јег ико до сада може да се сети јесте нуклеарна хаварија у  
Чернобиљу.

Та негативна слика о Србији, на срећу, у последње време 
се мења захваљујући демократским променама али и по
јединим личностима, на првом месту захваљујући Новаку 
Ђоковићу, познатом тенисеру. Он је без дилеме данас ам
басадор Србије број један у свету, коме су својевремено 
Британци нудили огромно богатство да прихвати њихово  
држављанство. 

Многи су мишљења да он данас има већи утицај на међуна
родну јавност од свих српских институција, јавне диплома
тије, целокупних спортских дешавања и заузима убедљиво 
прво место у поправљању имиџа Србије у међународној јав
ности, баш као и књижевна дела Иве Андрића, преведена на 
десетине страних језика, или проналасци генија из Смиља
на, Николе Тесле, Михајла Пупина и др. „Према мишљењу 
стручњака, Ђоковићев гест у тренутку преузимања побед
ничког пехара на турниру у Мајамију када је ставио качкет 
на којем је ћирилицом писало „Србија“, може да се мери 
милионима долара, јер је то феноменална реклама за нашу 
земљу“.34

Скот Бедбери (Scott Bedbury), један од најтраженијих струч
њака из области брендирања, каже да, када би са нашом вла
дом потписао уговор о промени имиџа наше земље, био би 
на великим мукама.35 Он даље наводи да је у брендирању 
нација, као и у брендирању производа или услуга све важно. 
Веома битно је како би ми сами желели да видимо Србију. 
Задатак онога који се бави креирањем имиџа био би да пре
скочи ту рупу која постоји између тренутног и очекиваног 

34	Дашић, Д. (2012) Утицај спорта и спортиста на брендирање нација, у: 
Менаџмент у спорту, Београд: Алфа универзитет Факултет за менаџ
мент у спорту, стр. 70.

35	Николић, А. (12. 2. 2009) Како да Србија прескочи рупу, Политика, стр. 
12.
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стања, наглашавајући да је за промену имиџа потребно вре
ме, стрпљење, холистички приступ и сарадња свих.

Истакнути спортисти, уметници, књижевници, научници, 
иноватори... и даље су, у сваком друштву и сваком времену, 
оно највредније чиме се једна земља може похвалити пред 
светом, без обзира колико је та држава мала, економски си
ромашна, оптерећена спорним или политичким наслеђем.

Поред повезивања домаћих и страних писаца, позоришних 
и филмских уметника веома је важно учешће на великим 
и малим фестивалима, такмичењима, добротворним хума
нитарним акцијама које ми организујемо или учествујемо 
на њима. Став „најбољи или ништа“ није баш користан и 
подстицајан. Не могу бити сви први на листи као сада Новак 
Ђоковић. Свака награда и свако признање су значајни за 
имиџ земље и за мотивацију младих. Већ и само учешће на 
разним билатералним, мултиратералним скуповима фести
валима или такмичењима доприноси да се људи и народи 
повезују и разумеју. Талентовани писци, уметници, спор
тисти... најбољи су „амбасадори“ своје земље, тврди Зоран 
Хамовић, издавач, један од заслужних за наш успешан на
ступ у Лајпцигу, који је и сам осмислио сувенир „српски ле
њир“. Дрвена дашчица са неједнаким, непрецизним мерним 
ознакама илуструје различите аршине којима се служимо и 
показује, да умемо и да будемо самокритични и да се наша
лимо на сопствени рачун.

Пуно је времена требало проћи да би се неко напокон сетио 
да брендира, можда и највећи српски бренд, ракију (шљиво
вицу). Привредна комора Београда указала је на бенефите и 
потенцијале од брендирања овог пића, а као први корак на
вела је измену постојећег Закона о ракији, узевши у обзир да 
се 90 посто промета овог пића код нас обавља на црно. Пет
наестак произвођача поменутог жестоког пића основало је 
групацију у саставу Привредне коморе, с надом да ће приву
ћи потенцијалне купце на многим иностраним тржиштима.

Компаније и државе могу да имају огромну корист од сна
жног бренда и његовог имплицитног обећања квалитета. 
Јаки и квалитетни брендови успешно се супротстављају 
нелојалној конкуренцији и плагијату али, такође, успешно 
брендирају и државу из које потичу. „Тржиште на Косову 
и Метохији пробало је да копира наш призвод, по многи
ма, један од највећих брендова Србије, Бамбијеву плазму. 
Након извесног времена, тржиште је доживело тектонске 
промене у виду незадовољства тамошњих потрошача ко
ји су одмах приметили разлику у квалитету оригиналног и 
„дивљег“ производа. Паковање и амбалажа је у потпуности 
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била индентична правој плазми, али разлика у квалитету је 
била евидентна. Незадовољство  је било толико да је глав
ни заступник „Бамбијеве плазме“ на Косову и Метохији, 
данима морао да се оглашава у медијима о томе где се може 
набавити оригиналан српски бренд.“36

Да се Валтер чешће појављивао на Тјен Ан Мену, кинеско-
српски односи не би се сводили на пуко обилажење Шанга
ја. Кинези су опчињени нашим Владимиром Батом Живо
јиновићем, познат и као Валтер, у најмногољуднијој земљи 
света. Осим што је бриљантан глумац, Бата је обављао и 
функцију посланика. Бата Живојиновић ужива огромну по
пуларност и искрено дивљење међу Кинезима. Повезујући 
вековима Запад и Исток, Србија је место на коме се сусрећу 
и преплићу цивилизације, културе и рељефи. Зато има идеја 
да, као део туристичке понуде, брендирамо и наше неиско
ришћене археолошке локалитете.

Зараде неких земаља, у великој мери, зависе од туризма, па 
су оне развиле софистицирану туристичку инфраструктуру. 
Многе земље за које би се то понајмање могло рећи веома се 
ослањају на туризам. На пример, Нови Зеланд остварује свој 
највећи девизни прилив од туризма. Међутим, постоји опа
сност да земље које се ослањају на традиционални туризам 
постану тржишна роба, коју оштра конкуренција у ценама 
нагони да привлаче све већи и већи број туриста који троше 
све мање и мање. „Алтернативно решење за државе је да ди
ференцирају себе као потрошачке брендове, наглашавајући 
своју уметност, културу, историју, храну, архитектуру, разне 
пределе и дестинације и друге јединствене карактеристике 
путем софистицираних представа.“37

Политичка нестабилност веома негативно утиче на туризам 
једне земље и одвраћање потенцијалних посетилаца. Вели
ки губици које је претрпела бивша Југославија, само је је
дан од многобројних примера. Фундаменталистичко наси
ље у Кашмиру и недавна политичка нестабилност у Египту 
имали су за последицу поновну процену тих дестинација од 
стране влада и пружаоца и конзумената туристичких услуга. 
Финансијска нестабилност Грчке и страх од протеста, не
сташица нафтних деривата и слично, сигурно ће негативно 
утицати како на имиџ и, самим тим, на туризам.38

36	Јовановић, О. (25.7. 2011) РТС - јутарњи програм, 1 канал
37	Olins, W., нав. дело, стр. 160.
38	Дашић, Д. (2013) Брендирање дестинација Космај и Јагодина, у: Мито

лошки зборник 28, Рача: Центар за митолошке студије Србије, стр. 488.
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Међутим, можда и највећи проблем у брендирању Србије 
представља „демографско повлачење“ како у живој сили та
ко и напуштању простора.“Основни разлог смањивања, не
где и нестајања појединих народа јесте духовно, морално, 
политичко и социјално посртање.“39

Закључак

Кадa се постигне одређени напредак у процесу брендирања 
држава или нација, постигне се промена мишљења о једној 
земљи у позитивном контексту. Ово мишљење не само да се 
мора одржавати, већ је неопходно и да се константно и кон
тинуирано побољшава и ојачава позитивним порукама. Пи
тање конкурентности идентитета, имиџа и репутације неке 
земље не подразумева парцијалност у краткорочним, прак
тичним циљевима, и због тога не треба да буде остављено 
искључиво у рукама владе, већ је нужно укључити, поједине 
агенције, организације и институције науке и културе.

Јавна иступања, стална комуникација и присуство на међу
народној сцени део су оздрављења српског духа, одбрана 
добре репутације Србије, њене креативности и памети, по
вратка вере у сопствене вредности у квалитет, без обзира на 
којем месту „лествице“40 се званично налазимо, да ли смо у 
некој области на врху или на дну... Земље које желе да започ
ну процес брендирања или ребрендирања, морају, пре све
га, да предузму кораке ка креирању позитивног идентитета. 
Као што Толстој рече: „срећне земље личе једна на другу“. 
Србија може да усвоји стратегије брендирања државе и на
ције сличне онима које су већ коришћене и проверене од 
стране успешнијих, познатијих и богатијих земаља. На по
четку, потребно је створити једно радно тело, које би коор
динирало све маркетиншке активности по питању бренди
рања државе и нације. Та радна група би била сачињена од 
људи различитих професија, лидера у својој струци. Анхолт 
тврди да је властита перцепција становништва о марки сво
је државе снажан покретач спољашње слике. Затим, треба 
урадити истраживање на који начин се перципира држава 

39	Батавељић, Д. (2008) Опстанак Србије и српског народа, Београд: Оп
станак, стр. 17 (У Првом светском рату 1.900.000, а у Другом светском 
рату око 2.000.000 Срба је погинуло. На почетку XVIII века, Срба и Ру
муна je било исто. Данас Румуна има 25 милиона, а Срба једва десетак, 
од тога само 6 у матици. Почетком  XX века, Енглеза и Срба је било при
ближно исто, а данас Енглеза има 50 милиона. Тарабићи у „Креманском 
пророчанству“, су оправдано упозоравали на опасност да ће сви Срби да 
стану испод једне шљиве. Не можете брендирати државу или нацију ако 
немате људе у тој држави).

40	Nation Brand Index, Country Brands Index, Anholt-GfK Roper Nations 
Brands Index, Bloom Consulting, Grey World Wide. Place Brand и др.
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и нација, шта друге земље мисле о нама. Све земље, свако
дневно, у свет шаљу безброј порука путем културе, спор
та, различитих производа и услуга, политичких дешавања, 
дипломатије, градитељских подухвата, филмске уметности 
и др. Мора се направити стратегија и кренути са променама 
на свим нивоима, од брошура, слогана, порука, симбола, до 
тога да све што нација производи (било да се ради о произ
водима или услугама), буде координирано и стратешки ин
тегрисано у једну целину због тренутне препознатљивости. 

Када једном крене процес брендирања држава и нација он је 
незаустављив, а мора се почети од сваког појединца у држа
ви, као што и напомиње Скот Бедбери, један од врхунских 
стручњака у области брендирања, који је у мору дефини
ција, у којима свако од аутора из области брендирања по
лази од своје премисе, дао најједноставнију дефиницију, да 
је брендирање: „Kада нешто сасвим обично унапређујемо и 
побољшавамо тако да оно постаје вредније и смисленије“.

Поред неусклађених и недовољно добрих маркентишких 
активности на пољу брендирања, постоји још један вели
ки проблем. Демографски подаци говоре да је ситуација у 
Србији више него алармантна. По многим проценама, Ср
бија на годишњем нивоу губи велики број становника. Ако 
се тако настави, вероватно и питање брендирања државе и 
нације изгубиће смисао.
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BRANDING OF COUNTRIES AND NATIONS

Abstract

A growing number of countries are beginning to understand the 
importance and the necessity for country branding and taking care of 
their global image and reputation. Having realized that a good name 
and a positive image affect not only the number of tourist arrivals but 
also the investments, products, award of various sports and cultural 
events etc, as of lately countries have started addressing these issues 
more seriously. Special agencies and institutes have been established 
which use the latest marketing methods and integrated marketing 
channels for promotion. Governments which strive to rebrand their 
countries, remodel the image or build a new positive identity of their 
nation must have a clear vision of what they want to achieve, where 
the country stands now, where they want it to stand, and must try to 
integrate all efforts, policies and communications towards the rest of 
the world. It is with considerable delay that Serbia has understood the 
real impact of lobbying and engaging lobbyist firms in preparing and 
passing decisions of significance to the international political scene, and 
partially due to the delay, it has suffered great economic and political 

damage over the last decade and a half of its history. 

Key words: brand, image, differentiation, Serbia


