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SAZETAK

Tema ovog rada se odnosi na pojmove razvoja kulturnog imidza u kontekstu brenda i1 brendiranja
grada i drzave. Sam proces globalizacije i njeno Sirenje, kao i tehnoloski razvoj uopsteno, doveo je
do toga da vecina ljudi iz raznih dijelova svijeta imaju Zelju da upoznaju nove gradove i drugacije
obicaje. Upravo iz tog razloga, brendiranje gradova je proces koji mora biti strateski planiran i o

kojem se mora dugoro¢no razmisljati i djelovati.

Temo ovog zavr$nog rada se odnosi na razvoj kulturnog imidza i samog brendiranja grada Banja

Luke u kontekstu brendiranja drzave Bosne 1 Hercegovine.

S obzirom da je u nedavnoj proslosti, na prostoru nase drzave bio rat, jako je vazno da u kreiranju
brendiranja bosansko hercegovackih gradova pokuSamo stvarati pozitivan imidz i pozitivhu
atmosferu unutar Bosne i Hercegovine na taj nacin da svaki gradanin i politi¢ki predstavnik shvate
da je Bosna i Hercegovina nasa zajednicka zemlja sa nasim zajednickim interesima. To je jedini
pravi put brendiranja drzave Bosne i Hercegovine, kao i svakog grada ponaosob. Kultura i kulturna
diplomatija se trebaju i u ovom slucaju primjeniti kroz razne oblike kulturnog predstavljanja i
razmjene iskustava i zajednickih projekata kako bi se radilo na izgradnji podrske i povjerenja medu

gradovima i drzavama.

Studija slucaja u ovom radu se odnosi na grad Banja Luku, kao i na Cinjenicu kako i lokalno

stanovnistvo ima dosta vaznu ulogu u razvoju turizma i kreiranju samog imidza grada Banja Luke.

Kljuéne rijeci: brend, brendiranje, brendiranje grada, brendiranje drzave, kultura i kulturni razvoj,

Banja Luka.



SUMMARY

Subject of this thesis refers to the concept of cultural image development in the context of brand
and branding of the city and the state. The process of globalization and its spreading, as well as
technological development in general, has led to the fact that most people from different parts of
the world want to learn about new cities and different customs. That’s precisely why branding of
the cities is a process that has to be strategically planned, thought about and acted upon in a long
run.

Subject of this thesis refers to the development of cultural image and the branding of Banja Luka

in context of branding Bosnia and Heryegovina.

Given that in the recent past, there was a war in our country, it is very important that in creating
the branding of cities in Bosnia and Herzegovina we try to create a positive image and a positive
atmosphere within BiH in a way that every citizen and political representative understands that
Bosnia and Herzegovina is our common country with our common interests. That is the only right
way for branding Bosnia and Herzegovina, as well as each city individually. Culture and cultural
diplomacy in this case should be applied through various forms of cultural representation and
exchange of experiences and joint projects in order to work on building support and trust between

cities and countries.

The case study in this thesis refers to the city of Banja Luka, as well as the fact that the local
population has a very important role in the development of tourism and the creation of the image

of Banja Luka.

Keywords: brand, branding, branding of the city, branding of the state, culture and cultural

development, Banja Luka



I. UVOD
1. Teorijske osnove rada

Pojam globalizacije i globalizacijskih procesa koji se ocituju u modernoj tehnologiji, razvoju
modernih komunikacija i sredstava transporta, ucinili su da bi se danas rijetko tko odrekao interneta
1 mora informacija koje na taj nacin dolaze, ili mozda mogucnosti putovanja avionom koji nas u
kratkom vremenskom periodu preveze na sasvim drugi kraj svijeta. Globalizacija je omiljena fraza

1 pojam danasnjega doba koja se kroz svoje procese nalazi i u gospodarstvu i u politici i kulturi.

Uz dobro §to globalizacija donosi, svakako da postoje i negativne posljedice njenih ucinaka,
prvenstveno u ekonomskoj sferi, a onda i u ostalim segmentima drustva. Ono Sto bi bilo vazno za
humanije odnose u svijetu je to da bi proces globalizacije trebao da se pokaze kao proces
razumijevanja i osjecaja za druge ljude i kulture, kao proces koji ¢e razvijati i postivati jedinstva i
razliitosti kultura 1 Zivota. Upravo zato gradovi, regije i drzave podstaknuti procesom
globalizacije moraju da se takmice i da se §to bolje predstave na svjetskoj trzi$noj pozornici. Cak i
male zemlje 1 manji gradovi imaju moguénost da se predstave, da se promovisu i bore za §to bolje

pozicioniranje na trzistu.

Nosioci lokalne vlasti, gradonacelnici i kompletna javna uprava trude se da $to bolje upravljaju i
na taj na¢in predstavljaju gradove kao da su proizvodi. Sto se pojedini gradovi i drzave bolje
pripreme i predstave, jasno je da ¢e biti bolje pozicionirani, popularniji u medunarodnim trziSnim
odnosima. Na taj nacin ¢e se omoguciti da se upoznaju razlicite kulture, gradovi i drzave, te da se
ljudi medusobno priblize 1 razumiju. Medutim, kako postoji mnogo informacija korisnici ili
potrosaci istih, mogu biti netac¢no ili nedovoljno informisani o odredenom mjestu i drzavi kao
trazenoj destinaciji, 1 zato je potrebno stvarati odredeni brend koji ¢e biti poznat, unikatan 1 na neki
svoj nacin originalan. U brendiranju gradova upravo je potrebno da se pokaze razlicitost viSe nego

ikad jer je upravo to prednost kako bi se pokazala autenti¢nost i posebnost neke regije.

U svijetu koji je obuhvacen procesom globalizacije, svaki grad se natjeCe sa drugim gradovima
kako bi se $to bolje prikazao. Na taj nacin se privlaci veliki broj posjetilaca i time se povecava

priliv novih ulaganja i stranih investicija.

Jedna od vaznih stavki je i lokalno stanovnistvo. Bitno je da se obrati paznja kakvo misljenje

gradani datog grada imaju o lokalnoj vlasti, koje su njihove Zelje 1 ciljevi. Da bi jedan grad bio



privlacan turistima, on prvenstveno treba da ispunjava sva ocekivanja i Zelje lokalnog stanovnistva.
Uvjerenja 1 vrijednosti koja proizlaze iz misljenja stanovnika odredenog grada mogu uvelike da

pomognu brendiranju istog.

TakmicCenje grada Banja Luke zajedno sa jo$ jednim bosansko hercegovackim gradom, Mostarom
1 norveskim gradom Bodo za prestiznu titulu Evropske prijestolnice kulture 2024. godine, bio je
jedan od razloga za izbor i izradu zavrSnog rada na temu Razvoj kulturnog imidza grada Banja

Luke u kontekstu brendiranja drzave Bosne i Hercegovine.

II. METODOLOGIJA 1ZRADE RADA
1. Problem istraZivanja

Problem ovog istrazivanja odnosi se na znac¢aj kulturnog brendiranja jednog grada, u ovom slucaju
Banja Luke. Da bi se grad na neki nacin prepoznao i imao nesto specifi¢no, potrebno je strpljivo i
vrijedno raditi uz stru¢nu pomo¢ i dugorofno planiranje jer se ipak ne radi o bilo kakvim

proizvodima, nego o kulturnoj bastini i gradu kao jednoj destinaciji.

Neminovno je da na sam pomen drzave Bosne i Hercegovine i bilo kojeg njenog grada, prva
asocijacija koju imamo je, na zalost protekli rat. Medutim to nikako nije nacin za brendiranje
pojedinih gradova. Nove identitete treba traziti u prirodnim ljepotama, kulturno istorijskoj bastini,
gastronomskoj ponudi, mentalitetu i gostoljubljivosti lokalnog stanovnistva, te raznim sportskim i
kulturnim desavanjima. Grad Banja Luka treba da ide u pravcu razvoja grada kao grada koji ¢e se
posjecivati na razini jednog ili par dana, bilo da je to za vikend ili tokom nekih praznika. Dodatni
razvoj treba da ide paralelno sa promocijom ostalih gradova u Bosni i Hercegovini posto nismo

toliko veliki 1 nije moguce drzati paznju posjetilaca duze vrijeme.

2. Predmet istrazivanja

Jedan od Cesto spominjanih pojmova novog doba je pojam globalizacije. Istina je da globalizacija
ima za posljedicu veliku dostupnost i brzinu saznanja novih informacija, zelja i potreba. Na taj
nacin, covjek i njegove zelje 1 potrebe dospijevaju u prvi plan. Gradske vlasti i administrativne
sluzbe su duzne da Zelje i potrebe svojih stanovnika rjeSavaju na Sto efikasniji nacin.
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Zadovoljavanjem zelja lokalnog stanovnistva, gradovi postaju interesantni turistima i na taj nacin

u potrazi za ulagac¢ima i posjetiocima, gradovi ulaze u proces brendiranja.

Pojam brendiranja ne treba shvatati samo kao proces koji stvara iskljucivo turisticke destinacije,
nego i kao proces koji od datih destinacija stvara mjesta koja su pozeljna za zivot uopsteno. Dobro
izbrendiran grad je prije svega grad u kojem se moze lijepo 1 kvalitetno Zivjeti, raditi, Skolovati 1

tek tada se moze kretatati ka procesu upoznavanja i predstavljanja drugima.

Predmet istrazivanja ovog rada odnosi se na proces brendiranja, kako grada, tako i same drzave,
pokuSavanju stvaranja imidza grada Banja Luke u kontekstu brendiranja drzave Bosne i
Hercegovine, kao i definisanju novih smjernica 1 strategija koje ¢e prvenstveno pokusSavati

promijeniti asocijaciju na protekli rat i ratna deSavanja.

Isticanjem nasih vlastitih identiteta i1 kvaliteta, treba da pokazemo sebi i svijetu da postoje razlike
koje nas ¢ine posebnim i ponosnim. U takvim situacijama kada politicka propaganda na neki nacin
utice na misljenje javnosti koje uglavnom odgovara samo njihovim interesima, medunarodni
kulturni odnosi odnosno kulturna i javna diplomatija su tu da pomognu i pokazu da uvijek postoje

neki zajednicki i prijateljski nacini izgradnje povjerenja i partnerstva.

3. Ciljevi istrazivanja

U danasnje vrijeme potreba za brendiranjem i kreiranjem novog imidza drzava i gradova postaje
sve vaznija i trazenija. Bez obzira na prirodne i kulturne ljepote, kvalitetne smjestajne kapaciteti,
gradovi moraju da imaju svoju prepoznatljivost da bi se na trzistu odrzavali. Tada brend postaje
vazan faktor koji pokuSava da uvjeri nove posjetioce da nisu izabrali pogresnu destinaciju, nego ¢e

u istoj uzivati i dobro se provesti.

Prilikom istrazivanja svakog problema prvo je potrebno da postavimo ciljeve. Ciljevi istraZzivanja

su naucni 1 drustveni.
3.1. Naucni cilj

Naucni ciljevi ovog istrazivanja su zapravo same definicije i opisi procesa brendiranja grada i
drzave. Citajuéi literaturu koja se ti¢e date teme pokusao se dati odgovor na sva pitanja koja se ticu
procesa brendiranja i kulture kao glavnog elementa kreiranja imidZa jednog grada.
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3.2. Drustveni cilj

Drustveni ciljevi ovog istraZivanja trebali bi se primijeniti u vidu neke pomo¢i institucijama i
organizacijama koje se bave stvaranjem imidza, promovisanjem kulture 1 kulturnih manifestacija,
kao i samim brendiranjem. Takoder je potrebno obratiti paznju na lokalno stanovnistvo, na njihove
zelje 1 zahtjeve jer nitko bolje ne poznaje grad od njegovih gradana. Ipak su gradani jedne zemlje
odnosno pojedinog grada, najbolji ambasadori i promoteri drustvenih, kulturnih i prirodnih ljepota

mjesta gdje Zive.

Kako bi sam proces kulturnog imidza u kontekstu brendiranja datog grada bio uspjesan, potrebno
je da se daju odgovori Sta je brend i kako ga ozivjeti, koje su ciljne skupine, kakva je vizija razvoja

grada 1 koji su glavni elementi identiteta.

Kao studiju slucaja, prikazacemo razvoj kulturnog imidza grada Banja Luke u kontekstu

brendiranja drzave Bosne i Hercegovine.

4. Sistem hipoteza
4.1. Generalna hipoteza

H: UspjeSan razvoj kulturnog imidza grada Banja Luke znatno doprinosi stvaranju boljeg i
sadrzajnijeg Zivota, koji postavsi kvalitetan 1 zanimljiv grad za zivot, samim tim postaje i grad koji

¢e biti prepoznat u kontekstu brendiranja drzave Bosne i Hercegovine.
4.2. Posebne-poojedinacne hipoteze

H1: Zadatak gradskih vlasti je da razvojem kulturnog imidza, a poslije i procesom brendiranja
stvara vezu izmedu moguceg brenda i lokalnog stanovnistva i na taj nacin kreira neki novi imidz

grada koji ¢e privlaciti ve¢i broj turista

H2: Svaki grad je jedinstven i unikatan tako da prirodne ljepote, kulturna i istorijska bastina,
gastronomija, sportske 1 kulturne manifestacije, gostoljubljivost 1 srda¢nost lokalnog stanovnistva

pozitivno uti€u na proces brendiranja

H3: Mnoge drustvene mreze kao i sam Internet pomazu i daju veéinu potrebnih informacija o
nekom gradu i drzavi kao pozeljnoj destinaciji

12



5. Sistem varijabli

e Upravljenje gradom kao pozeljnom destinacijom
e Uspjesna gradska uprava

e Ocuvanje kulturne bastine i prirodnih bogatstava
e Dostupnost informacija

e Gradska i drzavna ulaganja u kulturne kategorije

6. Sistem indikatora

e Strategija grada i plan koji je javno dostupan i koji se redovno azurira

e Uspjesna saradnja javnog i privatnog sektora u cilju boljeg razvoja grada

e Pravila i propisi koji omogucavaju ocuvanje i obnovu kulturnih i1 prirodnih
bogatstava

e Rjesenja koja omogucavaju upoznavanje i koristenje svih gradskih kapaciteta od
strane posjetilaca, domacih i stranih, ukljucujuji¢i i ljude s invaliditetom

e Povecanje investicija u kulturni 1 turisticki razvoj

5. Nacin istrazivanja

Da bi se na pravilan nacin pristupilo obradi zadane teme rada i samog istrazivanja, naucno
istrazivacki karakter ovog rada bazira se na analizi dostupne naucne literature 1 savremenih izvora.

Uz to Ce se koristiti 1 idu¢e metode u raznim kombnacijama:

. Analiticko — sinteticki metoda

. Indukcija — izvodi se opsti stav iz nekoliko posebnih stavova
. Dedukcija — na osnovu opstih izvode se posebna saznjanja

. Metoda studije slucaja

13



. Historijski metod
. Komparativni metod

. Metoda analize sadrzaja

6. Naucna i drustvena opravdanost istraZivanja

S obzirom da su ratna desavanja i sve strahote koje s njime dolaze i ostaju, na zalost dio proslosti
ove zemlje, osnovna potreba svakog grada u Bosni i Hercegovini , kao i same zemlje, je da pokusa
promijeniti 1 stvoriti pozitivan imidz i drugaciju sliku o sebi. Uz pomo¢ nadleznih institucija i
stranih ulaganja kroz razne investicije, potrebno je stvoriti novu percepciju gradova Bosne i
Hercegovine. Promocijom kulture, prirodnih ljepota, sporta, turizma i gastronomije potrebno je
ukljuciti ljude koji ¢e svojim zalaganjem djelovati na stvaranju novih imidza gradova u Bosni i
Hercegovini. Nemoguce je ocekivati dolazak turista i stranih investicija u podrucja negativnog
ozracja. Pozitvnom promocijom grada i prvenstveno zadovoljnim gradanima, moguce je ocekivati
da gradovi i sama zemlja postanu tlo za unosan posao ili mjesta za odmor i relaksaciju. Rezultati

istrazivanja, kao i sami prijedlozi mogu pokazati kako se uspjesno djeluje na razvoj jednog grada.

7. Vremensko i prostorno odredenje istrazZivanja

Istrazivanje, priprema i obrada datih informacija za ovaj rad radena je u periodu od juna 2019. do

decembra 2020.godine, a prostorno odredenje rada se vrsi na podrucju grada Banja Luke.
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III. PROCES RAZVOJA KULTURE
1. POJAM GLOBALIZACIJE

Pojam globalizacije vezujemo uz novije vrijeme. Od cestih pojmova tu mozemo dodati jo$
tehnoloski razvoj 1 liberalizaciju. Jedno bez drugog ne ide. Globalizacija ima i pozitivne i
negativne ucinke, ali je jedno sigurno, da donosi znacajne promjene, da je zahvatila Citav svijet i
da jednostavno nije moguce u njoj ne sudjelovati. Medutim bez obzira na broj negativnih posljedica
koji je proces globalizacije donio, malo tko bi se odrekao druStvenih mreza, interneta ili brzih

putovanja avionom s jednog kraja svijeta na drugi.

Etimologija nas upucuje na informaciju da je sam termin globalizacija potekao iz francuskog
jezika, od rije¢i globalisation u znacenju proces povezivanja svijeta. Najjednostavnije receno
globalizacija predstavlja proces povezivanja i jacanja meduzavisnosti savremenog svijeta. Ovaj
termin prvi put je upotrebio profesor T. Levit 1983-e godine kako bi opisao finansijsko trziste.
Veoma brzo ovaj termin dobija neSto drugacije znacenje i MMF ga definiSe kao ,rastuc¢u
medusobnu ekonomsku zavisnost svih svjetskih zemalja, koju je stvorilo poveéanje broja
medunarodnih transakcija robe i usluga, kao i razmjena kapitala, te ubrzana i generalizovana
tehnoloska razmjena”. Rije¢ je o pojmu koji se koristi da oznac¢i promjene u drustvima, kulturi i
ekonomiji koje dovode do dramati¢nog porasta medunarodne razmjene. Uglavnom se globalizacija
posmatra sa gledista ekonomije i tada se prije svega misli na znac¢aj koji ona ima u trgovini, iako

sam pojam obuhvata mnogo $ire aspekte drustva, poput kulture, ideje, ljudi i tome sli¢no.!

Znaci, uticaj globalizacijskih procesa moze se ocitovati u tri djelovanja na svjetskoj razini:
ekonomsko, politicko i kulturno. Uz taj osnovni ekonomsko gospodarski proces koji se ogleda u
velikoj meduzavisnosti trziSta 1 proizvodnji pojedinih drzava kroz ogromne transnacionalne
korporacije, proces globalizacije je djelovao na ubrzani gospodarski razvoj i tehnoloski napredak,
ali se uz sve to povecavala ekonomska nejednakost. Mo¢ i bogatstvo je na jednoj strani, dok su
nerazvijene drzave 1 dalje nerazvijene 1 prezaduzene. Bit globalizacije je da Citav svijet zapravo
postane jedno otvoreno trziSte bez ograniCenja, gdje ¢e se uvijek slusati naredbe medunarodnih

institucija 1 korporacija. U tim multinacionalanim korporacijama zajedni¢kim radom i poslovanjem

! https://velikirecnik.com/2017/12/15/globalizacija/ [ Pristupljeno 28.02.2020. ]
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su povezani ljudi koji su na velikim udaljenostima sve zbog toga kako bi se poslovalo bez

gospodarskih i politickih granica radi ostvarivanja dobiti.

Sto se ti¢e djelovanja procesa globalizacije na politickom planu, on se o¢ituje na pitanju postojanja
tradicionalne uloge jedne nacionalne drzave i poimanja njenog suvereniteta. Vidljivo je da su neki
od problema, kao Sto su problemi terorizma i kriminala, ekoloski problemi izvan dosega djelovanja
date drzave i da je neophodno da se procesom globalizacije kroz nevladine organizacije i razne
institucije kao i fleksibilnijim poimanjem suvereniteta tih drzava, zapravo uti¢e na odluke i
postupke tih zemalja. Odluke donose medunarodne organizacije i institucije, npr. Evropska unija i
NATO kao medunarodne integracije, a ne drzave pojedinac¢no. Na taj nacin se smanjuje suverenost

pojedinih drzava i vr$i se pritisak na vlade drzava.

Globalizacijski procesi na kulturnom planu vezuju se sa razvojem sredstava mas medija i Sirenjem
informacijske tehnologije i poimanjem ideje svijeta kao globalnom selu. Banalnost je ta koja
okupira danaSnjicu, vazne su vijesti iz Zivota poznatih i1 slavnih, dok se velika znanstvena i
umjetiCka dostignuca stavljaju u pozadinu. Engleski jezik se predstavlja kao svjetski zajednicki
jezik i sve se viSe pozapadnjava i stvara se jedna globalna kultura. Na taj nacin, na zalost izumiru
jezici 1 dijalekti, razne kulture bivaju zaboravljene i izgubljene u vremenu koliko god bile
jedinstvene i posebne. Vazno je reci da se identitet svakog naroda bazira na njegovoj kulturi, jeziku
1 obiCajima i upravo je to vazno za oCuvanje kultura koje kroz globalizacijske procese dolaze pod
uticaj mo¢nih zapadnih kultura. U interakciji tih dviju kultura, dolazi 1 do skladnog proZimanja, ali
i do patoloskih odnosa koji se ogledaju u ksenofobiji i mrznji prema drugima i drugacijima. Zato
je vazan opstanak nacionalnih drzava, a time i njihovih kultura i njih samih kao naroda. Da bi se
svoje znalo 1 cijenilo, vazno je upoznati, razumijeti i postovati druge kulture. Zato je govor mrznje
opasan, nacionalizam je pojava koja se mora iskorijeniti. Na zalost, u Bosni i Hercegovini neke
stvari joS uvijek nisu razrijeSene. Ovdje se i1 dalje gleda i isti¢e da li si i koliko zapravo nacionalan.
To su deformisana shvatanja koja su koc¢nica procesa pomirenja u ovoj zemlji. Od posmatranja tko
kome pripada i1 gledanja $ta je ¢ija drzava, propuStamo i zanemarujemo naSe zajednicke ljepote

koje nas okruzuju.
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2. POJAM KULTURE

Mnogo je definicija kulture upravo zbog kompleksnosti samog pojma. Rije¢ kultura poti¢e od

latinske rijeci cultura: obradivanje /zemlje/; njega /tijela i duha/; oplemenjivanje; postovanje.

Pojam koji obi¢no oznacava sloZenu cjelinu institucija, vrijednosti, predodzaba i praksi koje ¢ine
zivot odredene ljudske skupine, a prenose se i primaju ucenjem. Po definiciji E. B. Tylora
(Primitivna kultura, 1871), koja se smatra prvom znanstvenom i najSirom definicijom, kultura se

odnosi na znanje, vjeru, umjetnost, moral, zakone i obicaje .2

"Kultura je univerzalni ljudski fenomen, antropoloska datost i bitna genericka znacajka covjeka
kao drustvenoga i individualnoga, duhovnoga i stvaralackoga bi¢a. Stoga se i moze rec¢i, da nema
ni jednoga drustva u povijesti bez odredenoga stupnja kulture u najsirem smislu te rijeci, tj. kao
organizacije 1 nacina opstanka, niti pojedinca kao (normalnoga) pripadnika konkretnoga drustva,

koji osnovne obrasce supripadne kulture, procesima socijalizacije i interiorizacije, nije usvojio".>

Kultura je sve sto je sto je stvorilo ljudsko drustvo , po bilo kojem obliku, tjelesnom i umnom radu
ljudi. Covjek je druitveno biée i stvaralac svih materijalnih i drustvenih tvorevina koje zapravo
¢ine kulturu. Kultura nam uljepSava zivot, ¢ini nam ga ljepsim i lakS§im. Odreduje da se ponasamo
kao kulturna, socijalna i drustvena, a ne samo kao prirodna bi¢a. Ljudi uvijek Zele i hoce vise i
onda se radi da se zadovolje sve potrebe. Zahvaljujuci kulturi, razni predmeti, bi¢a i pojave postaju
posebni, znacajni i1 na taj nacin ¢ine glavnu pojavu svakog druStva. Znacaj kulture na drustvo i
ljudske zivote je neprocijenjiv. Ona duboko prozima nase bice i utice na nase ponasanje u drustvu.
Tako da je izuzetno riskantno Stedjeti na kulturi pogotovo u drustvima koji svojim kulturnim
razvojem zaostaju za drugima. Razvojem kulture i kulturno kreativne industrije, u cjelini se na
gradove djeluje tako da oni obogacuju prvenstveno zivot svojih stanovnika, a onda se kroz posjete
1 upoznavanje povecavaju prihodi za dalnji razvoj gradova. Kod ljudi je potrebno raditi na
njihovim Zzeljama 1 potrebama za kulturom koja se iz dana u dan mora sve viSe razvijati. Kultura 1

kulturni razvoj moraju postati na$ cilj 1 na§ nacin Zivota.

Kultura je oduvijek bila usko vezana za politiku 1 medunarodne odnose. Njemacki kancelar Willy

Brandt je rekao da je kultura tre¢i stup vanjske politike, zajedno sa gospodarstvom i politikom,

2 http://www.enciklopedija.hr/natuknica.aspx?id=34552 [Pristupljeno 28.02.2020. ]
3 Skledar, Nikola, (2001), Covjek i kultura, Uvod u socio-kulturnu antropologiju, Zavod za sociologiju Filozofskog
fakulteta u Zagrebu i Matica hrvatska Zapresi¢, str.167
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iako se ona Cesto zanemarivala. Medutim, neosporno je da je novi pecat kulturi, kao jednoj vrsti
“meke moci”, udarila Amerika, koja je kulturu pretvorila u moéno oruzje i s njom osvojila cijeli
svijet. Kultura se uvijek koristila u uspostavljanju i razumijevanju gradova i drzava u vanjskim

odnosima jer je to bio najlaksi nacin da budu razumljivi i prihvatljivi svim slojevima drustva.

U pogledu toga Durakovi¢ precizira slijedece : Simon Anholt kaze da kultura predstavlja “istinski
duh 1 bit drzave”. Dalje Anholt navodi da kultura igra vrlo vaznu ulogu u obogacivanju ugleda
drzave. Kultura Cesto moze igrati klju¢nu ulogu u mijenjaju trenutnog imidza drzave prema
korisnijem imidZzu. On navodi slijede¢i primjer mo¢i kulture u kontekstu SAD-a: “Svaki djecacic,
od Hong Konga do Paragvaja ili od Islanda do Juznoafricke Republike, koji je zelio kaubojski Sesir,
Serifsku znacku 1 par pistolja, te svaka djevojcica koja je zeljela Barbie lutke, sanjali su o Americi.
Ne cudi onda, kad su postali tinejdzeri, da su prvo posegnuli za americkim plocama, zadovoljno
placali malo viSe za americke cigarete, pili The Real Thing, (Coca Cola) i kasnije smatrali potpuno
pravilnim raditi za americku firmu i voditi porodicu na odmor na Floridu.” Dakle, na ovom
primjeru se vidi kakva je mo¢ Brenda Amerike 1 koliko je vazna kultura u izgradnji

brenda/proizvoda drzave. *

3. KULTURNA DIPLOMATIJA KAO DIO JAVNE DIPLOMATIJE

Pod pojmom diplomatije podrazumijevamo tradicionalno znacenje diplomatije koje je usmjereno
na spoljnopoliticke aktivnosti u medunarodnim odnosima. Autor udzbenika o diplomatiji, prof.
Branimir Jankovi¢, veoma kratko i koncizno diplomatiju definise kao ,,vodenje vanjske politike
jedne drzave ili vise drzava". > Termin diplomatije potic¢e od gréke rijeci diploma $to znaéi svecano
pismo, povelja ili isprava koja je presavijena na pola kao akt suverena koji bi jedana vladar drzave
predavao drugom vladaru. Smatra se da je sam pojam diplomatije prvi upotrijebio francuski
kardinal RiSelje koji je bio predsjednik vlade i stvarni gospodar Francuske u periodu izmedu 1624.
1 1642. godine. On je isticao da je osnovni zadatak diplomatije pregovaranje. Uloga diplomatije

kao djelatnosti je ta da uvijek pokusa sto bolje predstaviti interese vlastite drzave u inostranstvu,

4 Durakovic, Jasna, Uloga odnosa s javno$¢u u kreaciji pozitivnog imidZa drzave, FPN Univerziteta Sarajevo,2011,
str.52,53
3 Dr. Jankovi¢, Branimir, Diplomatija, Beograd, 1988, str.9.
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voditi medunarodne pregovore da bi se postizali sporazumi kroz mirno rjeSavanje sporova medu

drzavama.

Javna diplomatija predstavlja pojam aktivnosti vlada sa stranim javnostima sve u pokusSaju da se
na §to bolji nacin razumiju i poboljSaju nacionalni ciljevi vezani za institucije, kulturu i ostale

procese u drzavi.

Sjedinjene Americke Drzave su kolijevka javne diplomatije. U samim pocCecima javnom
diplomatijom se uglavnom bavila vlada zajedno sa svojim agencijama koriste¢i medije koje
kontrolisSe drzava. Od polovice prosloga vijeka, vlade 1 drzave, pa i medunarodne organizacije,
sve vise koriste medije kao osnovno sredstvo komunikacija, uvjeravanja i pregovaranja. Od kraja
hladnog rata pa sve do danas smatra se da su aktivnosti javne diplomatije sve vise od vlada drzava
preuzeli aktivisti iz nevladinog sektora, kao Sto su privatni internacionalni mediji, nevladine
organizacije 1 multinacionalne korporacije, koji Cesto imaju ja¢i i snazniji uticaj na stavove
medunarodne javnosti od same vlade odredene zemlje 1 njene politike. Mnoge zemlje sve do danas
trude se i1 razvijaju svoje nacine javne diplomatije, ali je ipak Amerika ta koja jo§ uvijek ima
prednost. Razlog toga je jednostavan, prije svega su to Cinjenice da je najveci broj medija,
multinacionanih korporacija 1 nevladinih organizacija zapravo iz Amerike, koje imaju najveci

globalni utjecaj na ostatak svijeta.

Pod pojmom javne diplomatije, McClellan podrazumijeva inetrdisciplinarnu aktivnost drzave u
ekonomskoj, kulturnoj, obrazovnoj, informacionoj i drugim sferama radi oblikovanja javnog
mjenja u drzavi prijema, kao i globalno nametanje kulturnih vrijednosti preko mreze kulturnih
centara koje su sastavni dio diplomatskih mreza Sirom svijeta, kako bi se stvorile pretpostavke za
donosenje politickih odluka koje bi bile u interesu drzave koja preduzima javnu diplomatsku

aktivnost.®

Kulturna diplomatija, medunarodna kulturna politika i medunarodni kulturni odnosi , predstavljaju
1 oznaCavaju sinonime. Termin kulturne diplomatije se koristi jo§ od 1948. godine kada je
upotrijebljen u Deklaraciji o ljudskim pravima Ujedinjenih nacija, ¢lan 27. I kulturna diplomatija,
kao 1 javna diplomatija, predstavlja tzv. meku mo¢. Ona predstavlja napore neke drzave da uticu

na svoj imidz u svijetu. Kako kazu Margaret Vizomirski i Sintija Snajder, umjetnost i kultura, kao

6 Niksi¢, Lj, Kulturna diplomatija — meka mo¢ u medunarodnoj politici, Institut za medunarodnu politiku i privredu,
Beograd, 2012, str. 13 - 43
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1 mediji koji Sire slike o svakodnevnom zivotu i vrijednostima Sirom planete, imaju sve veci uticaj
na imidz pojedinacnih nacija u svijetu i, samim tim, predstavljaju sve vazniji Cinilac konteksta u
kome se razvijaju zvani¢ni diplomatski odnosi, predstavljaju¢i odbrambeni mehanizam protiv sila

globalizacije i kulturnog imperijalizma.’

Za bolji razvoj i predstavljanje jedne zemlje u vanjskim medunarodnim odnosima, vazan je razvoj
kulturnog identiteta te drzave. Upravo kulturna diplomatija koja predstavlja jedno od podrucja
javne diplomatije, medusobno povezuje unutrasnju i vanjsku politiku sa kulturom. Razvoj
kulturnih odnosa i promovisanje iste prema drugim drzavama odlikuje se prvenstveno sklapanjem
medunardnih ugovora o kulturnoj, sportskoj i obrazovnoj saradnji. Ta saradnja se odvija preko
vlada drzava, ministarstava vanjskih poslova, diplomatskih i konzularnih predstavniStva, raznih
asocijacija, korporacija i nevladinih organizacija. I obi¢ni gradani su takoder nosioci kulturne
diplomatije jer predstavljajuéi i postujuéi svoj jezik, kulturu i obi¢aje umiju da cijene, vole i zele
da upoznaju druge ljude i njihove kulture. Ovdje je uloga dijaspore vrlo znacajna. Kroz razna
udruzenja i organizacije, predstavnici nase dijaspore imaju mogucénost da u drugim svjetskim
zemljama pokazu i njeguju kulturu i obicaje svoga naroda, kraja, grada i zemlje odakle su rodom.
Aktivnosti kulturne diplomatije se ogledaju u smirivanju i sprijeCavanju konflikta, ona moze da
popravi razne politiCke greske i da stvori malo neformalnije poruke i atmosferu. Cilj joj je razvoj

povjerenja i razumijevanja.

Kulturna diplomatija jos uvijek nije jako dobro istrazena i u praksi provedena na nasim podruc¢jima,
ali bi trebala da bude jedna od glavnih aktivnosti naSeg razvoja. Mi smo jedna mala zemlja sa puno
nesuglasica i problema, ali i sa puno prirodnih ljepota, neiskoriStenim planinskim i rijecnim
potencijalima i dobrim ljudima gdje bi upravo kulturna diplomatija odigrala veliku ulogu u razvoju
boljih odnosa na medunarodnoj sceni. Prvo bi gradovi i gradske vlasti, pa onda i same drzavne
vlasti trebale da viSe vremena posvete razvoju stratesSkih planova pomocu kojih bi se definisali
vanjski imidzi gradova 1 zemlje kroz sve naine kulturne diplomatije. Problem svakako
predstavljaju podjele nadleznosti na entitetske, kantonalane i drzavne institucije nad kulturom i
nedovoljno finanasiranje, ali to ne treba da nam bude osnovni problem. Kada ministarstvo kulture
1 ministarstvo vanjskih poslova tacno odredi i odabere kulturne brendove koji bi se promovisali

od strane pojedinaca 1 institucija u odredenu ciljnu grupu, moze se re¢i da je to nacin na koji

7 Vizomirski, Dz. Margaret, Snajder P. Sintija, Kulturna diplomatija , zbornik radova, Balkankult fondacija, Beograd,
2006, str 5 - 7
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kulturna diplomatija djeluje. Ljudi kao pojedinci, kao istaknuti kulturni radnici, kao sportisti, kao
glumci i pjevaci, kao uspjesni studenti i cijenjeni radnici mogu svojim uceS¢ima, nagradama i

priznanjima da promovisu nase gradove i drzavu kroz kulturu. I malo je puno, za razliku od nista.

4. POJAM IMIDZA

Rije¢ imidz potice od engleske rije¢i image: slika, lik, starofrancuske image, latinske imagine/m/,
akuzativ od imago i1 prestavlja ukupan dojam S$to ga tko ostavlja ili nastoji ostaviti u javnosti

(izgledom, odijevanjem, ponasanjem i sl.). ®

Odgovore koje daje imidz uglavnom pocinju sa pitanjem “tko su i kakvi su oni” i pokazuju
misljenje drugih o nama ili nas samih o nekom drugom. Imidz uvijek nastaje kao posljedica, dok
se identitet stvara na  temelju  vlastitih vrijednosti i drugih ¢injenica.
Sam pojam imidza Cesto Cujemo u medijima i svakodnevnici i uglavnom se odnosi na dojam i
osjecaj koji Covjek dobija u sebi kada mu se spomene da li neka osoba, grad, drzava ili institucija.
Imidz je kombinacija svega onoga §to pojedinci kao potrosaci neke usluge ili nekog proizvoda ili
marke misle da znaju, a te informacije dobijaju kroz oglasavanje, reklamiranje i samo njihovo
iskustvo. U jednom takvom dugotrajnom procesu, informacije se analiziraju i kategoriSu da bi se
doslo do zakljucaka. Organizacije marketinskih stru¢njaka moraju donekle znati o kojoj ciljnoj
skupini je rije¢ kako bi mogli djelovati na uvjerenja ljudi. Upravo su uvjerenja, a onda i sami
stavovi o nekom gradu, drzavi ili proizvodu ti koji stvaraju imidz. ImidzZ moze biti pozitivan,
negativan ili neutralan posSto na njega mogu uticati i informacije i dezinformacije, neke predrasude
ili ranija iskustva i znanja. Pozitivan imidz je jako vazan zato §to sa sobom donosi i stvara osjecaj
povjerenja 1 lojalnosti kod potroSaca, kao 1 Sto pomaze u odabiru onog najboljeg za nase potrebe.
Pojedinci, organizacije i1 razne institucije treba da mijenjaju svoje stavove ako je to potrebno da bi
se prilagodili ljudima, a ne da se radi 1 ofekuje suprotno. Jer danas je prosto nemoguce stvoriti

uspjesan proizvod bez pozitivne slike u misljenjima i Zeljama potrosaca.

Po Kesi¢u, imidz je spoznajna slika o poduzecu, proizvodu, osobi, procesu ili situaciji koju
pojedinac oblikuje na temelju cjelokupnog prethodnog iskustva, stava, miSljenja i predodzbi, koje

su viSe ili manje uskladene sa stvarnim obiljezjima. Tri temeljna psiholoSka elementa koja Cine

8 http://www.enciklopedija.hr/natuknica.aspx?id=27171 [Pristupljeno 28.02.2020. ]
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sastavnice imidZza su percepcija, identitet i stav. Percepcija predstavlja najznacajniji sloZeni
psiholoski koncept, buduci da svaki podrazaj prenesen procesom komunikacije potrosa¢ percipira
na specifican nacin i na temelju toga oblikuje svoje ponasSanje. Iz toga je jasno da percepcija
predstavlja klju¢ni element ljudske psihologije, jer je spona izmedu vanjskog svijeta 1 psiholoske
kulture pojedinca, te stvara sliku o stimulansima vanjskog svijeta dajuci im znacenja i formirajuci
misSljenja 1 stavove. Percepcija je proces kojim pojedinac odabire, organizira i interpretira
informacije kako bi stvorio sadrzajnu sliku o svijetu. Stav nastaje kao proces od misljenja, preko
osjecaja do ponasanja. Naime, dokazano je da se brze i lakSe prihvaca onaj materijal koji je u skladu
s nasim stavovima od onoga koji to nije. Identitet predstavlja skup obiljezja te miSljenja i vjerovanja

primatelja o obiljezjima proizvoda, poduzeéa, objekta, zemlje.’

Bosna i Hercegovina je zemlja koja se mora boriti protiv imidZza zemlje koja je bila u ratu i same
ratne tematike koja je na zalost prvo prati i predstavlja. Treba pokusati prevazilaziti sve etnike
nesuglasice koje dijele ovu zemlju, sve njene ekonomske i institucionalne slabosti treba popravljati.
Ljudima se treba vrac¢ati nada i povjerenje u zivot na ovim prostorima. Najlakse je oti¢i, napustiti
1 zaboraviti, ali sadaSnjost koju sada Zivimo 1 koju sami sebi kreiramo, zapravo ¢e biti buducénost

koju ¢emo Zzivjeti.

5. TEORIJE IDENTITETA

5.1. POJAM IDENTITETA

Pojam identiteta potice od njemacke rijeci Identitit , odnosno kasnolatinske identitas, i u svome

znacCenju predstavlja slijedece:

1. Istovjetnost, potpuna jednakost; odnos po kojem je netko ili nesto (npr. bice ili svojstvo) jednako
samo sebi, tj. isto; skup znacajki koje neku osobu (ili svojstvo) ¢ine onom koja jest ili onim §to

jest.

2. U filozofskoj uporabi (fenomenologijski i logicki), identitet je jedinstvo znalenja, onoga
misljenoga, nasuprot viSestrukosti nac¢ina misljenja i predocivanja koji se odnose na isti (realni ili

idealni) predmet. Identi¢ni su samo oni pojmovi koji imaju jednak sadrZaj i opseg, pa u svezi s tim

® Kesi¢, Tanja, Integrirana marketinska komunikacija, Opinio doo, Zagreb, 2003, str.96 — 103.
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Aristotelovo nacelo identiteta glasi: nije moguce da jedan te isti predikat, u istom vremenu i u istom
pogledu, pripada i ne pripada jednomu te istomu predmetu. Identitet samosvijesti razumijeva da
ona u razliitim razdobljima svojega razvoja zapravo nije nikakav identitet, ve¢ kontinuitet ili

razvoj u kojem se naknadno ocituje identitet Ja.

3. U sociologiji, skup znacajki koje odreduju posebnost pojedinca ili skupine u smislu razlicitosti
ili pak pripadnosti u odnosu na druge pojedince ili skupine. Individualni identitet odgovor je na
pitanje »tko sam ja?«, a proizlazi iz ¢injenica koje tvore pojedincev Zivotopis, koji je jedinstven i
neponovljiv, te iz vlastitih iskaza o pripadnosti razli¢itim skupinama, odnosno drzavljanstvu, koje
¢ine drustveni ili kolektivni identitet, svojstven ili tipican veéemu broju pojedinaca. Drustveni
identitet odgovor je na pitanje »tko smo mi?«, a moze biti spolni ili rodni, dobni, seksualni,
rodbinski, jezi¢ni, vjerski, nacionalni, regionalni, klasni, profesionalni, organizacijski, klupski,
politicki, tradicionalni, moderni, itd. Identitet je uvjetovan kulturom kao 1 povijesnim

promjenama.'’

Pojam identiteta je slozena kategorija tako da se ne moze gledati kao jednodimenzionalna ,ve¢ kao
viSedimenzionalna kategorija. Jedan identitet obuhvaca dijelove koje smo dobili naslijedem i koji
smo sami izabrali, tako da imamo nacionalni identitet, kulturni, jezicki, politi¢ki, etnicki,
profesionalni, seksualni i dr. Covjek sam sebe opisuje tako §to se poziva na neke od aspekata svoga
identiteta koji se njemu najvise dopadaju i koji ga najbolje opisuju. Tako da ih mogu slobodno
birati po svojoj Zelji 1 volji, bez obzira na svoju dob, pol ili porijeklo. Medutim, u interakciji sa
drugim ljudima, upravo nam drugi ljudi daju dio identiteta da li putem jezika, institucija, istorije ili
obicaja, kao i njih samih, tako da ¢ovjek koji je izoliran i sam, nikako ne moze imati vlastiti identitet
te ga mora oblikovati u interakciji identiteta drugih ljudi. Identitet, znaci, nije staticna kategorija,
nego, naprotiv dinami¢na. On nam omoguc¢ava da uvijek u suStini ostanemo isti, ali da se 1 sa druge
strane pomalo mijenjamo. S obzirom da Zivimo u vremenu procesa globalizacije i homogenizacije,
postoji strah da ¢e postepeno nestajati sve ljudske razliitosti, razlike u jezicima, kulturama,
tradicijama 1 obicajima. Tada dolazi do jednog istog globalnog druStva i trziSta koje priznaje samo

vrijednost novca 1 profita i time se vodi.

Phttps://www.enciklopedija.hr/natuknica.aspx?1D=26909 [ Pristupljeno 16.03.2020. ]
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5.2. NACIONALNI IDENTITET

Nacionalni identitet je jedan od najspominjanijih vrsta identiteta. Sastoji od mnogo drugih vrsta
identiteta. Nacionalnost odnosno pripadnost je glavnina iz koje proizlazi suStina nacionalnog
identiteta. U stvaranju nacionalnog identiteta pomazu jezik, teritorij, obicaji, tradicija, razni
politicki stavovi, te religija i crkva i na taj nacin predstavljaju sklop onoga sto jedan narod ili drzava

zapravo jesu i kako se predstavljaju svijetu.

Prema Jordanu Jeliu, najvecu ulogu u stvaranju nacionalnog identiteta ima drzava nadmasujéi
ulogu crkve, jer smatra kako drzavni mehanizmi spadaju u apsolutnu nadmoc¢ jer pruza nacin
identifikacije putem drzavljanstva iskazivanjem lojalnosti i skrivenim metodama manipulacije.'!
Upravo to drzavljanstvo i nacionalnost u okviru drzave, zapravo i sam teritorij drzave, osigurava
kako zastitu tih ljudi, tako i njihova politicka prava. Pojedinac osje¢a da pripada tome narodu i
drzava vjesto takve osjecaje ljudi koristi u borbama jednih protiv drugih, kada je to potrebno. Jedan
od uspjesnijeg kreiranja nacionalnog identiteta je americki nacionalni identitet kojeg odreduje skup
nacela poznat pod imenom Americki credo. Za zajednicki credo govori se da povezuje razlicite

etnicke skupine, koje su u zemlju dosle useljavanjem.'?

Pojam American dream odnosno Americki san je prepoznat kako kod njih samih, tako i u drugim
zemljama kao jedan od djelova njihovog nacionalnog identiteta. Povijesni argumenti, koji se

(13

uzimaju za stvaranje nacionalnog identiteta, prije svega su “ izvlaCenje nacije iz letargije” uz
uporabu termina kao §to su: nacionalno budenje, nacionalna renesansa, preporod, oslobodenje
nacije...Budué¢i da nacionalni identitet u svojoj vanjskoj pojavnosti predstavljaju nacionalni
simboli, ne ¢udi da mnogi znanstvenici istiCu kako je zastava na odredeni nain postala slicna

vjerskom simbolu."

Kako bi se dobro upravljalo nacionalnim identitetom , naglasak je prvo na vizuelnim simbolima,
Sto se odnosi na zastavu, grb, himnu ili neki prepoznatljiv turisticki znak. Jacanjem nacionalnog
identiteta stvaramo Sto bolji imidZ kojim bi se drzava ili grad $to bolje predstavio i pozicionirao u

svijetu. Od izuzetnog znacaja je da su gradani zadovoljni gradom, zemljom 1 obicajima iz koje

11 Jeli¢, Jordan, Identitet, D.S.M. — Grafika, Zagreb, 1999, str.44.
12 skoko, Bozo, Drzava kao brend: upravljanje nacionalnim identitetom, Matica Hrvatska, Zagreb, 2009, str.20.
13 Skoko, BoZo, Drzava kao brend: upravljanje nacionalnim identitetom, Matica Hrvatska, Zagreb, 2009, str.19.
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dolaze jer se na taj nacin lakSe i uspjeSnije moze predstaviti i brendirati svoj grad. Ne treba

zaboravljati tko smo, Sta smo i odakle smo postujuci sve ono $to u zivotu novo sretnemo i Zivimo.

5.3. KULTURNI IDENTITET

Kulturni identitet, pojam koji izrazava jedinstvenost i autenticnost neke kulture, te pripadnost
pojedinca ili drustvene skupine toj kulturi; odredenje neke drustvene zajednice putem njezinih
vlastitih kulturnih osobitosti 1 vrijednosti. Kulturni identitet tvore oblici duhovne (jezik,
knjizevnost, glazba, ples, obicaji i dr.) i materijalne (graditeljstvo, artefakti) kulturne bastine.
Kulturni identitet osniva se na elementima tradicijske kulture, ali se izrazava i u suvremenim
kulturnim tvorbama, ukljucujuéi i kulturne industrije (film, izdavastvo i dr.). Pravo na ocCuvanje
kulturnog identiteta, osobito nacionalnih manjina, ostvaruje se u demokratskim zemljama
odgovaraju¢im zakonskim uredbama koje Stite i pogoduju njihov zaseban kulturni polozaj i

razvitak (3kole, kulturne ustanove, izdavastvo i dr.)."

Kultura je uvijek bila povezana sa politikom svjetskih jakih sila koje su je koristile u ostvarivanju
svojih ciljeva. U zadnjih petsto godina to je bila Spanija, Holandija, Francuska, Velika Britanija i
na kraju Amerika. Istina i ¢injenica je da je Amerika kulturi dala svojstvo meke moc¢i i na taj nacin
je pretvorila u izuzetno jako oruzje pomocu kojeg je osvojila svijet u najvec¢e mogucoj vrijednosti.
Meku mo¢ objaSnjavamo kao protutezu tvrdoj moc¢i. Simon Anholt u svojoj knjizi Brend Amerika

— majka svih brendova, objasnjava i tvrdi kako nijedna drzava nije uspjela tako jako i tako trajno
uci u zivote tolikog broja ljudi, kao $to ¢ini Amerika. Ona je jednostavno uvjeravala ljude da je
americki nacin zivota ono Sto svi ljudi vole i Zzele. Svako ko se ikada na bilo koji nain susreo sa
njihovim knjigama, televizijom, muzikom, americkim proizvodima, a vec¢ina ljudi jeste, preferiraju
upravo te stvari. Amerika nije tako slu¢ajno uspjela  izgraditi svoj  uticaj.
Podsjetimo, americ¢ka vlada sustavno upravlja kulturnim projektima izvan drzave od 1938. godine,
kad je utemeljen Odjel za kulturne odnose pri Ministarstvu vanjskih poslova. Ured koordinatora za
interamericke poslove, uspostavljen je 1941. godine, a podupirao je izlozbe i druga umjetnicka
dogadanja u Latinskoj Americi. Ali to je bilo u vrijeme borbi u Hladnom ratu kad je federalna vlada
postavila na prvo mjesto predstavljanje americke umjetnosti izvan drzave. Sovjetska propaganda

neumorno je prikazivala Ameriku kao kulturnu pustopoljinu i to s odredenim uspjehom. Stoga je

14 https://proleksis.lzmk.hr/511/ Pristupljeno 15.03.2020.
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Amerika osje¢ala nuznost odgovora na te neistine na najsnazniji nacin. Danas se ta promocija
odvija mnogobrojnim kanalima od kaubojskih filmova do nacina slavljenja Bozica, pa ¢ak i izvan
Amerike, gdje pojedinci ili institucije, svjesno ili nesvjesno, iz uvjerenja, pragmatizma ili zbog
zarade, promoviraju americke ikone, brendove, vrijednosti 1 kulturu, neovisno od

ameri¢kihizvora."

Kulturni identitet daje osje¢aj pripadnosti 1 pomaze da lakSe gradimo drustveno socijalne odnose
sa drugima pogotovo u zajednicama koje su sastavljene od drugih kultura. Potrebno je da u¢imo i
razumijemo razli¢ita ocekivanja koja se vezuju uz pojedine kulture da ne bi doslo do kulturnog
sukoba. Moraju se postivati individualne razlike ¢ovjeka jer se u nekim kulturnim skupinama ne
postuju i ne zive iste potrebe i vrijednosti, a to ne znaci da one trebaju biti diskriminisane. Evropska
unija iako predstavlja jednu cjelinu, promice i zalaze se za kulturnu razli¢itost i suzivot razliitih

kultura.

5.4. KONKURENTI IDENTITET

U knjizi “Konkurentski identitet”, Simon Anholt objasnjava i uvodi novu teoriju o brendiranju
drzave u kojoj prvenstveno krece od nacionalnog identiteta. On smatra da osnova toga treba da
bude stvaranje prijateljskog i prihvatljivog osje¢aja medu svim narodima bez obzira na drustvene,
jezicke, etnicke, istorijske, kulturne, ekonomske, teritorijalne i politicke podjele. Sre¢ni, ponosni i

zadovoljni gradani nabolji su akteri promjena i promovisanja imidza svojih gradova i drzava.

Osnovna teorija konkurentnog identiteta pociva na tvrdnji — kad vlade imaju dobru, jasnu,
uvjerljivu i1 pozitivnu ideju o tome $to je njihova drzava zapravo, Sto ona predstavlja i kamo ide, te
kad vlade uspijevaju koordinirati radnje, ulaganja, politike i komunikaciju razli¢itih podrucja
djelovanja, odnosno svih Sest tocki Sesterokuta konkurentnog identiteta, tako da mogu dokazati 1
provesti tu ideju, tada one imaju dobru priliku za izgradnju i odrzavanje konkurentnog nacionalnog
identiteta unutar i izvan drzave — na dugotrajno zadovoljstvo izvoznika, uvoznika, vlade, kulturnog

sektora, turizma, imigracije i uglavnom svakog aspekta medunarodnih odnosa.'®

15 https://www.bozoskoko.com/hrvatski/detalji-vijesti 14/meka-moc-drzava 44?/ Pristupljeno 25.03.2020.
6 Anholt, Simon, Competitive Identity, Palgrave Macmillan, London, 2007, str.26
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Slika br. 1. Sesterokut konkurentnog identiteta

Turizam Brandovi

Ljudi Konkurentni Identitet Politika

Kultura Ulaganije

17

Autor objasnjava kako ugled naroda ne moze izgraditi nijedna marketinska kampanja i
komunikacija niti je moze promijeniti sama komunikacija i odnosi sa javno$¢u, iako je i to
potrebno. Akcija je ono S$to on smatra bitnim. Nacionalni identitet u svjetskim okvirima se treba
ponasati natjecateljski. Treba da se prodaje zemlja ulagacima, da se kultura i baStina uspjeSno daje

turistima 1 sli¢no, da bi im se svidjela, da dolaze ponovo i da pri¢aju o njoj.

Konkurentni identitet prema Anholtu ima tri osobine: -

on privlaci / potrosace, turiste, talente, ulagace, postovanje, pozornost / -

17 https://docplayer.net/docs-images/58/41759717/images/58-0.png
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on prenosi magnetizam na druge predmete -

ima mo¢ da stvori red iza kaosa'®

Stvaranje konkurentnog identiteta za drzavu, regiju ili grad, prema Anholtu, sastoji se od 80 posto
inovacija, 15 posto koordinacije i 5 posto komunikacije. U
nacelu, ono §to vecina mjesta mora napraviti nije nista kompliciranije od sljedeceg: -
izabrati strategiju identiteta 1 pridobiti dobar broj zainteresiranih strana iza nje, -
pomo¢i u kreiranju nove klime =za inovacije medu tim zainteresiranim stranama,
- pokazati im kako oni stvarno mogu imati koristi od tih inovacija 1 biti u skladu sa strategijom
konkurentnog identiteta u isto vrijeme, -

poticati ih da svime $to govore i rade odrzavaju i uévrséuju identitet. '°

Strategiju konkurentnog identiteta Anholt pojednostavljuje, koriste¢i dosege marketinga i
brendiranja u ova tr koraka: a)
Otkriti kako ljudi stvarno vide drzavu danas i dokuciti zasto ih to glediste sprjeCava da pokazu
aktivniji interes za drzavu, postuju i dive joj se, slusaju Sto govori, ulazu u gospodarstvo, trose vise
vremena i novca tamo ili ispunjavaju bilo kakve druge ciljeve koje drzava ima. b)
Osmisliti jasnu viziju o tome kako bi ljudi trebali vidjeti drzavu, a kako bi poceli raditi sve te stvari.
Razraditi demokratski, u€inkovit i odgovoran proces prelaska iz trenutnog brenda u brend
buduénosti.?’. ¢)
Prema Anbholtu, prvi moto projekta konkurentnog identiteta trebao bi biti da djela govore glasnije
od rijeci dok bi drugi moto trebao biti, nemojte govoriti ako nemate Sto re¢i. Naime, on tvrdi kako

oglasavanje i odnose s javnos$c¢u treba koristiti samo kad za to postoji dobar razlog.*!

BAnholt, Simon, Competitive Identity, Palgrave Macmillan, London, 2007, str.29
1% Anholt, Simon, Competitive Identity, Palgrave Macmillan, London, 2007, str.36
20 Anholt, Simon, Competitive Identity, Palgrave Macmillan, London, 2007, str.30
2L Anholt, Simon, Competitive Identity, Palgrave Macmillan, London, 2007, str.30
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Slika br.2. Virtuozan krug konkurentnog identiteta

imati odli¢ne ideje za strategiju imati konkurentnu strategiju

=

savrseno ih provesti reci svijetu o njima

22

Virtuozan krug predstavlja kako identitet zemlje ili grada moze postati konkurentniji.
Proces postaje kruzan i sam se nastavlja, jer kako mediji postanu naviknuti na dobre, nove i istinite
pri¢e o uspjeSnim inovacijama iz odredene drzave, tako taj imidz jaca ugled; ugled, koji kad se
jednom odrazi natrag na drzavu iz medunarodnih medija i opéenito globalnog javnog misljenja,
poti¢e veéi nacionalni ponos, daljnje inovacije u istom i drugim sektorima, i tako se nastavlja.*®
Razlika u odnosu na neke druge nacine brendiranja nacionalnog identiteta je ta Sto se sam proces
posmatra kao dio razvoja jedne zemlje ili grada 1 same nacionalne politike, a pri tome se paznja

daje konkretnim promjenama u gradu i drZavi kao koraku u komuniciranju prema svijetu.

22 Anholt, Simon, Competitive Identity, Palgrave Macmillan, London, 2007, str.35
2 Anholt, Simon, Competitive Identity, Palgrave Macmillan, London, 2007, str.35
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6. BREND I BRENDIRANJE

6.1. POJAM BRENDA I BRENDIRANJA

Kada se govori o brendiranju, bitno je naglasiti da se sam taj proces zasniva na isticanju onog neceg
posebnog i autenticnog u nekom proizvodu, usluzi i u ovom slucaju, samom gradu kao
potencijalnoj destinaciji. Rije¢ brand najvjerojatnije dolazi od staronorveskog, “brandr”, sto znaci
gorjeti (to burn) 1 od tog se porijekla zadrzalo u anglosaksonskom narje¢ju. Upravo je kroz
Zigosanje uzarenim predmetima - znakovima svojeg stada u ranim zaCecima covjeCanstva,
zapocelo 1 brandiranje, a s razvojem trgovine i kupcima i trgovcima postalo je moguce razlikovanje
porijekla zivotinja od jednog farmera do drugog. Tako stocar s dobrom reputacijom o kvaliteti i
uhranjenosti svojih Zivotinja nije imao problema s plasiranjem svojih zivotinja na trziste i obratno,
stoCari s loSom reputacijom oznafavani su kao rizi¢ni i one €ije Zivotinje treba izbjegavati. Time
je zapocet proces koji traje 1 danas; brand, zig ili znak postao je vodilja ka odluci o kupnji. Kasnije,
s razvojem vecih serijskih proizvodnji osobito glinenih posuda pa i amfora (u svim mediteranskim
civilizacijama od stare Grcke do Rimskog imperija), razli¢itih dimenzija za pohranjivanje zita, ulja
1 vina koristeni su razli¢iti tipovi i vrste oznacavanja, kao kriz, riba, zvijezda koji su oznacavali
porijeklo kako posuda tako i robe koja se u njima nalazila. Taj podatak omogucéavao je perzijskim,
fenicanskim, grékim i kasnije rimskim trgovcima i kupcima razlikovanje geografskog porijekla
robe za koji je tada vezivana kvaliteta, ljekovitost i vrijednost pojedinih namirnica i proizvoda. U
starom Rimu, po prvi put postavljeni su principi prvih trgovackih uzanci i zakona koji su stitili
imena marki Sto naravno ve¢ tada nije sprijecilo postojanje imitacija imena i znakova od drugih
manje priznatih proizvodaca. O tome i danas u British Museumu postoje dokazi koji potvrduju
postojanje imitacija marki. Nazalost, padom rimskog carstva izgradeni drzavni sustav tadasnjeg
brandinga polagano je zamro. Oznafavanje proizvoda dalje se razvijalo na lokalnoj razini, razini
gradova. Iznimke su c¢inile odredeni znakovi koje su koristili kraljevi, carevi i vlade (Orao
Hapsburga, carska krinzantema u Japanu). Tek u 17. i 18. stoljecu kada je volumen proizvodnje
namjestaja, porculana, tepiha i slicnih proizvoda narastao, osobito u Francuskoj i1 Belgiji,
manufakture su znacajno zapocele s oznacavanjem kvalitete i porijekla svojih proizvoda. Negdje
u isto vrijeme zapoceto je na zakonima utemeljeno oznacavanje proizvoda od zlata i srebra radi
garancije njihove vjerodostojnosti prema potencijalnim kupcima. Usprkos svim ranije navedenim
primjerima, ipak je Siroka i1 organizirana primjena oznafavanja proizvoda, a time i distinkcije na
bazi trziSnih marki zapocela krajem 19., odnosno pocetkom 20. stoljeca, usporedo s velikom
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industrijskom revolucijom, Sirokim politickim promjenama, kao i razvojem prvih marketinskih
agencija, i ve¢ tada globalnom trgovinom. Mnogi i sada vode¢i brandovi zapravo datiraju vec iz
tog doba: Coca Cola, Bass bear, American Express travellers cheques, itd. Usporedo s razvojem
prvih trzisnih marki razvila se i legislativa, zakoni kojima se nastojalo zastiti autorska i ostala
trgovacka prava izvornih proizvodaca. No, najsnazniji razvoj i uporabu trziSne marke dozivjele su
zavrSetkom Drugog svjetskog rata, pojavom marketing koncepcije (Kotler, 1996.), pojavom
konzumerizma i razvojem masovnih medija, osobito televizije. Dodatnom Sirenju brandinga
pridonio je pad Berlinskog zida, nestanak svjetskih politi¢kih blokova, razvoj interneta i svjetske
digitalne, svima dostupne informacije, novi oblici medija, satelitski programi, zapravo sve §to
danas koristimo i §to nam je omogucilo uvid u svaki kutak nasega planeta. Dostupnost informacije

i sloboda trgovine osnova je uspjesnosti branda i brandinga.**

Sama rije¢ brend se u svakodnevnom govoru jako udomacila da mi zapravo ni nemamo takvu ili
sli¢nu rije¢ koja bi mogla dobro objasniti samo znacenje i pojam brenda. Jednostavno kada kazemo

ovo ti je brend, sve je jasno.

Ameri¢ko marketinsko udruzenje (American Marketing Association) definira brend kao ime,
termin, znak, simbol ili dizajn, ili kombinacija ovih elemenata s namjerom da se identificira
proizvod ili usluga za jednog ili grupu prodavaca i da ih razlikuje od konkurencije. No, ako idemo
korak dalje, brend je zapravo neki proizvod koji pruza funkcionalne koristi i dodatnu vrijednost za

koju klijenti (potro$aci) sami dovoljno (pro)cijene da zele i/ili mogu kupiti/platiti.*>
Simon Anholt razlikuje pojmove brenda i brendiranja (brand 1 branding) na slijede¢i nacin: brend

je proizvod, usluga ili organizacija, koju razmatramo u kombinaciji sa njezinim imenom ,
identitetom 1 ugledom, a brendiranje je proces dizajniranja, planiranja i komuniciranja imena i
identiteta u svrhu izgradnje ili upravljanja ugledom. Anholt razlikuje Cetiri aspekta samog brenda,

a to su:

e Identitet brenda - Brand Identity - temeljni koncept proizvoda koji je jasno i

karakteristi¢no izrazen. Za komercijalne proizvode i usluge to je ono $to vidimo ispred

24 paliaga, Marko, Branding i konkurentnost gradova, MPS doo, Pula, 2007, str.13-14
% Durakovi¢, Jasna, Uloga odnosa s javno$c¢u u kreaciji pozitivnog imidza drzave, FPN Univerziteta Sarajevo,
Sarajevo, 2011, str.184
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sebe kao potrosaci, a to su: logo, slogan, pakiranje i dizajn proizvoda. Ovaj element brenda
povlaci bitne paralele sa idejom nacionalnog identiteta.

Imidz brenda - Brand Image - percepcija brenda koja postoji u glavama potrosaca ili
javnosti (Sto se definira kao ugled) i on moze, a i ne mora, odgovarati identitetu brenda.
On ukljucuje niz asocijacija, uspomena, oc¢ekivanja i drugih osjecaja koji su nerazdvojni
povezani uz proizvod, uslugu ili firmu. Ti osjec¢aji su vazni pokretaci ljudskog ponasanja
te je stoga imidz brenda kljuc¢an koncept kad se govori o zemljama, gradovima i regijama.
Imidz brenda se nalazi u glavama potrosaca, dakle — na udaljenoj lokaciji.

Svrha brenda — Brand Purpose - ideja koja je sli¢na korporacijskoj kulturi. Zapravo moze
se reci da je to interni ekvivalent imidzu brenda. Korporacije, pogotove one koje imaju
jake brendove, Cesto nazivaju taj interni aspekt brenda duhom organizacije, zZivljenjem
brenda, zajednickim vrijednostima ili zajednickom svrhom. Ideja je da vanjsko obecanje
na trziStu znac¢i malo ako ga ne dijele i zaposlenici 1 druge zainteresirane strane, ako se na
taj nacin ne Zivi u internim strukturama, procesima i samoj kulturi organizacije, a isti model
se moze primjeniti 1 za drzave.

TrziSna vrijednost brenda — Brand Equity - ideja da, ako firma, proizvod ili usluga stekne
pozitivan, mocan ili ¢vrst ugled, to postaje imovina od velike vrijednosti, drugim rije¢ima

predstavlja vrijednost marke ponudenog proizvoda.*®

Interbrand, konsultantska firma za robne marke, rangirala je najvece svjetske kompanije. Oni su

listu zasnovali na ja€ini brenda trenutno, kako brend zeli da se poboljsa u buduénosti i koju

vrijednost dodaje kompaniji. Drugim rijecima, koliko je pozitivna percepcija brenda Sirom svijeta;

kakvu vrijednost sam brend dodaje kompaniji; 1 kakve planove ima brend za buduénos

t. 27

Ovo je spisak najboljih svjetskih brendova u 2019. godini.

01 Apple Technology +9% 234,241 $m

2 Google Technology +8% 167,713 $m

3 Amazon Technology +24% 125,263 $m

26 prema Simon Anholt, a pruzeto iz Durakovi¢, Jasna, Uloga odnosa s javno3¢u u kreaciji pozitivnog imidZa drzave,
FPN Univerziteta Sarajevo, Sarajevo, 2011, str.186-187

27

https://biznis.telegraf.rs/info-biz/3113477-ovo-je-10-najboljih-brendova-2019-godine-fejsbuk-nije-medju-njima

pristupljeno 20.04.2020.
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4 Microsoft Technology

5 Coca-Cola Beverages

6 Samsung Technology

7 Toyota Automotive

8 Mercedes-Benz

9 McDonald's Restaurants

10 Disney Media

11 BMW

12 IBM Business
13 Intel Technology
14 Facebook

15 Cisco Business
16 Nike Sporting

17 Louis Vuitton

18 Oracle BS

19 GE Diversified

20 SAP BS

21 Honda

22 Chanel Luxury

+11%

+1%

-6%

-7%

-12%

+3%

+7%

+14%

+1%

-22%

+10%

+3%

+11%

23 American Express +13%

24 Pepsi Beverages

25 J.P. Morgan FS

-1%

+8%

+17%

-4%

+2%

+5%

+5%

+4%

108,847 $m
63,365 $m
61,098 $m
56,246 $m
50,832 $m

45,362 $m

44,352 $m

41,440 $m
40,381 $m
40,197 $m
39,857 $m
35,559 $m
32,376 $m
32,223 $m
26,288 $m
25,566 $m
25,092 $m
24,422 $m
22.134 $m
21,629 $m
20,488 $m

19,044 $m
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26 IKEA Retail
27 UPS Logistics
28 Hermes Luxury
29 Zara Apparel
30 H&M Apparel
31 Accenture BS
32 Budweiser

33 Gucci Luxury

34 Pampers FMCG

+5%

+7%

+9%

-3%

-3%

+14%

18,407 $m
18,072 $m
17,920 $m
17,175 $m
16,345 $m

16,205 $m

+3% 16,018 $m

+23%

-5%

35 Ford Automotive +2%

36 Hyundai

37 Gillette FMCG
38 NESCAFE

39 Adobe BS

40 Volkswagen

41 Citi Financial

+5%

-18%

+4%

+20%

+6%

+10%

42 Audi Automotive +4%

43 Allianz Financial +12%

44 eBay Retail

45 Adidas

46 AXA Financial

47 HSBC Financial

-8%

+11%

+6%

+5%

15,949 $m
15,773 $m
14,325 $m
14,156 $m
13,753 $m
13,605 $m
12,937 $m
12,921 $m
12,697 $m
12,689 $m
12,078 $m
12,010 $m
11,992 $m
11,830 $m

11,816 $m
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48 Starbucks

49 Philips

50 Porsche

51 L'Oréal FMCG

52 Nissan

53 Goldman Sachs
54 HP Electronics
55 Visa Financial
56 Sony Electronics

57 Kellogg's FMCG

58 Siemens

59 Danone FMCG

60 Nestlée FMCG

+23%

-4%

+9%

+4%

-6%

-4%

+4%

+19%

+13%

-2%

+1%

+4%

+7%

61 Canon Electronics -9%

62 Mastercard

63 Dell Electronics

64 3M Diversified

65 Netflix

66 Colgate FMCG
67 Banco Santander
68 Cartier Luxury

69 Morgan Stanley

+25%

NEW

-1%

+10%

+2%

+13%

+7%

-7%

11,798 $m
11,661 $m
11,652 $Sm
11,589 $m
11,502 $m
11,352 $m
10,891 $m
10,756 $m
10,514 $m
10,419 $m
10,259 $m
9,915 $m
9,534 $m
9,482 $m
9,430 $m
9,086 $m
9,035 $m
8,963 $m
8,824 $m
8,521 $m
8,192 $m

8,185 $m
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70 Salesforce.com
71 Hewlett Packard
72 PayPal

73 FedEx Logistics
74 Huawei

75 LEGO FMCG
76 Caterpillar

77 Ferrari

78 Kia Automotive
79 Corona Alcohol
80 Jack Daniel's

81 Panasonic

82 Dior Luxury

83 DHL Logistics
84 John Deere

85 Land Rover

+24%

-3%

+15%

+2%

-9%

+5%

+19%

+12%

-7%

+15%

+13%

-2%

+16%

+2%

+9%

-6%

86 Johnson&Johnson -8%

87 Uber Technology NEW

88 Heineken Alcohol +4%

89 Nintendo

90 MINI

+18%

+5%

91 Discovery Media -4%

8,004 $m
7,909 $m
7,604 $m
6,998 $m
6,887 $m
6,884 $m
6,791 $m
6,458 $m
6,428 $m
6,369 $m
6,347 $m
6,189 $m
6,045 $m
5,987 $m
5,883 $m
5,855 $m
5,720 $m
5,714 $m
5,626 $m
5,550 $m
5,532 $m

5,525 $m
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92 Spotify Media ~ +7% 5,516 $m
93 KFC Restaurants +1% 5,509 $m
94 Tiffany & Co -5% 5,335 $m
95 Hennessy +12% 5,297 $m
96 Burberry Luxury +4% 5,205 $m
97 Shell Energy -3% 5,105 $m
98 LinkedIn Media NEW 4,836 $m
99 Harley-Davidson -7% 4,793 $m

100 Prada Luxury  -1% 4,781 $m™

Kada se pregledavaju ovakve liste, tacno je ono $to se kaze da su potrosaci vise naklonjeni prema
proizvodima koji dolaze iz zemalja €iji je imidz prepoznatljiv i cijenjen. Nisu rijetke ni situacije
kada se zna 1 platiti viSe samo iz razloga $to pojedina roba ili usluga dolazi iz prepoznatljivih
drzava. Pojedinci kao potroSaci stvaraju stereotipe sa pozitivnim ili negativnim konotacijama
prema svim proizvodnim brendovima i tako dolazi do istinitih, a nekad i laznih percepcija. Sve to
zajedno uti¢e na odluke o kupovini i izboru roba i usluga. Ljudi su Cesto skloni da zbog nedostatka
vremena i nedovoljnih analiza i premisljanja, donose zaklju¢ke na osnovu ranijih iskustava i
samog imidza datog proizvodaca odnosno zemlje iz koje on dolazi. Upravo iz takvih razloga,

drzave sve viSe ulaZzu u promociju svoga imidza i identiteta kako bi povecali vrijednost svojih

proizvoda, mjesta 1 usluga na svjetskim trZiStima.

Imidz brenda drzave se direktno odrazava na njene proizvode, usluge, politicka i druga nastojanja
na globaliziranom trziStu. Kotler i Gertner isti¢u kako se proizvodi koji nose oznaku made in
Germany, made in Switzerland 1li made in Japan smatraju vrlo kvalitetnim, a za to je zasluzna

reputacija tih zemalja kao proizvodaca i izvoznika, koji su u samom svjetskom vrhu. Istovremeno

Bhttps://www.interbrand.com/best-brands/best-global-brands/2019/ranking/#?listFormat=Is __pristupljeno
20.04.2020.
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oznake poput made in Sri Lanka ili ¢ak made in China mogu pobuditi sumnju u kvalitet proizvoda

zbog niske vrijednosti brenda te zemlje.”

Sjedinjene Americke Drzave su najskuplji brend medu zemljama svijeta, daleko ispred ostalih,
budu¢i da je vrijednost brenda USA (SAD) procijenjena na 19,7 bilijuna dolara, tako je objavila
istrazivacka agencija Brand Finance. Procjena brenda obuhvatila je razli¢ite pokazatelje, medu
kojima su bruto domac¢i proizvod (BDP), investicijska privlacnost, poslovna klima i drugo, prenio
je website Finmarket.ru. Pored veli¢ine americkog gospodarstva, autori istrazivanja su imali u vidu
1 ogromno trziste SAD-a, ¢iji su sudionici spremni preplatiti robu s oznakom "Made in USA", kao
1 prisustvo mnogih kompanija koje su same po sebi skupi brendovi, poput Disneya, Applea i Coca-

Cole.

Na drugom mjestu po vrijednosti brenda drzave je Kina, koja je protekle godine izgubila jedan
posto vrijednosti i sada se procjenjuje na 6,31 bilijuna dolara, u odnosu na 6,35 bilijuna godinu
dana ranije. Uzrok tome je usporavanje tempa rasta gospodarstva zemlje, kao 1 pad cijena sirovina

u svijetu.

Medu pet najskupljih brendova drzava, od ukupno 100, koliko je na listi, nalazi se Njemacka (4,17
bilijuna dolara, Cetiri posto manje nego prije godinu dana), Velika Britanija (3,01 bilijuna dolara,
rast od Sest posto) i Japan (2,54 bilijuna, rast od tri posto). Srbija se po vrijednosti brenda nalazi
na 78. mjestu s procjenjenom vrijednos¢u od 31 milijarde dolara. Svega dva mjesta ispred, na 76.
poziciji, je Hrvatska, ¢iji je brend procijenjen na 32 milijarde dolara. Albanija je na 96. mjestu s
devet milijardi dolara, Bugarska je na 64. mjestu (50 milijardi dolara), Slovenija na 62. (53
milijarde dolara), Gr¢ka na 59. (60 milijardi), Madarska na 53. (94 milijarde), a Rumunija na 48.
vrijednost brenda skocila za 32 posto, na 2,14 bilijjuna dolara, §to je tu zemlju pozicioniralo na
sedmo mjesto u svijetu. Vrijednost brendova Kanade 1 Australije splasnula je za osam 1 10 posto
respektivno, ali su ostali u top 10. Brazil je napustio prvih deset, spustivsi se na 11. mjesto, jer je
cijena brenda pala 17 posto, na 1,17 bilijuna dolara. Rusija je izgubila 31 posto na vrijednosti
brenda, koji se sada procjenjuje na 810 milijardi dolara, Sto je utjecalo na pad zemlje na 18.
poziciju na toj listi. ProSle godine bila je 12. s vrijednoS¢u brenda od 1,18 bilijjuna dolara.

Vrijednost ukrajinskog brenda pala je najviSe medu svim zemljama svijeta - 45 posto, na 44

2 prema Kotler & Gertner,a preuzeto iz Durakovié, Jasna, Uloga odnosa s javno$¢u u kreaciji pozitivhog imidza
drzave, FPN Univerziteta Sarajevo, Sarajevo, 2011, str.192
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milijarde dolara, i 68. mjesto. Lider rasta je Iran, ¢ija je vrijednost brenda skocila 59 posto, na 159
milijardi dolara, zahvaljujuéi uspjehu pregovora o nuklearnom programu zemlje i perspektivi
ukidanja sankcija. Medu pet zemalja s najboljom dinamikom rasta, drustvo Iranu prave Cetiri

africke zemlje-brendovi, i to Kamerun, Tanzanija, Kenija i Zambija.*

6.2. RAZVOJ BRENDA GRADA

Sa povecanim razvojem procesa globalizacije, multinacionalne koporacije sa svojim proizvodima
1 uslugama su u vjecitoj trci 1 borbi za lokalna i svjetska trzista. Potrebno je da se sva paznja oko
mogucih investicija 1 investitora ulaZze u organizacije velikih dogadaja i promovisanje odredenih
destinacija kao stvaranje mogucih izbrendiranih mjesta i drzava. Lokalne vlasti su te koje krec¢u sa
pruzanjem usluga, ali ako ih se dovoljno ne reklamira i ne pokusa povesti u proces brendiranja, do
zeljenih ideja i ciljeva se nece doc¢i. Ono §to je vazno je da se sama promocija vrsi i pred samim
gradanima kako bi se uticalo na §to jaci razvoj snaznog lokalnog identiteta. U tim procesima i
samom trudu lokalnih vlasti, moze do¢i do problema ako su ljudi zatvoreni, ako ne prihvataju nove
ideje 1 nova vremena. Navike koje su nekad dobre, a nekad loSe i stereotipi koji su nekada istiniti,
ali ceS¢e nisu, mogu dovesti do pogresnih odluka i pogresnih misljenja i uvjerenja. Zato je

potrebno gledati u buduénost i prihvatati nove ideje i promjene do kojih ¢e tako doci.

Za istrazivanje imidza grada potrebno je koncipirati metode i tehnike istrazivanja da se njima
omoguce spoznaje o ukupnom imidzu grada, o njegovom polozaju u odnosu na svoje konkurente,
o percepciji moguc¢ih konkurenata, te o parcijalnom imidzu pojedinih elemenata grada koji je
oblikovan kod stanovnika, gradske uprave, udruga, saveza, politickih stranaka, posjetitelja, crkve,
gospodarstva. Istrazivanje imidza pored same slike - percepcije nekoga grada mora dati odgovore

1 na sljedeca pitanja koja su sastavni dio stvaranja marke nekoga grada:
1. Ima 1i odredeni grad pozitivan ili negativan imidz:

2. Postoji li potreba za promjenom imidza kako bi grad postao konkurentniji, pristupacniji, kako

bi imao pozitivniji imidz?

30http://hr.nlinfo.com/Biznis/a78618/Rang-lista-brendova-drzava-SAD-prvi-Hrvatska-na-76.-mjestu.html
pristupljeno 01.05.2020.
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3. Postoji li nesrazmjer izmedu imidza grada od strane njegovih stanovnika i vanjskih posjetitelja,

koje su osnovne razlike — problemi koji muce rezidente, a koji nerezidente?

4. Koje su kljucne informacije i inputi za buduée upravljanje imidZom grada i stvaranjem

prepoznatljivog branda nekoga grada?

Pored navedenog veoma je vazno za istrazivanje imidZa, a kasnije i izgradnju marke nekoga grada
te za zadrzavanje pozitivnog imidza marke grada, uzeti u obzir sljedece pretpostavke. Potrosaci,
turisti, gradani i investitori imaju vlastite strategije informisanja i stvaranja vlastitog misljenja. Te

im strategije omogucuju da pri donoSenju svakodnevnih razli¢itih odluka djeluju samosvjesno.

1. Gradani, turisti, interesne grupe prikupljaju informacije, traze informacije o vlastitom ili

stranom gradu, njegovim moguc¢nostima, dogadajima i to ¢ine usmenim i pismenim putem.

2. Kao i potrosaci, s viemenom gradani i turisti mogu postati lojalni nekoj marki umjesto kupovine
neisprobanih marki; ve¢inom su skloni zadrzavanju postojeeg stanja, ukoliko su s istim
zadovoljni. Ako su s nekom markom zadovoljni, tada ona ima pozitivan imidz. Ako neki grad ima
pozitivan imidz, tada indirektno i njegovo najvise rukovodstvo uziva pozitivan imidz kod svih
interesnih skupina. Ovo posljednje je veoma bitno za upravljacki dio koji kao politicko tijelo

upravlja nekim gradom, iz jednostavnog razloga Sto su sva takva tijela na reizborima.

3. Ukoliko turisti, potrosaci, investitori nemaju bas nikakvih iskustava s nekim gradom, skloni su

se pouzdati u povoljno ocijenjeno ili dobro poznato ime.

4. Kod unapredenja i kreiranja i imidza i branda nema kratkoro¢nih i brzih rjesenja. Postoji samo

sustavni 1 kontinuirani rad.

5. Stvaranje imidZa i branda grada nije isto Sto 1 promocija turizma. Svakako, promocija i turisticke
aktivnosti okupiraju veci dio svih aktivnosti vezanih za stvaranje pozitivnog imidZa nekoga grada,
no mnogo je vise Cinitelja 1 utjecaja (politicki, infrastrukturni, prometni, gospodarski, okolisni,
prostorni-planski, razvojni) koji moraju postic¢i sinergiju da bi se ostvario cilj. Turisticka promocija

vise nije dovoljna.’!

31 paliaga. Marko, Branding i konkutentnost gradova - vizija napretka kroz razliku, samostalna naklada, Rovinj,
2008, str.80-81
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Za gradove je od najvece vaznosti privlacenje Sto veceg broja investitora i osiguravanje $to boljeg
vlastitog imidza, kako bi prvenstveno lokalno stanovnistvo bilo zadovoljno §to zivi na tom
prostoru. Brendiranje je proces koji pokriva sve to navedeno. Osnovna razlika izmedu brendiranja

»Kklasi¢nih“ proizvoda i usluga u odnosu na drzave i gradove je razlika u vlasnickoj strukturi —
gradovi 1 drzave nemaju vlasnika, ali imaju partnere. To su lokalni stanovnici, vladine i nevladine
institucije, neprofitne organizacije, lobi grupe, sama vlada, pa i sve velike kompanije ¢ija su sedista
locirana da li u jednoj drzavi ili u jednom gradu. Sve to ¢ini esenciju mesta, njegovu bit i svrhu, i
na njih je prvo potrebno uticati. Posljedi¢no, reklamiranje grada kao pogodnog mesta za zivot i
zabavu postaje od izuzetnog znacaja. Takozvanom propagandom grad treba da se stvori potreba

da se stvori potreba turista da posete odredeno mesto. *

Prema Resonance Co.com. i Best Cities ovako su rangirani najbolji brend gradovi svijeta u 2019.

32 petrovi¢, Mina, Transformacija grada ka depolitizaciji urbanog pitanja, Institut za sociolo3ka istraZivanja, Beograd,
2009, str.90-99
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10

11.

12.

13.

14.

15.

16.

17.

18.

19.

20.

21.

. LONDON

.NEW YORK

. PARIZ

. TOKIO

. MOSKVA

. DUBAI

. SINGAPUR

. BARCELONA

. LOS ANGELES

. RIM

SAN FRANCISCO

MADRID

CHICAGO

ABU DABI

AMSTERDAM

PEKING

TORONTO

DOHA

HONG KONG

SAN DIEGO

BOSTON

22. SYDNEY

23. LAS VEGAS

24. MIAMI

25. SAN JOSE

26. WASHINGTON

27. ZURICH

28. BERLIN

29. PRAG

30. SEUL

31. MILANO

32. HOUSTON

33. MELBOURNE

34. SEATTLE

35. SANKT

PETERBURG
36. BEC

37. MUNCHEN
38. DALLAS
39. ISTANBUL
40. AUSTIN

41. VANCOUVER

42.

43.

44,

45.

46.

47.

48.

49.

50.

51.

52.

53.

54.

56.

57.

58.

59.

60.

61.

62.

DUBLIN
ORLANDO
OSAKA
MONTREAL
STUTTGART
FRANKFURT
CALGARY
FENIKS
LISABON
BUDIMPESTA
DENVER
FILADELFIJA

TEL AVIV

. ATLANTA

MINNEAPOLIS

PORTLAND

BANGKOK

SAO PAULO

LYON

RIJAD

BRISBANE
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63. PERTH 76. BRUXELLES 89. KELN

64. HAMBURG 77. OTTAWA 90. ST. LOUIS

65. KOPENHAGEN 78. SEVILJA 91. TUCSON

66. VALENCIA 79. NASHVILLE 92. RALEIGH

67. ATENA 80. BALTIMORE 93. SAN ANTONIO
68. STOCKHOLM 81. DELHI 94. COLUMBUS
69. MARSEILLE 82. SACRAMENTO 95. SANTIAGO
70. ADELAIDE 83. EDMONTON 96. MEXICO CITY
71. NEW ORLEANS 84. HELSINKI 97. TAMPA

72. BUENOS AIRES 85. GRAD SALT LAKE 98. AUCKLAND
73. OSLO 86. CHARLOTTE 99. PITTSBURGH
74. VARSAVA 87. SANGAJ 100. NIRNBERG
75. R1O DE JANEIRO 88. HANNOVER

6.3. INDEKS NACIONALNIH MARKI

Koncepciju mjerenja percepcije jedne nacije razradio je Simon Anholt, koji je i1 autor
medunarodno prihva¢ene metodologije za mjerenje imidza nacije. On je formulisao 1 takozvani
Anholtov indeks nacionalnog brenda, koji su prihvatile 1 brojne medunarodne organizacije, a
temelji se na mjerenju nekoliko dimenzija, odnosno ekonomskog, socijalnog i humanog kapitala

jedne nacije.

Te relevantne dimenzije su kultura, javno upravljanje, turizam, izvoz, investiranje, imigracija i na

prvom mjestu — ljudi. Nije dovoljno procijeniti samo ekonomski i socijalni kapital jednog drustva,
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ve¢ je u prvom redu bitan onaj ljudski kapital. Onaj kapital o kojem govori i John Kenneth

Galbraith kada kaZe da su najbolje investicije jednog drustva — u ljude.*

SnaZzna 1 pozitivna nacionalna slika jedna je od najcijenjenijih bogatstava bilo koje zemlje u
sadasnjem dobu. Ima sposobnost pokretanja druStvenih, ekonomskih i kulturnih procesa. Bas kao
Sto kompanije 1 proizvodi, tako 1 zemlje, gradovi, provincije 1 regije takoder imaju razliCite
identitete. Ono Sto Simon Anholt naziva konkurentski identitet obuhvaca mjerenje tog identiteta,
ocjenu njegovih snaga i slabosti i oblikovanje nacionalnog ponasanja kako bi se taj identitet

zaradio, unaprijedio i projicirao.

1996. godine Simon Anholt je upotrijebio termin 'nacija marke' i stvorio vazno podrucje
istrazivanja i prakse. Od tada, on je savjetovao Sefovima drzava i Sefovima vlada 56 drzava da im
pomogne u planiranju politike, strategije, ulaganja i inovacija koje vode njihovu zemlju ka
poboljsanom profilu i ugledu. Uz svoj savjetodavni rad, profesor Anholt razvio je mjerne sustave:
Nation Brands IndexSM (NBI) 1 City Brands IndexSM (CBI), kako bi se mogao procijeniti nacin

na koji gradani svijeta gledaju nacije, gradove i regije svijeta.

Indeks nacionalnih marki Simona Anholta Ipsos Nation Brands IndexSM (NBI) pomaze vladama,
organizacijama i preduze¢ima da razumiju, mjere i u konacnici izgrade snazan nacionalni imidz i
ugled. Tim indeksom se mjeri snaga i kvaliteta ,,imidza marke* svake zemlje kombinirajuci

slijedec¢ih Sest dimenzija:

* Izvoz - slika javnosti o proizvodima i uslugama iz svake zemlje i u kojoj mjeri potrosaci
proaktivno traze ili izbjegavaju proizvode iz svake zemlje porijekla.

* Upravljanje - javno misljenje o kompetenciji i pravicnosti drzavne vlade, kao i o njenoj
predanosti globalnim pitanjima kao §to su mir i sigurnost, pravda, siromastvo i zivotna sredina.

+ Kultura i bastina - globalna percepcija naslijeda 1 poStovanja svake nacije za njenu savremenu
kulturu, ukljucujuci film, muziku, umjetnost, sport i knjizevnost.

* Ljudi - reputacija populacije zbog kompetentnosti, otvorenosti i ljubaznosti i drugih kvaliteta
kao $to je tolerancija.

* Turizam - nivo interesovanja za posjetu nekoj zemlji 1 privlacenje prirodnih i umjetnih

turistickih atrakcija.

Bhttps://www.autograf.hr/brendiranje-hrvatske-bez-ako-i-ali/_pristupljeno 02.05.2020.
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» Investicije 1 imigracija - mo¢ privlacenja ljudi da Zive, rade ili studiraju u svakoj zemlji i kako

ljudi percipiraju kvalitetu Zivota 1 poslovno okruZenje u zemlji

Slika br.3. Sesterokut marke nacije
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Rezultati koje se traze nalaze se u Sest dimenzija Sesterokuta koji tvori ukupni indeksni rezultat.
Ovaj nacin pruza dosljedan okvir za usporedbu izmedu izabranih zemalja i datih faktora koji uticu

na reputaciju da bi se $to bolje mogle vidjeti nacionalne marke.*®

3 https://www.ipsos.com/sites/default/files/anholt-ipsos-nation-brands-index.pdf pristupljeno 02.05.2020.
3 https://www.ipsos.com/sites/default/files/19-05-50 Anholt v2.pdf pristupljeno 02.05.2020.
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6.4. INDEKS GRADSKIH MARKI

Mjerni sistem indeksa gradskih marki City Brands IndexSM (CBI) mjeri se u slijede¢ih Sest

dimenzija:

* Prisutnost — bazira se na osnovu medunarodnog statusa grada i poznavanju grada na globalnom

nivou. Takode mjeri globalni doprinos grada u nauci, kulturi i upravljanju.

* Mjesto - istrazivanje percepcije ljudi o tome kako sam fizicki aspekt grada djeluje u smislu

ugodnosti klime, ¢istoce okolisa i koliko su atraktivne njegove zgrade i parkovi.

* Preduslovi - odreduje kako ljudi percipiraju osnovne kvalitete grada; da li su zadovoljavajuce,
pristupacne i prihvatljive, kao i1 standard koji se ti¢u su obrazovnih, bolnic¢kih, prijevoznih i

sportskih objekata.

* Ljudi - otkriva da li su stanovnici datog grada prijatni i srdacni, da li ispitanici misle da bi ih bilo

lako uklopiti u zajednicu koja dijeli njihov jezik 1 kulturu i da li bi se osjecali sigurno.

* Puls - odreduje da li postoje zanimljive stvari u tome gradu ¢ime bi se moglo ispuniti slobodno

vrijeme 1 koliko je grad uzbudljiv s obzirom na nove stvari koje treba otkriti.

* Potencijal - mjeri ekonomske i obrazovne prilike u gradu, poput lako¢e zaposljavanja, bez obzira

da li je to dobro mjesto za poslovanje ili za nastavak visokog obrazovanja.

Rezultat svakog grada u Sest dimenzija nalazi u gradskoj marki Sesterokuta.
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Sesterokut marke grada

36 https://www.ipsos.com/sites/default/files/anholt-ipsos-nation-brands-index.pdf pristupljeno 02.05.2020.
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IV. STUDIJA SLUCAJA

1. GRAD BANJALUKA

1.1. Opsti podaci

Banja Luka je drugi grad po veli¢ini u Bosni i Hercegovini, a glavni grad Republike Srpske,

jednog od dva bosansko hercegovacka entiteta.

Opstina Banjaluka je po povrsini bila jedna od tri najveée opStine u bivsoj Jugoslaviji i najveca
opstina u SR Bosni i Hercegovini, a grad Banjaluka deseti u grupi najvecih jugoslovenskih
gradova. Banja Luka je danas sa oko 200.000 stanovnika najveci grad Republike Srpske i drugi
grad po veli¢ini u Bosni i Hercegovini. U danas$njoj politi¢ko-teritorijalnoj organizaciji prostora
Republike Srpske, koja se sastoji od opstina i gradova, Grad Banja Luka (ranije opStina) je najveca
politicko-teritorijalna jedinica sa 1239 km2. Ona prestavlja politicki, administrativni, finansijski,

univerzitetski i kulturni centar Republike Srpske.

Smjestena je u kotlini na 164 m nadmorske visine, na prelazu izmedu Dinarskih planina na jugu i
Panonskog bazena na sjeveru. Banja Luka pripada srednjoevropskoj vremenskoj zoni (GMT +1)
i ima umjereno-kontinentalnu klimu sa preovladavaju¢im uticajima panonskog prostora. Srednja

godisnja temperatura je 10,70C, srednja januarska 0,80C, dok je srednja julska 21,30C.

Zbog velikog broja zelenih povrsSina (parkova i aleja), Banjaluka nosi epitet grad zelenila.
Banjaluku nazivaju i gradom mladih, sporta i lijepih djevojaka. Banja Luka je nekada bila snazan
privredni centar sa 63.000 zaposlenih i razvijenom industrijskom strukturom, a posebno
masinskom, elektro, tekstilnom, prehrambenom i celuloznom. Protekla ratna zbivanja (1992-
1995) i poslijeratna drustvena tranzicija su uslovili propadanje vec¢ine industrijskih kapaciteta i
trzista. U poslijeratnom periodu Banjaluka se sve vise otvara prema zemljama trziSne ekonomije,

a svoju razvojnu $ansu vidi u razvoju trgovine, turizma, poljoprivrede i prehrambene industrije.*’

37 http://www.banjaluka-tourism.com/index.php/sr/component/k2/itemlist/category/154-opsti-podaci

pristupljeno 09.08.2020.
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1.2. Istorija Banja Luke

1.2.1. Prvo spominjanje

Ako je jos uvijek neizvjesno da li je grad Orbaz, Orbasz, Urbaz, Wrbaz, Orgaszcag ili kako su ga
vec pisali, mozda, srednjovjekovno ime za Banjaluku ili pak su u pravu oni koji drze da je Orbaz
Vesarhelyjem ba$ danasnji Gornji Seher, a to ¢e reci "pravo ime" za danasnju Banjaluku, jedno je
sigurno: prvo spominjanje imena Banjaluka pada pod sam kraj 15. vijeka. Taj prvi (do sada)
pronadeni dokument s imenom Banjaluka je, u stvari, isprava ugarsko-hrvatskog (i drugih) kralja
Ladislava, koju samo spominje ime ovog grada, $to znaci da nije nikakva povelja o njegovom
utemeljenju pod danasnjim imenom. Stoga su u pravu svi oni koji drze da to nije rodni list ovog

grada na Vrbasu. Ali je od istorijskog znacenja za Banjaluku i Banjalucane!

Taj datum prvog spominjanja imena Banjaluke - 6.2.1494. je kamen-meda§, koji ¢e, lako je
moguce, jednog dana biti i "pomjeren", poSto jos ima starih listina koje nisu, iz ovih ili onih
razloga, dospjele pod lupu javnosti, uslijed slabe razmjene informacija. No, prije prezentiranja
teksta ove isprave u navodu, koji je javnosti podastro dr. Pejo Coskovié, predo¢avam u svrhu

boljeg razumijevanja sadrzaja isprave koja prva spominje Banjaluku, se kaze:

"Unato¢ oskudici izvornih svjedoCanstava razvoj dogadjaja daje za pravo predpostaviti da je turski
pritisak na podrucje Jajacke banovine stalno jac¢ao slabe¢i njezinu obrambenu snagu, pa su sve
alarmantnije vijesti iz tih krajeva dospijevale u Ugarsku. Da je takav razvoj dogadaja izravno
pogadao i1 podrucje Banjaluke, moze se sa stanovitom pouzdano$¢u ustvrditi na osnovu jednog
podatka u pismu slavonskog hercega Ivana Korvina od 26.rujna 1491. gdje se navodi da su Turci
zauzeli tvrdavu Kozaru, koja je predstavljala klju¢ 1 vrata Jajca. Na takav zaklju¢ak upucuje 1
¢injenica da se tada u poznatom izvornom materijalu jo§ ne spominje utvrdeno naselje poznato
pod imenom Banjaluka, $to znaci da su u to vrijeme podruc¢je danasnjeg grada i njegove okolice
imale braniti posade iz obliznjih banskih uporista u dolini Vrbasa. Skori razvoj dogadaja
nesumnjivo je jasno pokazao da te posade viSe nisu bile u stanju zadrZzati turske odrede da se ne
zalije¢u preko Vrbasa u krajeve izmedu Une 1 Sane, Sto je Ugarskoj osobito postalo ocito poslije

velike pobjede turske vojske na Krbavskom polju 9.rujna.1493. Tezak poraz hrvatskih odreda
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prisilio je kralja Vladislava II da nesSto poduzme u svrhu zastite zemalja.Gledano u tom kontekstu
¢ini se razloznim pretpostaviti da je kao plod njegovih nastojanja na teritoriju Jajacke banovine

bilo podignuto utvrdenje pod imenom Banjaluka..."
Dokument koji - zasad - prvi spominje Banjaluku u cijelosti glasi:

"Budim, 6. 2. 1494.

Vlastito uputstvo gospodina kralja Vladislava po milosti Bozjoj kralj Ugarske i Ceske itd. na§im
vjernima, poStovanom ocu u Kristu gospodinu Tomi, biskupu durskom i postulatu egerskih
crkava, vrhovnomu nasem tajniku i kancelaru, te uglednomu i uzviSenom palatinu i sucu naseg
dvora, kao i postovanom ocu u Kristu gospodinu Stjepanu, biskupu srijemske crkve, osobnome
zamjeniku naSe nazo€nosti 1 uzviSenomu Ladislavu Kaniskom, banu naSih kraljevstava
Dalmacije, Hrvatske i Slavonije, te vasim zamjenicima u vodenju sudskih poslova, takoder i svima
drugima naseg Kraljevstva kojih se to tice, sucima i pravnicima crkvenim i svjetovnima koji ovo

budu vidjeli, pozdrav i milost.

Budu¢i da je odani nas postovani Baltazar Bathyan, ban nase jajacke utvrde u nasoj i naseg
Kraljevstva sluzbi, zauzet Cuvanjem iste utvrde, a morat ¢e se time i ubuduce po potrebi baviti. U
tome on sam i plemic¢i Antun Tarko, Petar Horvat, banovi zamjenici u istoj utvrdi, Juraj Mikulasi¢
u Banjaluci, drugi Juraj de Myndzent u Vrbasu, Toma Horvat u istom Vrbasu, Ivan Czernely u
Livcu, Nikola i Ladislav iz Gerneka u Kotoru, Dionizije Dabisevi¢ u Boccu, Ivan Misljenovi¢ u
Grebenu, Juraj Tvrtko u istom Grebenu i Vid u Crijepanskom, kastelani, podanici i sluzbenici
istog Baltazara Bathyana, koji su na slican nacin u naSoj sluzbi zauzeti sa svojim gospodarom,
neée moci zbog uznemiravanja na zadovoljavajuci nacin obavljati povjerenu duznost, stoga
snagom i formom naseg novog opéeg dekreta javljamo vjernima da to znaju. Dano u Budimu u
Cetvrtak iza svetkovine OCcCiS¢enja Blazene Dijevice Marije, godine gospodnje tisucu

Cetristotinedevedesetcetvrte."

Od ovog prvog spominjanja, od 06.02.1494. ime Banjaluka nije viSe bilo rijetkost ni u zvani¢nim
aktima, kao ni na inace rijetkim kartama ovog kraja. Banjaluka, ili bolje reeno podrucje danaSnje

Banjaluke, Zivjelo je svoj Zivot pod vlagéu Hrvatini¢a, u podru¢ju Donji kraji, u Zupi Zemljanik.
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Banjaluku su jedni smjestali na us¢e Vrbanje, drugi na mjesto starog grada Kastela, tre¢i u Gornji
Seher, dok su cCetvrti Banjaluku poistovjecéivali sa Vrbaskim gradom, iako je u tursko-ugarskom

ugovoru iz 1519. godine, posebno naznacen grad Banjaluka, a posebno Vrbaski grad.

"Jasno je da je prije turske okupacije na teritoriju danasnjeg Gornjeg Sehera bio grad i pod njime
varo$ 1 da se oboje zvalo Banjaluka. Gdje je onda bio grad Vrbas?" - pitao se prof. Hamdija
Kresevljakovi¢ 1 u svojem radu 'Stari Bosanski gradovi', poslije spominjanja odredenih podataka
iz raznih dokumenata i izvora napisao: "Pored drugih vijesti o gradu Vrbasu za nas je vazno, da
je nakon pada Jajca 1527.g. zapovjednik Vrbaskog grada Andrija Radatovi¢, videc¢i da se ne moze
obraniti od Turaka, zapalio tvrdi grad i varo$ i sramotno pobjegao. O mjestu gdje je ovaj grad
lezao ima vise kombinacija i kako je ve¢ spomenuto, Thallozy je ostavio ovo pitanje otvoreno, jer
se mjesto nije moglo ustanoviti. Nije isklju¢ena moguc¢nost, da je ovaj grad Vrbas lezao na
teritoriji danasnjeg Donjeg Sehera i izgradnjom ovoga da je nestalo traga starom gradu Vrbasu,
koji se spominje u poznatom tursko-ugarskom ugovoru od 1519.g., napose, a Banjaluka (danasnji

Gornji Seher) napose." Naravno ovo je nova pretpostavka.

Dakle, nije sporno da je Banjaluka postojala na mjestu sadasnjeg Gornjeg Sehera. Godinama su
se raspoznavali ostaci starog grada kod mosta preko rijeCice Suturlije i jer je 1 turski geograf i
polihistor Hadzi Kalfa ( Catib Celebija ), iz sedamnaestog vijeka, za taj grad zapisao da je postojao
u predtursko doba. S druge strane, u zakladnici bosanskog sandzakbega Sofi Mehmed-pase iz
1554.godine, u danasnjem Gornjem Seheru, posebno se spominje tvrdava Banjaluka, zatim
Podgrade pod njom, dok se imenom kasaba naziva naseobina s obje strane Vrbasa. Ova zakladnica

je ostavila jo$ jedan dragocjen podatak o lociranju nekadasnje Banjaluke.

Naime, u njoj se govori o trzistu s obje strane ceste na desnoj obali Vrbasa, na kojemu se vrsi
prodaja zemaljskih proizvoda. Dakle, ova zakladnica Sofi Mehmed-pase nepobitno kazuje da je
u Gornjem Seheru bila Banjaluka u kojoj su glavni objekti bili stari grad, zatim 'Podgiradje’

(Podgrade), kasaba 1 trgoviste.

Ali u Donjem Seheru, u predturskom razdoblju, postojalo je, po svemu sude¢i, jedno naselje. Na
to upucuju imena brda Laus 1 rijeCice Crkvene, a po usmenoj predaji tu se nalazila crkva svetog

Ljudevita Lajosa ( otud i ime Laus ), a postojalo je na brdu Laus i katolicko groblje na kojemu su
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bile zidane grobnice kako gracana tako i franjevaca ( u ovo groblje zakopavali su mrtvace sve do

1810.godine ).

Podaci iz predturskog doba govore da su zitelji Banjaluke, koja se u to doba nalazila u Jajackoj
banovini i1 bila uz Jajce najutvrdeniji grad u dolini Vrbasa, ( Banjaluka i Jajce najdulje su
odolijevali turskom prodiranju) za vrijem turskog pustoSenja u ovim krajevima - 1494, i 1495.
godine dobivali pomo¢ od hrvatsko-ugarskog kralja Vladislava II. Kada je palo Jajce, pala je i
Banjaluka.

Vjerovatno je i utvrda Stari grad ( koji Hadzi Kalfa naziva Gornji grad, iako se u narodu i
ispravama spominje kao Stari grad ), pala neoStec¢ena u ruke Turaka. Posto je utvrda bila na mjestu
s kojeg se mogao vrsiti nadzor nad obje rijeke, Vrbas, Suturliju i ceste, Turci su u nju uveli svoju
posadu sa dizdarom koji je bio potpuno samostalan. Neizvjesno je kada su Turci ovu utvrdu

napustili, ali mnogi drze da je to moralo biti do kraja sedamnaestog vjeka.
1.2.2. U vrijeme Austro-ugarske

1878. godine 25. tackom Berlinskog kongresa Bosna i Hercegovina biva vojno okupirana od
strane Austro-ugarske, ali ipak pod suverenitetom sultana. Za okupaciju bilo im je potrebno 200
000 vojnika na celu sa generalom Filipovicem. Poslije pobjede nad KrajiSnicima Austrijanci su
ucvrstili svoj polozaj i otpoceli sa represalijama. Tri dana Banjaluka je gorjela, a okupatorska
vojska ubijala je svakoga tko je uzeo kantu sa vodom i krenuo gasiti pozar. Izgorjelo je vise od
pola carsije. PohapsSeni su najbogatiji banjalucki begovi, katolicke zanatlije i pravoslavni trgovci.
Pola ih je odmah odvezeno u Berbir i1 dalje preko Save u gradiski zatvor, a videnije Banjalucane
vlasti su zatvorile u kazamat Kastela. Zapad je svojom civilizacijom prodro u “zaostali" Istok da

ga evropeizira.

Bio je to tezak udarac za gradane Banjaluke 1 privredni razvoj grada. Trebalo je dosta vremena da

se podigne poruseno i popaljeno 1 da se prilike normaliziraju.

Austrija je uvela svoju administraciju. Podijelila je BiH na Sest okruga, a ove na kotareve. Unijela
je novi kapital u Bosnu jer je ve¢ od ranije bila zainteresovana za prirodna bogastva ove zemlje.

Otvaraju se rudnici, podizu pilane, osnivaju fabrike, grade ceste i Zeljeznice. Eksploatacija
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prirodnih bogastava Bosne uzima Sirokog maha. Medutim, dok bosanski seljak i dalje ostaje kmet

u novim prilikama pocinje ekonomski jacati burzoazija.

Banjaluka je od 01.10. 1879. postala sjediste kotara, kotarskog suda, okruga i okruznog suda. Uz
to je bila i znacajan vojni centar. Otvaranje ovih ustanova djelovalo je na gradevinsku djelatnost,
a grad se razvija sjeverno od Crkvene - gdje se izgraduju javne i privatne zgrade. Od javnih
gradevina treba spomenuti Realnu gimnaziju, Zeljezni¢ku stanicu, a od privatnih trgovacke kuée

u Gospodskoj ulici koja je postala glavni trgovacki punkt grada.

U Banjaluci se razvija (moderna) trgovina i novi zanati koje je trazilo novo vrijeme. Prvi popis
stanovniStva objavljen je 1879. Tad je Banjaluka imala 9564 stanovnika, a 1885. 11.357.
Okupacija u Banjaluci nije zatekla ni jednu pravoslavnu crkvu, jer je ona, jedna jedina bila
zapaljena jos 1876. Ali ve¢ dvadeset i dvije godine poslije, ministar Benjamin Kalay odobrio je
izgradnju zgrade pravoslavne eparhije. Tokom XIX vijeka kroz Banjaluku je proslo vise
putopisaca koji su ostavili dragocjene podatke o ovom gradu. Francuz Somet de Fose u svojoj
knjizi "Putovanje po Bosni" kaze za Banjaluka da ima razvijenu trgovinu zitaricama, stokom i
duhanom. Iznosi da je pocetkom XIX. vijeka imala 5000 stanovnika, dok drugi francuski pisac
Pertizje tvrdi da je imala oko 7000, a francuski konzul Pjer David navodi cifru od 12000-15000.
Osim §to je Banjaluka prva u Bosni dobila krovove od crijepa, najljepse Sto je Austrija ostavila

zelenom gradu jeste - sadenje sedam hiljada mladica stabala kestenova.

1908.godine Austro-ugarska anektira BiH i tako ce BiH od te godine pa do kraja Prvog svjetskog

rata i formalno pravno biti u sastavu Austro-ugarske.
1.2.3. U vrijeme Vrbaske banovine

Tako je grad na Vrbasu dobio svoje srediste zahvaljujuci kojemu je ponajvise usao kao prvi grad
u Bosni, u red gradova evropskog izgleda koji je privla¢io paznju svojim kontrastima i
Sarolikos¢u, a svakom dobronamjernom dosljaku pruzao ruku dobrodoslice. Ve¢ tada je uoceno
da bi turizam mogao biti nova privredna grana, pa je u martu 1936. godine osnovan stalni turisticki
odbor. U istom mjesecu, iako je u to vrijeme u Banjaluci bilo manje od 100 radio prijemnika,
osnovan je i radio klub! Na zalost, taj poCetni start u gradnji nakon osnivanja Vrbaske banovine,
za §to je bez sumnje dosta zasluzan prvi ban, Svetislav Milosavljevi¢, ubrzo je splasnuo.

Sve u svemu Banjaluka, kao srediSte Banovine, do drugog svjetskog rata po svojoj razvijenosti
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bila je u dnu ljestvice razvijenih, iako je po veliCini bila medu petnaestak gradova u zemlji. Stoga
je bila na daleko ¢uvena kao oaza mira, kao grad stvoren za penzionere. Njezina izrazita odlika
bilo je zelenilo, na stotine basta i slobodnih prostora, na hiljade stabala, pa nije nikakvo ¢udo da
je uvijek bila najprivlacnija u proljece. U to vrijeme na hiljade njenih Zitelja znalo bi se osobito
nedjeljom, preseliti najprije na obale Vrbanje i Suturlije, a kasnije, kad otopli, na obale Vrbasa,
da bi se opet, kada jesen zakuca na vrata, priklonili Vrbanji i Suturliji., te su tako razdoblja kupanja

u rijekama produzavali na najmanje Cetiri do pet mjeseci.

Industrijska preduzeca, bez obzira na veli¢inu, bila su rijetkost. Nekoliko ciglana /HusedZinovica,
Pascolo, parna Mate Crni¢a/ koje su polako prestajale s radom, Industrijska zajednica 'Trape' u
Delibasinom selu, mala fabrika ceSljeva 'Dora', Bosansko dd za iskoriS¢avanje drveta i pogon
parnih pilana, bilo je nekoliko pilana, ali slabijeg kapaciteta i sve su se opskrbljivale oblovinom,
koja je u obliku splavova dolazila Vrbasom, zatim rudnik na Lausu i najstarija medu njima fabrika
duvana, bile su nedovoljne da rijeSe problem nezaposlenosti. Tek 1937. otvorena je livnica Celika
'JelSingrad' skromnog kapaciteta. U o¢i drugog svjetskog rata otvorena je radionica koze odnosno
obuce. U to vrijeme Banja Luka je dobila dva znacajna objekta - zgradu trznice /1940/ i zgradu

kiruskog odjela tadasnje banovinske bolnice. **

Iako je austrougarska vlast bila manje despotska od osmanlijske i ,,proklamovala“ nacela slobode
i jednakosti, u narodu su se tokom godina razvijali otpor prema tudinu i radnicka svijest. Poceli
su Strajkovi, sve glasnije pobune i pozivi na oslobodenje od okupatora. Prvi svjetski rat donosi
ovim krajevima dah slobode, nakon nekoliko vijekova tudinske tiranije.
Prosvjetiteljske ideje, slicnog karaktera, pod osmanlijskom okupacijom Sirile su u razli¢itim
drustvenim miljeima dvije istaknute licnosti, slicnih sudbina — Vaso Pelagi¢ i Ivan Franjo Juki¢.
Obojica su se bavili sveSteni¢kim, politi¢kim 1 kulturnim radom, zbog kojih su bili zatvarani,
proganjani i protjerivani. Svoje zivote su zavrsili u tudini, ne dozivjevsi oslobodenje zavicaja,
kojem su do posljednjeg daha bili vjerni i odani. Istaknuti borac za slobodu i glas istine protiv
austrougarske vlasti bio je knjizevnik Petar Koc€i¢. Svoj otpor prema tiranskoj vlasti po€inje javno
da iskazuje pokretanjem casopisa ,,Otadzbina® 1907. godine. Zbog svog stvaralastva, prozZetog
patriotskim duhom, 1 javnog ustajanja protiv rezima bio proganjan i zatvaran. Ne docekavsi

oslobodenje zavi€aja, umro je — duhovno 1 fizicki potpuno iscrpljen u Srbiji 1916.godine. Nakon

38 https://www.znanje.org/i/i25/05iv01/05iv0126/Istorija%20Banja%20Luke.htm pristuplieno 09.08.2020.
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godina okupacije, Banja Luka je doc¢ekala slobodu u Prvom svjetskom ratu 21. novembra 1918.
godine. Tada je slavna Srpska vojska, dva mjeseca po proboju solunskog fronta, oslobodila i veliki

dio Bosne i Hercegovine, a njen ulazak u Banju Luku narod je doc¢ekao sa oduSevljenjem.

Banja Luka u Kraljevini Jugoslaviji dozivljava svoj pravi procvat. Postaje sjediSte Vrbaske
banovine, a u novoformiranoj drzavi pripada joj znacajan geostrateski polozaj. Nagli napredak
duguje svom prvom banu, energi¢nom vizionaru Svetislavu Tisi Milosavljevicu. lako se u Banjoj
Luci nije zadrzao dugo, njegov doprinos u razvoju naseg grada je nemjerljiv. U njegovo vrijeme

izgradeni su danasnja zgrade Gradske uprave, Banskog dvora i Narodnog pozorista RS.
1.2.4. Doba za vrijeme 2.svjetskog rata i poslije

Nedugo zatim uslijedio je Drugi svjetski rat koji je naSem gradu donio nova stradanja i nove Zrtve.
I ovaj put, narod Banje Luke i Krajine se suprotstavio stranim okupatorima, fasistickoj Njemackoj
1 njenim saveznicima. 22. aprila 1945. godine Narodno-oslobodilacka vojska Jugoslavije je
oslobodila Banju Luku od fasista. Banja Luka i danas obiljezava 22. april kao Dan grada. Nakon

toga, Banja Luka je izrasla u znacajan industrijski centar.

Najtezi udarac u poslijeratnom periodu Banjoj Luci zadaje katastrofalan zemljotres u oktobru
1969. godine, nakon kojeg grad dobija danasnji izgled. O jakoj seizmi¢nosti podrucja Banje Luke
svjedo¢e morfologija reljefa, pisani podaci u posljednjih 100 godina i najnovija instrumentalna
mjerenja. Zemljotresi na ovom tlu do sada su se javljali u serijama, na razliCitim ZzariStima. U
prvoj seriji, prema postoje¢im podacima, najjaci zemljotres na podrucju Banje Luke zabiljezen je

20. maja 1888. godine u 10.30 casova. Bio je jacine 7 stepeni Merkalijeve skale, sa magnitudom
od 5,2 stepena Rihtera u epicentru. U drugoj seriji, tokom 1935. godine, zabiljezeno je 7 potresa,
prosjecnog intenziteta od 6 stepeni Merkalijeve skale. Najsnazniji iz ove serije desio se 11.

oktobra 1935, snage 7 stepeni po Merkaliju i magnitude 5 stepeni po Rihteru u epicentru.

Godina 1969. duboko je urezana u istoriju grada Banje Luke i kolektivno pamcenje njenog
stanovniStva. 27. oktobra te godine Banju Luku je pogodio najrazorniji od svih zemljotresa. Poceo
je neuobicajeno jakim ,,prethodnim udarom®, 26. oktobra u 16.36 asova; podrtavanje se nastavilo
1 u no¢i izmedu 26. 1 27. oktobra, sve do 9.11 ¢asova narednog jutra, kada je za Banju Luku

vrijeme stalo.
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Banjolucani nikada ne¢e zaboraviti razorni udar snage 8,5 stepeni po Merkalijevoj skali, dok je u
epicentru bilo 6,6 stepeni po Rihteru. Zemljotres iz oktobra 1969. devastirao je kompletan grad.
Poginulo je 15 njegovih stanovnika, 1.117 ljudi je teze ili lakSe povrijedeno. Materijalna Steta je
bila ogromna. Potpuno je unisteno 86.000 stanova, a velika oSteCenja pretrpili su Skolski (266),
kulturni (146), zdravstveni (133), drustveni i objekti javne uprave administracije (152).
Privreda je pretrpila znacajne gubitke, jer je u zemljotresu osteceno ¢ak 112 privrednih objekata.
Sva preduzeca su u narednom periodu radila sa znacajno smanjenim kapacitetima, a neka su
potpuno prestala sa proizvodnjom. ,,Grad mladosti je prvi put ostao bez nje. Autobusi su iz Banje
Luke danima odvozili osnovce i srednjoskolce, koji su tek zapocetu Skolsku 1969/1970. godinu
zavrsili u raznim dijelovima bivSse SFR Jugoslavije. Na danasnjem Trgu Krajine i danas se nalazi
sat, koji je prestao da radi 27. oktobra 1969. godine u 9.11 casova, kao podsjetnik na kataklizmu,

koja je prije viSe od cetiri decenije zadesila ,,ljepoticu na Vrbasu®.

Pred raspad bivse Jugoslavije, Banja Luka je bila drugi po veli¢ini grad u SR Bosni i Hercegovini,
a deseti u Jugoslaviji. Prema popisu iz 1991. godine, imala je 150.000 stanovnika. Nakon
potpsivanja Dejtonskog sporazuma, Banja Luka postaje administrativni centar Republike Srpske,

jednog od dva entiteta u Bosni i Hercegovini.*

Citajuéi o Banja Luci i njenoj istoriji vidljivo je da je ona pripadala i velikom Osmanskom carstvu,
i Austro-Ugarskoj i onda postepeno prelazila u ono sto je danas. Ostale su dzamije, zanatske i
trgovacke radnje, zgrade oko Gospodske ulice i prelijepa stabla koja ¢ine danasnje aleje. Istorija
bi bila i bolje vidljiva da nije bilo tog razornog zemljotresa 1969.godine. Ono §to se danas vidi i
postoji u Banja Luci uglavnom je nastalo u Jugoslaviji. Iako je velika Steta nastala zbog posljedica
razornog zemljotresa, duh proslosti i istorije se jo§ uvijek mogu osjetiti 1 vidjeti kada je Banja

Luka bila dio nekih drugih drzava.

3 https://www.banjaluka.rs.ba/posijetioci/istorija-grada/?sr_pismo=lat_pristupljeno 09.08.2020.
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1.3. Povezanost tradicije, kulture i umjetnosti sa procesom brendiranja grada u kontekstu

Bosne i Hercegovine

Kada se govori o tradiciji, kulturi i umjetnosti na teritoriji Bosne i Heregovine, prvo §to ¢e se
spomenuti su gradovi Sarajevo, Mostar, Banja Luka, Biha¢, Jajce, Visoko ili Trebinje. Kulturni
radnici 1 umjetnici komuniciraju sasvim drugim jezikom, jezikom iskrenosti, ljubavi i emocija.
Umjetnost 1 kultura su pravcei koji prvi ruSe sve granice i razlike 1 koji su prvi da pruze ruke

pomirenja i nastavka zivota nakon raznih neprijatnih desavanja.

Gradovi Banja Luka i Mostar su prvi bosansko hercegovacka gradovi koji su ucestvovali u
projektu Evropske prijestolnice kulture. Na taj nacin su se prvenstveno revidirale kulture ova dva
grada 1 pomocu kulture preispitivali su se zapravo sami identiteti datih gradova. StanovniStvo
jednog grada treba da predstavlja kako potencijalnu publiku tako i glavne stvaraoce kulturnih
desavanja i sadrzaja. Nevazno je da li je taj projekat donio pobjedu Mostaru ili Banja Luci, koliko
je bitno da smo bili dio toga procesa. Napravljena je Strategija razvoja kulture, ispituju se kulturne
potrebe publike 1 stanovniStva, pomaze se nekim javnim ustanovama da se pojave na

medunarodnoj sceni. Tako je lakse do¢i i do samog brenda grada.

Ne treba da budemo kopija Beca ili Zagreba, nego je potrebno da pronademo ono nesSto nase i
drugacije. Gradovi Banja Luka i Sarajevo svoju saradnju odrzavaju pod motom ,,Sarajevo i Banja
Luka mogu da urade mnogo vise® i to prvenstveno u domenu kulture i turizma. Upravo je turizam
jedna od rijetkih grana koja biljezi konstantni rast u svijetu. Prilike koje se momentalno deSavaju
radi korone, govore suprotno, ali to upravo treba da bude podstrek za dodatnim razvojem vlastitih

potencijala. Da prvo upoznajemo i obilazimo ono §to je kod nas.

Banja Luka koja je drugi grad po veli¢ini u drzavi po broju stanovnika nije uvijek u prvom planu
i ideji. Grad koji se prvo vezuje za Vrbas, Kastel, lijepe Zene 1 banjalucki ¢evap, ima joS dosta
sadrzaja o kojima se moze pricati. Prica o sedam Zena na jednog muskarca, joS uvijek je
nezaobilazna gradska pric¢a. U jednoj od reportaza koju je napravio britanski Gardijan, Banja Luka
je nazvana gradom Ciji stanovnici zive u kafi¢ima, navodeci pri tome da mjesto od 200 000
stanovnika postoji vise od 1000 kafi¢a. To 1 nije tako ¢udno s obzirom da u c¢itavoj Bosni 1
Hercegovini ljudi imaju kulturu ispijanja kava u kafi¢ima. Kafane su jednostavno mjesta druZenja,

lijepih razgovara, a i poslovnih dogovora. Banjalucki hronicar Slavko Podgorelec je u nekim
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starim arhivama naSao podatak da je prva kafana u Banja Luci otvorena davne 1617.godine.
Jedan od simbola grada su naravno i prekrasne aleje drveca. Unazad vise od 130 godina, za
vrijeme austro-ugarske okupacije, zasadeno je 17 kilometara drvoreda, negdje oko 4700 stabala
kestena 1 lipe. Tako su kesten i lipa postali 1 ostali dio banjalucke historije. Peceno kestenje 1
kesten pire su poslastice koje svi BanjaluCani rado konzumiraju. List kestena je postao zvani¢an
suvenir grada, a banjalucka grupa Viteski ples ga je opjevala u numeri Moj grad, dok se Zlatni
kesten dodjeljuje kao nagrada na banjalu¢kom festivalu studentskih pozorista Kestenburg. Mnogo
je gradova u Bosni i Hercegovini koji imaju $ta da pokazu i da se jo$ bolje ispromovisu i predstave

kao ljepote Bosne i Hercegovine. Ovo su samo neke pojedinosti o ljepotama nasih gradova.

Visoko biljezi vecu posjecenost turista zbog otkrica bosanskih piramida i to je ta nova pric¢a koja

se stvara. Uz tu pricu sve ostale popratne aktivnosti moraju biti ispunjene.

Medugorje kao jedno od vecih i poznatijih hodocas¢a za katolike svake godine privla¢i ogroman

broj turista.

Mostar i Visegrad su dva grada koja imaju mostove koji su na UNESCO-ovom spisku svjetske
bastine. To su Stari most na rijeci Neretvi u Mostaru i most Mehmed-pase Sokolovi¢a u

Visegradu.

Biha¢ sa rijekom Unom predstavlja jedan od Cetiri nacionalna parka u Bosni i Hercegovini. Imamo
jos nacionalni park Kozara, Sutjeska i Drina, kao i sedam parkova prirode: Hutovo blato, Blidinje,
jezero Bardaca, Vrelo Bosne, Trebevi¢, kanjon Miljacke, vodopad Skakavac i pe¢ine Bijambare.
Sarajevo, glavni grad Bosne i Hercegovine, multikulturalan grad, koji se cesto naziva i

,Jerusalemom Evrope® s istorijom starijom preko 600 godina za vrijeme koje je bio pod razli¢itim
utjecajima zapadnih 1 isto€nih zemalja, predstavlja nevjerovatnu nacionalnu i turisticku atrakeiju.
Zahvaljuju¢i svemu tome, 2006.godine je od strane Lonely Planet imenovan kao jedan od

najboljih gradova na svijetu.

StanovniStvo Bosne i Hercegovine je uvijek prijateljski raspolozeno. Ljudi s ovih krajeva su se
uvijek radovali gostima, turistima 1 slu¢ajnim prolaznicima. Ovo je tipi¢no za citav region,
medutim bosansko gostoprimstvo je ipak ono nesto. Svaki Bosanac ¢e ostaviti svoje obaveze da

bi pomogao ili pokazao nekom $§to treba. Ne treba se zacuditi da budete pozvani u kuce na kavu,
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slatkiSe, mezu, a mozda Cak i da prespavate ako je potrebno. Za ljude sa Zapada je to mozda Cak

1 previse, ali kod nas je to jednostavno tako, za gosta je uvijek bilo, i gostu se uvijek dalo.

Kako poslovica kaze ,,kada si u Rimu, radi sto Rimljani rade “, tako se u Bosni i Hercegovini prvo
pije kafa. Ovdje svi piju kafu, da li tursku crnu, espresso ili kafu sa mlijekom. Kafa je srz naseg
drustvenog zivota. Ujutro se prvo kuha kava ili se izlazi po omiljeni napitak u neki od brojih
kafica. Postoji i tradicija pijenja Caja, ali ne u tolikoj mjeri kao §to je to slucaj sa kafom. Bez obzira
na zabrane pusenja, ovdje se cigarete uglavom konzumiraju u svim kafi¢ima i restoranima.
Drzava Bosna i Hercegovina je smjestena na raskr$¢u razlicitih puteva, svijetova, kultura i vjera,
1 zato 1 jeste tako lijepa, posebna i drugacija. Kako su se geografski uslovi ispreplitali zajedno sa
raznim klimatskim razli¢itostima, a vjerski sa vladaju¢im, ono $to Bosna i Hercegovina ima,
ogromno je bogatstvo. Tradicija je ogromna, bogata i raznovrsna i treba je iskoristiti u promociji

ove zemlje. Neke su stvari zaboravljene, a mogu itekako biti uspjesno ostvarene.

Danas se zivi u doba recenzija na fejsbuku i instragramu, prate se #hashtagovi# i na osnovu toga,
da 1i na zalost ili na srecu, ljudi na taj nacin biraju mjesta, ali i hranu. Ako je neki restoran i neko
njegovo jelo ocijenjeno pozitivnim recenzijama, mnogi ljudi ¢e odluciti da odu tamo. Upravo je
tradicionalna kuhinja dio identiteta jednog naroda, grada i zemlje. Kad se pregledaju sve
znamenitosti, kade se proSeta i mozda pogleda kakva izlozba ili film, logi¢no je da se ogladni.
Turiste, goste, hodocCasnike, studente, sve njih trebamo osvajati naSom kuhinjom. Ugostitelji bi
trebali da ulazu $to viSe u razli¢ite infrastruktutne objekte, poboljSanje kvaliteta usluge, hrane i
pica, usavrSavanju osoblja da bi se odrzao visok nivo. Od ponude naSe hrane i pic¢a i srdacnog
gostoprimstva treba da se napravi prica koja ¢e biti primamljiva ljudima, da je zavole i da pricaju
o tome. Neke zaboravljene namirnice i jela, ¢ekaju da ih se prilgodi danasnjem modernom
vremenu. Vecina mladih ljudi prica engleski zato §to se ovaj jezik aktivno uci u naSm Skolama.
Tema rata i politike se kod mlade generacije izbjegava, dok stariji jo$ uvijekv unose te teme u

svoje svakodnevne razgovore.

Postoje situacije kada se gradovi i drzave otkrivaju prvo poslovno ili kroz neku edukaciju, a onda
iz tih razloga dode vrijeme da se posjetioci ukljuce u kulturni zivot. Posjecuju se izlozbe 1 muzeji,

upoznaje se lokalno stanovni$tvo, uZiva se u nacionalnoj gastronomiji i na taj nacin htjeli ili ne

bosanskohercegovackih gradova, to bas i nema, onda je kultura i razvoj razlicitih lokalnih kultura
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posebno vazna za naSe podneblje. Isticanje razliCitosti ¢e privlaciti ve¢i broj posjetilaca i
razlikovace nase destinacije i uticati na S$to bolji proces razvoja. Kultura ima drugaciji uticaj na
lokalno stanovniStvo nego na turiste i posjetioce. Mi sa naSom kulurom i obi¢ajima zivimo, a oni
bi htjeli da dio kulturne istorije kroz razne suvenire ponesu kao uspomenu na posjetu drugoj
kulturi. Prilikom odabira $to bi se moglo odvojiti u promociji kulturne bastine ne treba smatrati
da je samo taj dio, dio nase istorije nego da se jednostavno u tom datom momentu pokazao kao
nesto Sto ¢e proci kao zapazeno. Bosna i Hercegovina se nalazi na prostoru gdje su se vijekovima
susretale razlicite kulture, religije 1 naini Zivota §to predstavlja ogroman kulturni i istorijski
potencijal. Upravo tu razliCitost treba iskoristiti kroz integraciju kulturne i turisti¢ke politike, iako
se vrlo Cesto ¢ini da upravo ta razliCitost stvara prepreke u kreranju brenda. Zato uz malo
kreativnosti nema Sanse da razvoj kulturno — turistickog procesa na dalje staze ne da odgovarajuce

rezultate.

1.4. Banja Luka kao grad kandidat za Evropsku prestonicu kulture 2024.godine

"Evropska prestonica kulture" je najdugovjecniji i najpoznatiji program kulture EU i sastavni dio
programa Kreativna Evropa, koji sprovodi Evropska komisija za podrsku i sufinansiranje
projekata iz oblasti kulture. Program je pokrenut 1985. godine prema zamisli gréckog ministra
kulture Meline Merkuri (Melina Mercouri), koja je smatrala da kulturi treba dati jednaku tezinu i
vaznost kao trgovini i ekonomiji, koje su tada bile glavni prioriteti Evropske zajednice. Drugim
rijeima, cilj je postaviti kulturu u ravan sa ostalim segmentima druStva, jer je kultura ta koja
moze generisati promjene i razvoj, kako trgovine i turizma jednog grada ili regije, tako i njihove
ekonomije. U pitanju je, dakle, promjena kolektivne svijesti po pitanju kulture 1 umjetnosti, koje
se ne bi trebale posmatrati kao prateci, sporedni sadrzaji u zivotu grada i ljudi, nego kao kljucni
generatori promjena uslova zivota. Ako izgubimo kulturu, bazi¢ne vrijednosti i identitet, a to sve

jeste kultura, za $ta se mi to onda borimo i za $ta Zivimo? *°

40 https://www.6yka.com/novosti/banjaluka-kao-grad-kulture-2024-godine-nije-vazno-sta-jesmo-nego-sta-zelimo-
da-postanemo pristupljeno 19.08.2020.
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Banja Luka je po prvi put ove godine bila u postupku kandidature za Evropsku prestonicu kulture
2024. godine. Timu ,,Banja Luka 2024,, koji se sastojao od sedam clanova bila je povjerena izrada

aplikacije 1 dokumenata pod nazivom ,,Strategija razvoja kulture Banja Luke*.

Dokument Strategija razvoja kulture grada Banjaluka 2018-2028. usvojen je 26. juna 2018. godine
na sjednici Skupstine grada. Ovaj dokument, na kojem se radilo vise od godinu dana i koji je skoro
dva mjeseca bio u javnoj raspravi, donosi viziju, misiju i strateSka opredjeljenja kulturnog razvoja
u period od 2018. do 2028. godine. Strategija, koja je u proces izrade ukljucila cijeli kulturni sektor,

je na osnovu klju¢nih izazova definisala Sest opstih ciljeva:

1. Transparentna 1 participativna kulturna politika

Razvijena infrastrukturna mreza za kulturu i umjetnost

Jaka, autenti¢na i profesionalna umjetnicka scena

Definisana kulturna politika i strategija u oblastima kulturnog i prirodnog nasljeda

Razvijene kulturne 1 kreativne industrije

AN T

Kulture u dijalogu

Na ovaj nacin tri vazna aspekta kulture su zastupljena, buduci da se kulturni sektor u posljednje
vrijeme najces¢e definiSe tako da ukljucuje umjetnost, nasljede, kulturne i kreativne industrije.
Banjalucka strategija je prva strategija razvoja kulture jednog grada u Bosni i Hercegovini, a
nastala je iz inicijative da se Banjaluka kandiduje za titulu Evropska prestonica kulture 2024.
Cetiri opsta cilja Strategije razvoja kulture, pored izazova i prioriteta, posluzila su kao okvir za

definisanje programskog koncepta Aplikacije Banja Luka 2024:

1. Kulture u dijalogu
Nasljede

Javni prostor

Sl A

Autenti¢na, profesionalna scena

Izazovi, prepoznati od strane javnih ustanova, nezavisnog sektora, kulturnih radnika i umjetnika,

Su:

e Nedovoljna finansijska ulaganja u kulturu

e Nedostatak jasnih ciljeva, vizije i transparentnog planiranja
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Prioriteti:

Nedovoljno dobar rad Odjeljenja nadleznog za kulturu
Slabo razvijena nezavisna scena

Obrazovanje ne priprema mlade za savremenu umjetnost i kulturu
Nezainteresovanost politicke 1 ekonomske elite za kulturu
Kulturna nepismenost publike

Umjetnost je marginalizovana u skolskim programima
Nedovoljna ulaganja u domaci kadar i domacu produkciju
Prevelik uticaj politike na kulturu

Javni prostor Banjaluke nije dovoljno iskoristen za kulturu
Nizak nivo profesionalnosti umjetnika, menadzera i stru¢njaka u kulturi
Nebriga o kulturnom nasljedu i spomenicima kulture

Lose rukovodenje javnim ustanovama kulture

Neefikasni podsticaji za filantropiju i sponzorstva

Dom omladine nije dovoljno iskoriSten za kulturne sadrzaje
Banja Luka nema razviijenu mrezu prostora za umjetnost
Nedovoljna ulaganja u projektne aktivnosti

Banski dvor nije dovoljno iskoriSten za kulturne sadrzaje
Vrbas nije dovoljno iskoriSten za kulturne sadrzaje

Nebriga o kulturi Zivljenja i prostoru generalno

Mladi umjetnici nemaju dovoljno prostora za stvaranje
Nekvalitetni programi

Neravnomjeran pristup kulturi u razli¢itim dijelovima grada

e Povecati izdvajanja za kulturu na lokalnom nivou (Grad Banja Luka) kao preduslov za

realizaciju strategije i drugih strateskih ciljeva

e Transparentnost u procesu finansiranja i sufinansiranja programa i projekata u kulturi i

depolitizacija kulture

e Stvaranje uslova za nesmetano razvijanje umjetnicke produkcije i stvaralastva (obezbijediti

prostor, povecati broj projekata domace umjetnicke produkcije i stvaralastva)

62



e Razvoj publike i ucesée gradana u kulturnom Zzivotu

e Kandidovati Grad za Evropsku prestonicu kulture

e Jacati praksu upravljanja kulturnim i prirodnim nasljedem koja povezuje njegovo odrzivo
koris¢enje i razvoj grada

e Kulturna raznolikost 1 socijalna inkluzija

e Zastiti i odgovorno koristiti javne prostore

e Saradnja i prisutnost na medunarodnoj sceni

e Vratiti instituciju konkursa u postupke izbora idejnih rjeSenja od znacaja za kulturu i
identitet grada

e JacCanje institucionalne 1 infrastrukturne podrske razvoju kulturnih i kreativnih industrija i
promjena percepcije kulturnih i kreativnih industrija

e Jacati kapacitete organizacija civilnog drustva kako bi se ukljuile u proces zastite i
odgovornog koris¢enja kulturnog i prirodnog nasljeda

e Obezbijediti fond za projekte iz oblasti kulture i umjetnosti koji su bili uspjesni na

evropskim 1 medunarodnim programima
Koncept

"Suprotnosti se privlace" se odnosi na fenomen elektromagnetizam, koji neZivom metalnom
predmetu daje svojstva elektromagneta u trenutku kada elektri¢na struja prode kroz njegove
suprotne polove. Slijede¢i ovu analogiju, Banjaluku, nas grad, vidimo kao nezivi predmet, ili
obi¢nu metalnu Sipku, kulturu kao (namotaj) Zice koja provodi energiju potrebnu za novi identitet,
a projekat ,,Evropska prestonica kulture” kao bateriju koja ¢e baciti prvu varnicu i poluziti kao
pokretacka sila u ¢itavom tom procesu transformacije. To znaci da su ovi elementi medusobno u
sprezi i da bez njih Banja Luka jednostavno ne moze postati elektromagnet ka kojem tezi jer bi
bez baterije 1 njenih suprotnih polova ona bila komad metala omotan zicom, kao §to je to danas.
Suprotnosti iz ovog slogana se odnose na nesto §to nije nuzno pozitivno ili negativno nego radije
drugacije (od drugog) gdje je, kroz njihovo spajanje, namjera stvoriti nesto posve novo. Koncept
naseg umjetnickog programa oslanja se na ovu metaforu. U duhu fizike i zabave, podijelili smo ga
na dva programska pola. Prvi, kapaciteti, se tice podrucja koja smatramo problemati¢nim i odnosi
se na naSe slabosti, na kapacitet koje Zelimo da oZivimo, a drugi na resurse koje imamo, ali Cesto

zanemarujemo, na potencijale u koje Zelimo da ulijemo energiju. Svaki od ova dva pola podijeljen
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je u dvije struje projekata, sto kad se sabere ¢ini ukupno Cetiri programske struje — Naizmeni¢na

struja, Punjenje baterije, Iskra i Nova energija.
NAIZMJENICNA STRUJA

Naizmjeni¢na struja je ona koja mijenja smjer. Ali promijeniti svoj smjer nije uvijek najlaksi
zadatak. Samim tim, “Naizmjeni¢na struja” nastoji napraviti prvi, neophodni korak u
transformisanju Banjaluke, ali i Bosne i Hercegovine, drzave koja je prekinula najduzi period mira

u Evropi, u otvoreno, multikulturalno evropsko drustvo.
ISKRA

Iskra se desi kada se dva neocekivana tijela spoje. Prate¢i ovu analogiju, “Iskra” je posvecena
nasem kulturnom 1 industrijskom nasljedu i fokus stavlja na pronalazak inovativnih nacina

prezentovanja materijalnog i nematerijalnog nasljeda u savremenom kontekstu.
PUNJENJE BATERIJE

Svi ponekad moramo napuniti svoje baterije, bez obzira na situaciju ili kontekst u kojem se
nalazimo. S tim u vezi, “Punjenje baterije” je struja Ciji se projekti bave problemima grada,

odnosno nedostatkom kapaciteta bilo da je rijec o ljudima, prostorima ili konekcijama.
NOVA ENERGIJA

Klju¢ u stvaranju nove energije je natjerati nesto da se pomjeri. U naSem slucaju, sa mrtve tacke.
“Nova energija” dovodi kulturu i umjetnost u vezu sa prirodom, na neocekivana mjesta,

istovremeno podizuci svijest o zivotnoj sredini i doprinose¢i njenom ocuvanju i zastiti.

Strategija programa, vodena lajtmotivom “Suocavanje”, a pod sloganom “Suprotnosti se privlace”,

bazirana je na Cetiri klju¢ne teme:

1. Jedinstvo razliitosti
2. Povratak Evropi kroz otkrivanje novog narativa

3. Mjesto susreta
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4. Grad kao radionica®!

Iako Banja Luka kao i Mostar nisu izabrani u postupku kandidature za Evropsku prestonicu kulture
2024. godine, same pripreme i projekti ¢e biti itekako iskoristeni u unaprijedenju kulturne scene i
gradskog imidza i identiteta samih gradova. Ovo je situacija gdje su se zapravo dva bosansko
herceovacka grada nasla u situaciji suparnickih gradova, ali zapravo se sve to treba iskoristiti u

zajedniCckom djelovanju na redefinisanje kulturne politike u Bosni i Hercegovini.

Grad Biha¢ kao i grad Jajce su pruzili svu mogucu podrsku Banja Luci u kandidatuti za Evropsku
prestonicu kulture 2024.godine. Kada je u pitanju ta saradnja ona je predlozena kroz pet konkretnih
ideja koje se uklapaju u koncept projekta Evropska prijestolnica kulture kroz slijedece projekte

»Vodotoranj“, ,,ARTlantis”, ,,Aerodrom Zeljava“, ,»UNALAND - zemlja vodenih carolija, sporta,
kulture i turizma“ i ,,Plesna akademija”. Na taj nain je uspostavaljena saradnja ovih gradova da
se kroz kulturnu, privrednu, sportsku, turisticku i druStvenu povezanost omoguc¢i $to bolji odnos i
razvoj. Sam slogan "Suprotnosti se privla¢e" ima za cilj da ukljuci razliite gradove sa razli¢itim
kulturama i razli¢itim narodima koji zive u nasoj zemlji, kao i u okolini Banja Luke da zajedno
obogate kulturni i drustveni zivot oba grada. Bez obzira §to Banja Luka nije prosla u kandidaturi
za Evropsku prestonicu kulture 2024.godine, saradnja ova tri komsijska grada se i dalje nastavlja

u procesima koji se ticu kulture, turizma i ekologije.

1.5. Kulturno turisticki razvoj u kontekstu brendiranja grada Banja Luka

Razvojem tehnologija i laka dostupnost svih informacija, dovela je do drugacijeg shvatanja
putovanja i turizma i upoznavanja gradova. Cijeli svijet nam je na dlanu ako ga ve¢ zelimo
upoznati. Sa nekoliko klikova na internetskim stranicama, priblizavamo si sva moguca mjesta i
nalazimo odgovore na sva pitanja koja nas zanimaju. Ako Zelimo biti dio modernog svijeta,
moramo koristiti 1 moderne nacine informisanja 1 kreiranja, jednostavno se moraju pratiti novine.
Pun ekonomski potencijal kako u cijeloj Bosni 1 Hercegovini, tako i u Banja Luci nije skroz
iskoristen. U poredenju sa drugim gradovima u regionu, Banja Luka je jo$ uvijek na pocetku svoga

razvoja. Potencijala ima, samo $to se promjene desavaju jako sporo. Kreiranjem kulturne politike

4141 http://banjaluka2024.ba/la/pocetna/pristupljeno 25.08.2020.
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jednog grada paznja se mora obratitit na estetiku i uredenost javnog prostora, na izgradnju oznaka
i simbola jednog grada, kao i na samu komunikaciju. Jasno je da se dojmovi ljudi o nekom gradu
stvaraju kroz slike i dozivljaje i tako se kreiraju uspomene. Kako se kome grad svidio i Sto se iz

grada odnosi, zapravo predstavlja profil i imidZ toga grada.

Banja Luka se prepoznaje kao grad dogadaja i festivala, kao grad avanture i zelenila, kao grad
kulture i dobroslice, kao grad ljudi prijatnog duha i odlicne gastronomske kulture. Izbrendirati
jedan grad nije lako, ali kada se primjenjuje pravi strateski pristup, kada se pokusa spojiti identitet,
iskustvo, cilj i Zelje stanovnika 1 turista onda se dobija destinacija kao brend. Aerodromi su
dovedeni u normalne funkcije, ljudi odlaze, ali i dolaze. Postoje mnogi ljudi koji dolaze iz Evrope
koji su zainteresovani da upoznaju mjesta u naSim regijama na kojima jo§ nisu bili. Sa
niskobudzetnim avio kompanijama i Banjaluka i Sarajevo postaju city break destinacije. Jako je
vazno da ve¢ na aerodromima putnici i stranci koji dolaze u nasu zemlju ve¢ dobijaju informacije
o mjestma i dogadajima koji se mogu posjetiti. Ugostiteljski i turisticki objekti koji ulazu u svoje
kapacitete odlican su nain da se promovisu kultura i ljepote jednog grada i jedne zemlje. Svaki
grad treba da promoviSe drugi grad u zemlji, kao $to i svaki gradanin treba da bude predstavnik

kako svoga grada, tako i nekog drugog grada u svojoj zemlji.

Novak DPokovi¢ je posjetio i meditirao na planini Viso€ici u Viskom zajedno sa Semirom
Osmanagi¢em, osnivacem Fondacije “Arheoloski park: Bosanska piramida Sunca”. Neosporno je
da je svojim dolaskom i meditacijom na Visoc€ici uzburkao javnost i na taj nacn izreklamirao taj
dio Bosne i Hercegovine. Njegova fotografija odnosno selfi su odlicne promocije da 1i ¢e netko
posjetiti neki grad ili ne. Mlade generacije svoje prve dojmove i utiske o neCemu dobijaju upravo
putem fotografija na Facebook-u ili Instagrama. Dobar selfi uz odredeni #hashtag# je nekad jaci
promoter od bilo koje turistiCke agencije i njenog poslovanja. Jednim klikom na Google, Facebook
ili Instagram bira se mjesto za odmor ili zabavu. Internet i razvoj drustvenih mreza uveliko pomaze
otkrivanju i oznacavanju novih destinacija i razvoju dosad nepoznatih mjesta. Mehanizam koji se
naziva hashtag # pomaze da se odredene stvari lakSe nadu, ali 1 oznace. Medutim drusStvene mreZze
pokazuju 1 nedostatke i1 prednosti, tako da niSta ne moze ostati skriveno, ni dobro ni loSe.
Influenseri su ti koji promovisu neki grad, neko mjesto ili festival. Bilo bi pozeljno blogere koje
se bave putovanjima kontaktirati i ponuditi im najbolje od najboljeg. Pregledavanjem njihovih

sadrzaja, recenzija i slika dobija se nabolje moguéa promocija. Sto se ti¢e Banja Luke, grad kao
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grad nema neka specijalna mjesta za selfi. To ne znaci da Banja Luka nema nikakvu Sansu. Upravo
suprotno, mjesta za selfije treba traziti van samog grada. Na obalama Vrbasa, u kanjonu Tijesno,
u prirodi i na selu. Ono §to mi imamo u centru grada, od vjerskih objekata, tvrdava i raznih drugih
spomenika, nije dovoljno da bi netko htio do¢i u grad. Adrealinska iskustva, oCuvana priroda,

gastronomija i turizam na selu bice bolji izbor.

Da bi se pokusalo djelovati na razvoj kompletnog imidza 1 brendiranja grada, potrebno je nabroyjiti

slijedece sfere:

e Kulturna sfera

e Sportsko — avanturisticka sfera
e (Gastronomska sfera

e Vjerska sfera

e Zdravstveno — kozmeticka sfera

1.5.1. KULTURNA SFERA

Kad je rije¢ o kulturnoj sferi i kulturnoj bastini na podru¢ju Banja Luke tu se ubrajaju sve kulturne
ustanove, istorijski spomenici 1 festivali odnosno razna kulturna deSavanja. Banja Luka ne mora
imati nebodere da bi bila velika, niti puna guzve i brzog zivota da bi bila dinami¢na. Bogatstvo
ovog grada je u kulturnoj i umjetnickoj razlicitosti. Potrebno je da se voli razlicito i da se zeli novo.
Najprije se treba krenuti od ljudi. Svi mi koji Zivimo na ovim podrucjima, treba da budemo
domacini svakom gostu i turisti koji dode u na$ grad. Potrebno je da imamo i znamo odredene
predstave o mjestu gdje zivimo. Treba da radimo na sebi, da se usvarSavamo u svojim vjestinama
i raznim znanjima, da podizemo osnove naseg kulturnog ponasanja i na taj nacin ¢e se grad
razvijati 1 privlaci¢e mnoge posjetioce i turiste. Grad i zemlju treba voljeti, cijeniti, graditi i tako
¢e se sve kategorije ispunjavati. Jer nekad davno je ovdje doSao Ferhad pasa Sokolovi¢ i napravio
dio grada. Poslije je doSao Svetislav Tisa Milosavljevi¢ 1 napravio nam dana$nji centar grada.
Nevazno je tko si i odakle si, vazno je samo da ovaj grad volis, cijeni$ i da napravis bilo §to u

$V0joj moguénosti.
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U sklopu kulturnog dijela turizma i pokuSaja brendiranja grada imamo slijedece sadrzaje:

o Muzej Republike Srpske
o Muzej savremene umjetnosti Republike Srpske

o Tvrdava Kastel

Kao najstariji istorijski spomenik u Banjaluci, zajedno sa jo§ tri tvrdave, Petrovaradin u Novom
Sadu u Srbiji, Stari grad u Budvi u Crnoj Gori i Rozafa u Skadru u Albaniji, tvrdava Kastel je
uvrStena u evropski projekt pod nazivom ,,Creative History Balkans Tours® koji promovise
kulturno istorijsko naslijede 1 otkriva nove turisticke potencijale. Kroz projekat Evropska
prestonica kulture 2024 ,,Suprotnosti se privlace* tvrdava Kastel se vidi kao mjesto susreta gdje se
susrecu istorija i buducnost, istorijsko naslijede i1 kreativna industrija. U obnovi tvrdave se trudi da
se zadrzi i sacuva njezin autentian izgled i da bi Sto viSe izgledala kao nekada. U njenoj
unutrasnjosti pored ljetne pozornice, igralista za djecu i nacionalnog restorana, nalazi se i Kamena
kuca koja je u funkciji galerije. Ono $to bi bilo poZeljno je da u sklopu tvrdave postoji radnja sa
suvenirima i neki info centar. Mozda ¢ak postaviti i dvojicu strazara u autenticnim kostimima sa
kojima bi se turisti slikali u ljetnim mjesecima. Isto tako mogli bi se napraviti modeli za slikanje
posjetica u starinskim nosnjama. Stara kocija, odnosno fijaker mogao bi voziti od Kastela pa do
grada u lijepim toplim danima. Zimi bi se ti isti i konji i kocija pretvarali u kociju Djeda Mraza.

Takvi bi se dogadaji pamtili i ponavljali.
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Slika br. 5 Tvrdava Kastel
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U &ast piscima kao $to je Petar Ko¢ié, Branko Copi¢ i ostali bilo bi potrebno da se urade makete
njihovih likova iz prica, da se tradicionalno obiljezavaju njihovi dani i da djeca od ranog djetinjstva
budu upoznati sa njihovim djelima. Prvo kroz predstave i lutke, a zatim i kroz knjige. Da bi se
kultura priblizila i drugima, potrebno je prevoditi tekstove domacih autora. Nisu potrebni svi, ali
da krenemo sa djelima i tekstovima koji opisuju lokalnu kulturu. Makar to za pocetak bila i samo

,,Jezeva kucica“ Branka Copiéa. Jedan od suvenira bi mogla biti i takva slikovnica prevedena na

nekoliko svjetskih jezika.

42 https://static.dw.com/image/16306947_303.jpg
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o Safikadin grob

Ovaj spomenik ljubavi koji se nalazi preko puta tvrdave Kastel krije jednu ljubavnu pricu. Pric¢a o
Safikadi je najpoznatija banjalucka legenda. Ona otprilike glasi ovako... mlada 1 lijepa
Banjalucanka, Safikada na prvi pogled se zaljubila u stasitog austro-ugarskog vojnika koji je cuvao
strazu na zidinama Kastela. Ljubav je bila naravno uzajamna. Medutim kako to biva, naredba o
iznenadnom pokretu austro-ugarske vojske, odvodi tog mladi¢a na daleki front. Na rastanku, dvoje
mladih su se zakljinjali na vje¢nu ljubav i vjernost do groba. Nakon izvjesnog vremena dosla je
vijest o njegovoj pogibiji. Tada je Safikada obukavsi svoju najljepSu svadbarsku haljinu, stala pred
top, koji je sa Kastela svaki dan oznacavo podne i uzviknula : «Vjerna sam ti do groba». Njeno
mrtvo tijelo je palo na mjestu danasnjeg spomenika gdje i danas zaljubljeni parovi pale svijece za
ljubav. Mjesto koje je dosta neugledno predstavlja zapravo njezin grob i mjesto posveceno ljubavi.

Smatram da bi se ova pri¢a mogla iskoristiti u promociji ovog grada.
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Slika br.6 Safikadin grob
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ix

Ne kazem da moze na nekakav kakav nacin parirati Romeu i Juliji i njihovom dvoristu i balkonu
u Veroni, ali svakako se treba urediti i obiljeziti malo ljepSe. Bilo bi lijepo napraviti Safikadin
spomenik, urediti mjesta gdje bi se palile svije¢e i mozda ostavljale poruke za ljubav ili vezali
katanc¢i¢i. Mogla bi se nabaviti i svadbena kocija za mladence koja bi mozda bila i poCetak nekog
svadbenog turizma. Svakako otvoriti i suvenirinicu gdje bi se mogli kupiti razno razni suveniri
vezani za ovu pricu, ali i Banjaluku uopsteno. Ljudi kada dolaze i putuju jednostavno vole da imaju
neku uspomenu u vidu suvenira iz grada gdje su bili. Lutkica djevojke Safikade i djevojke u

narodnoj no$nji sa zmijanjskim vezom bila bi lijepa uspomena iz Banja Luke.

4 https://upload.wikimedia.org/wikipedia/commons/4/45/Safikadin _grob 03.JPG
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o Spomenik palim Krajisnicima u NOB, Banj brdo

Kao $to New York ima svoj Central Park, tako i Banja Luka ima Banj brdo ili u narodu poznati
Sehitluci. To je oaza u sredistu grada koja se nalazi na visini od 431 metar i s njega se pruza
najljepsi pogled na grad. Na Banj brdu se nalazi i memorijalni spomenik palim KrajiSnicima. To
poznato banjalucko izletiste sa puno svjezeg zraka i zelenila, uredenim mjestima za razonodu i i
odmor, stazama za pjeSacenje i planinarenje i teretanama u prirodi, potrebno je jos dodatnog
sadrzaja. Bilo bi dobro uvesti u 8kolski program redovno odlaZenje na Sehitluke kako bi se djeca
Sto bolje upoznavala sa prirodom kroz izlete i dane provedene u Sumi u vrijeme sva cetiri godiSnja
odmora. Mogle bi se napraviti ogromne drvene figure iz prica 1 bajki gdje bi se djeca mogla igrati
1 slikati. Jedan planinarski dom koji bi imao redovne posjete djece iz Skole gdje bi se mogli drzati
Casovi iz prirode, a u ostalim situacijama ovakav planinski dom bi sluzio za osvjezenje i odmor.
Zi¢ara bi takoder bila prelijepa ideja koja bi spajala grad sa Banj brdom. Tako bi od obitnog

izletiSta dobili malo i atrakcije.
o Zmijanjski vez

Tradicionalni zmijanjski vez potice iz sela Zmijanje na planini Manjaca i1 zajedno sa Starim
mostom u Mostaru 1 mostom Mehmed-pase Sokolovica u ViSegradu, predstavlja nematerijalno
kulturno naslijede koje je pod zastitom UNESCO-a . Zmijanjski vez je upisan na UNESCO- ovu
listu nematerijalne svjetske bastine 2014.godine , kao prvi kada je u pitanju nematerijalna bastina

Bosne i Hercegovine.

Plave niti na bijelom platnu osnova su zmijanjskog veza. Materijal na kojem je prikazano umijece
izrade zmijanjskog veza dozivljavao je transformaciju, ali je vez i1 dalje zadrZzavao autenti¢ne
specificnosti. Prvo se vezlo na konopljinim 1 lanenim platnima, zatim na pamu¢nim, a danas se
ovaj vez prezentuje i na savremenim industrijskim tkaninama. Iglom se prave krsti¢i, koji se
spajaju u razne geometrijske oblike. Bogatstvo Sara i oblika, od rodnog krsta, jabuke i grane,
cvjetova i drugih oblika predstavljaju pravu riznicu izraza i znacenja: sreca u porodici, dobro

zdravlje, zdravo potomstvo 1 sli¢no.

Djevojke sa Zmijanja ukrasavale su svoje noSnje Sto bogatijim vezom, kako bi pokazale da su

-----

oblici pravilne 1 simetri¢ne geometrijske osnove. Motiv kola u obliku romba naj¢es¢e se uocava u
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zmijanjskom vezu. Veliki je broj kombinacija kola sa sitnijim motivima. Kolo simboliSe nebo,
kruZzno kretanje, jedan je od simbola boZanstva. Romb je i1 Zenski simbol koji oznafava Zensku
polnost 1 plodnost. Simbolika ornamenta koji se kod srpskog naroda naziva kolo, jeste slika Zivota
1 svijeta kao vje€nog kretanja, uslovljenog usaglaSenim kosmickim ritmom suprotnosti. Vez sadrzi
snaznu simboliku koja se prenosi generacijama, te promovise kreativnost, drustvenu jednakost i

raznolikost. #*

Slika br. 7 Zmijanjski vez

45

4 http://www.zmijanje.com/lat/ovezu.html psistupljeno 12.08.2020.godine
4 http://zmijanje.com/images/vez.png
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Radenka Jungi¢ je Banjalucanka koja je pomogla da se zmijanjski vez izvuce iz proslosti i da mu

se podari sva moguca paznja njegove posebnosti. Etnolozi Muzeja Republike Srpske su zajedno

Ova umjetnica prethodnih pet godina izraduje diplome za filmski festival “Kustendorf”, a 2011.
godine izradivala je sve nagrade medu kojima i ¢uvenu glavnu nagradu “Zlatno jaje”. Njen rad
“Rodni krst sa Zmijanja” dobila je i poznata glumica Monika Beluci, kao 1 Matija Beckovica,
Slobodan Trkulja, Arsen Dedi¢ i Gabi Novak. Zadnjih godina gdje god je iSla delegacija Grada
Banjaluke nosila je njene radove, tako da ih sada ima u Moskvi, Solunu, Atini, Ljubljani, u

spomenicima sada postoji i dio nase tradicije.

Ova nasa lokalna bastina da bi postala poznata globalno, na lokalnom nivou mira biti prihvac¢ena
u mnogim oblicima da bi postala univerzalna.To bi znacilo da bi se zmijanjski vez kao takav trebao
nalaziti na mnogim mjestima Sirom grada Banja Luke. Stolnjaci, salvete, uniforme konobara po
etno restoranima i etno selima bi trebali imati oznake zmijanjskog veza. Na ¢asama u kojima bi
se sluzila rakija, tanjiri iz kojih bi se rucalo i veCeralo, meniji odakle bi se narucivalo , pa cak i
neki specijaliteti bi se mogli pakovati u papir ili materijal koji ima izgled zmijanjskog veza.
Naravno da bi to bilo prihvatljivo u etno restoranima, etno selima i drugim mjestima gdje bi se

mogla predstaviti ta tradicija.

Marame, kiSobrani, zenski nakit, posude i razni drugi ukrasni predmeti s elementima ovog veza
trebali bi se na¢i u ponudi grada Banja Luke. Ljudi cesto ovdje kazu da zmijanjski vez ne treba
da bude glavno obiljezje Banja Luke. On to i nije, ali sama cCinjenica da se nalazi na UNESCO

listi nematerijalne svjetske bastine trebao bi da bude priznat i prisutan.

Kao drugi element iz Bosne i Hercegovine, 2017. godine upisano je Konjicko drvorezbarstvo koje
se njeguje kao umjeticki zanat sa dugom tradicijom u gradu Konjicu. Sastoji se od drvenih
rezbarija, koje ukljucuju kako male predmete, tako i namjestaj i neke sofisticirane interijere.
Znanje 1 vjeStine se prenose generacijski, ali 1 kao obu¢avanje novih majstora u radionicama. Treci

element iz Bosne 1 Hercegovine predstavlja Branje trave ive na Ozrenu.

Nasa duhovna i kuturna tradicija, narodni obicaji i prirodna bogatstva koji budu u pripremi na
preliminarnoj listi ili su ve¢ upisani na UNESCO liste, uglavnom predstavljaju najljepse dijelove

zemlje 1 njene tradicije, tako da se mora koristiti svaka prilika da Bosna 1 Hercegovina promovise
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svoju materijalnu i nematerijalnu kulturnu bastinu. Jer jednostavno sve Sto se nade na UNESCO-

ovoj listi postaje prepoznatljivo Sirom svijeta i na taj nacin pravi mamac za turiste.

e Banski dvor

e Narodno pozoriste Republike Srpske

o Zimski festival Zimzograd

o Medunarodni festival folklora Dukat fest

e Porodicne slave i slava grada

Slava predstavlja proslave kojom porodice pravoslavnih Srba slave svoje svetitelje zastitnike.
Obiljezava se u krugu porodice i prijatelja uz postovanje tradicionalnih narodnih obicaja.
Porodicne slave su za svjetsku kulturnu bastinu od strane UNESCO —u proglasene kao
nematerijalno kulturno naslijede. Kako za goste tako i za same domacine, slava predstavlja veliku

Cast 1 radost kako jednom, tako 1 drugom.

Slava je molitveno proslavljanje jednog svetitelja kao zastitnika jedne porodice i njenog
molitvenog zastupnika pred Bogom. Sustina slave je izraZzena u samom imenu: to je slavljenje
Boga i proslavljanje svetih ugodnika Bozijih u ¢ijim likovima se otkriva i prava ,slava“ svakog
ljudskog bic¢a, odnosno njegova neprolazna lepota i njegovo bogoliko dostojanstvo. Glavna
sadrzina slave je blagodarenje i molitva Gospodu. Za slavu je potreban: slavski kola¢, slavsko zito,

slavska svijeca i vino.

Na jedan dan uoci slave domacica mijesi slavski kola¢. Kola¢ se mijesi od Cistog pSeni¢nog brasna.

Tijesto se zakuvava sa vodom, i dodaje se malo osveéene vode, koju je svestenik svetio pred slavu.

Vino, kojim se preliva kola¢, simboliSe krv koja je tekla iz Hristovih rana. Poslije sijeCenja kolaca,
kolaC se isjece na kriSke kao hljeb. Najprije domacin i ukucani uzimaju i jedu po dio kolaca, a

ostatak se postavlja na trpezu.

Slavsko zito ili koljivo (koljivo je grcka re¢ xoAvPa (koliva) i znaci kuvana pSenica) — se sprema
u slavu BoZiju, u Cast svetitelja koji se proslavlja, za zdravlje ¢lanova porodice koji slave 1 za one
naSe pretke koji su umrli u blagocestivoj vjeri 1 koji su prije nas tu Slavu slavili. Slavsko Zito se
kuva od cCistog 1 otrebljenog pSeni¢nog zrna. Jedan kilogram ili pola kilograma zita (zavisno od

broja gostiju), kuva se u €istoj vodi, zatim se procijedi i malo prosusi. Prosuseno zito se, zatim,
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melje. U samljeveno Zito dodaje se Secer, mljeveni orasi, malo vanilin Se¢era i malo morskog oraha
radi ljepSeg ukusa. To se stavlja u neku plitku ¢iniju ili tacnu, lijepo oblikuje, i po povrSini se pospe

Secerom u prahu ili mljevenim orasima.

Slavska svije¢a treba da je od Cistog pcelinjeg voska. Svjetlost svije¢e daje i toplotu, te time
oznacava toplotu nase molitve i nase ljubavi za onog svetitelja kojega slavimo 1 za kojeg svijecu

palimo.*

Slava grada Banja Luke je Spasovdan, 28.maj. Spasovdan je takoder slava hrama Hrista Spasitelja
1 Parohije banjalucke u Srpskoj pravoslavnoj crkvi. Grad svake godine pripremi niz deSavanja i

proslava toga dana.

1.5.2. SPORTSKO - AVANTURISTICKA SFERA

Za Banja Luku se Cesto vezuje naziv da je to grad zelenila i grad sporta. Upravo zato je neminovno

da spomenemo prelijepu prirodu i rijeku Vrbas. U te sportske sadrzaje ubrajamo:

e Rijeka Vrbas sa raftingom i voznjom camca sa dajakom

Svaki grad je lijep kraj rijeke. Rijeka ga uljepSava i osvjezava. O rijeci se moze lijepo pricati kao
da je ¢ovjek. Vrbas je jedna od ljepsih rijeka Bosne i Hercegovine. Jedino Vrbas nosi musko ime
od svih rijeka Bosne i Hercegovine koje su nazivane zenskim imenima. Sa svojom zeleno plavom
bojom i tokom od skoro 237 kilometara rijeka Vrbas je rijeka sa najve¢im padom od svih pritoka
Save. Izvire ispod Zec planine na 1.780 metara i teCe kroz osam opstina. Ime je dobio po bijeloj

vrbi koje je rasprostranjena u nizim predjelima korita rijeke.

lako kroz podrucje Banje Luke prolazi tek petinom svog toka, ova rijeka je glavno i najljepSe
obiljezje grada. Stanovnici su odvajkada vezani za rijeku, pa 1 sam naziv grada “luka” oznacava
livadu u blizini vode. Kako je Vrbas simbol Banja Luke, tako je dajak ¢amac simbol ove rijeke.
Banjalucani kazu da takav amac postoji samo u Banja Luci. Nekada je izgledao drugacije, bio je
mnogo dublji i sluzio je za prijevoz tereta i robe. Danas dajak ¢amac moZze prevesti tezinu oko 400

kg, odnosno samog dajakasa 1 jo$ kojeg putnika 1 sluzi uglavnom u rekreativne, sportske 1 turisticke

4 https://eparhija.com/blog/sve-krsnoj-slavi pristupljeno 14.11.2020.
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svrhe. Dajak je dugacak 7 metara i napravljen je od jelove grade. Vozi se u nekom gradskom dijelu
gdje je dno Vrbasa kameno i plitko. Tada se koristi dajak, odnosno motka koji sluzi za odgurivanje,
a vesla se ostavljaju za brze dijelove Vrbasa. Interesantno je da je dajak ¢amac jesan od rijetkih
¢amaca koji se zapravo vozi uzvodno. Porodica Zamolo decenijama cuva dajak od zaborava.
Osnovali su i ,,Dajak klub“ i trude se da se tradicija voznje dajaka zadrzi. Redovno se Cisti korito
rijeke Vrbas od Ade do Zelenog mosta i sudjeluje se u svim ekoloskim akcijama koje pomazu da
Vrbas ostane lijep. Nekad je bilo bolje da se gradom prode camcem kroz vodu, nego dobrim autom.
Ljeti se organizuju promotivne voznje dajak ¢amcima da bi Sto vise ljudi uzivalo u ljepotama
Vrbasa. Vrlo cesto Banjalucka pivara sponzoriSe Skolu za tehniku i1 voznju dajak camca.
Organizuju se i dajakaski revijalni ultra maratoni i ba$ je lijepo za vidjeti kada 40-tak dajak

¢amaca.

lako kroz podrucje Banje Luke prolazi tek petinom svog toka, ova rijeka je glavno i najljepse
obiljezje grada. Stanovnici su odvajkada vezani za rijeku, pa i sam naziv grada “luka” oznaCava
livadu u blizini vode. Kako je Vrbas simbol Banja Luke, tako je dajak ¢amac simbol ove rijeke.
Banjalucani kazu da takav ¢amac postoji samo u Banja Luci. Nekada je izgledao drugacije, bio je
mnogo dublji i sluZio je za prijevoz tereta i robe. Danas dajak ¢amac moze prevesti tezinu oko 400
kg, odnosno samog dajakasa i jos kojeg putnika i sluzi uglavnom u rekreativne, sportske i turisticke
svrhe. Dajak je dugacak 7 metara i napravljen je od jelove grade. Vozi se u nekom gradskom dijelu
gdje je dno Vrbasa kameno i plitko. Tada se koristi dajak, odnosno motka koji sluzi za odgurivanje,
a vesla se ostavljaju za brze dijelove Vrbasa. Interesantno je da je dajak ¢amac jesan od rijetkih
camaca koji se zapravo vozi uzvodno. Porodica Zamolo decenijama ¢uva dajak od zaborava.
Osnovali su i ,,Dajak klub*“ i trude se da se tradicija voznje dajaka zadrzi. Redovno se Cisti korito
rijeke Vrbas od Ade do Zelenog mosta i sudjeluje se u svim ekoloskim akcijama koje pomazu da
Vrbas ostane lijep. Nekad je bilo bolje da se gradom prode camcem kroz vodu, nego dobrim autom.
Ljeti se organizuju promotivne voznje dajak ¢amcima da bi Sto vise ljudi uzivalo u ljepotama
Vrbasa. Vrlo cesto Banjalucka pivara sponzoriSe Skolu za tehniku i voznju dajak camca.
Organizuju se 1 dajakaSki revijalni ultra maratoni i bas je lijepo za vidjeti kada 40-tak dajak ¢amaca
krenu uzvodno da voze prema kanjonu. Na taj nacin se ipak doprinosi ofuvanju tradicije i

popularizaciji i promociji dajakastva.
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Slika br. 8. Dajak camca

Osim turistickih voznji dajakom, Vrbas je poznat u svijetu i kao izuzetna destinacija za

avanturisticki turizam, od kajaka i kanua, do raftinga.

Na Vrbasu je odrzano Eropsko prvenstvo u raftingu 2005. godine i svjetsko 2009. godine, upravo
iz razloga Sto je rijeka Vrbas jedna od najboljih evropskih rijeka za rafting. Ljetna temeperatura
vode je iznad 17 stepeni, a vazduha iznad 30 stepeni tako da je boravak na vodi jako ugodan.
Postoji moguénost i noénog pustanja na osvijetljenoj stazi koja je kao takva jedinstvena u Evropi.
Ova rijeka je u mnogome specifi¢na. lako je u veéini svoga toka iznimno hladna, postoji mjesto

tzv. plaza Vrucica gdje se topla voda izvora mijeSa sa hladnim Vrbasom tokom ¢itave godine.

47 http://www.dajak.org/galleries/photo/gallery5/16.ipg

78


http://www.dajak.org/galleries/photo/gallery5/16.jpg

Postoji par banja, banja Direklija i Kralji¢ina banja ili Kralji¢ina ilidza kao i ljekoviti izvor
Sugavica. Sama infrastruktura i iskoristenost tog prirodnog bogatstva je na jako niskom nivou. Da
se ovakvi prirodni izvori nalaze naprimjer u Sloveniji, do sada bi sigurno bili jako poznati kao

odli¢no ljeciliste.

Kanjon rijek Vrbas Tijesno jedan je od vecih i ljepSih kanjona u Evropi. Svjetskoj javnost je
predstavljen na zvanicnom Facebook profilu "Nacionalna geografija - putovanja" gdje je objavljen
video o ovoj prirodnoj ljepoti pod nazivom "Dugin performans" u kojem 20 penjaca i akrobata,
lezi u Sarenim lezaljkama i tako formira lanac dug 80 metara, 200 metara iznad zemlje, u kanjonu
Tijesno. Tu se takoder navodi da se sa kanjona Tijesno pruza prekrasan pogled i da je odli¢no
mjesto za druzenje s prijateljima. Veliki broj ljudi koji su pogledali video napisalo je u
komentarima da Zeli ucestvovati u takvoj avanturi, tako da bi Banjaluka mogla postati jedan od
centara avanturistickog turizma na prostoru jugoisto¢ne Evrope. Video-snimak je nastao 2016.
godine tokom odrzavanja drugog, a sada ve¢ poznatog "Drill and Chill Climbing and Highlining

festivala".
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Slika br.9. Kanjon Tijesno

48

e Banjalucki polumaraton

Banjalucki polumaraton se ve¢ pet godina nalazi na kalendaru Svjetske maratonske federacije. Na
prvu kad se kaze da je potrebno istrcati 21 kilometar, izgleda kao nemoguca misija. Medutim ljudi
krenu trenirati i spremati se. Tada kre¢u upoznavanja sa drugim trkacima, stvaraju se prijateljstva
1 jednostavano se radaju pozitvni ucinci na zdravlje ljudi u fizickom i psihickom pogledu. Tréanje

je kao i biciklizam sport siromasnih tako da nema nekih ograni¢enja u bavljenju s istim. Sto se ti¢e

48 http://visitbih.ba/wp-content/uploads/2018/01/57e2b861-12f8-4d89-8eda-2b8a0a0a0abc-kb1f3yltz4ix-
690x480.ipg
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ekonomskog aspekta i same promocije grada, gradske uli¢ne trke, polumaratoni i humanitarne trke
su ozbiljne platforme za razvoj grada. Za vrijeme polumaratona mobiliSu se trkaci, posjetioci koji
posmatraju utrke, gradska sluzba, razna preduzeca, odredani broj sponzora, mnogo drustvenih i
kulturnih radnika i svi imaju ulogu u pozitivnoj promociji grada. Promocija bi bila jo§ uspjesnija
kada bi se u ovaj projekat ukljucivale i poznate li¢nosti grada Banjaluke i okruzenja, pa makar

samo i na startu. Tr¢anje je pored zdrave hrane jedan od faktora svakodnevnog Zivota.

Svaki grad bi trebao organizovati neku trku ili polumaraton, §to zbog zdravlja svoga stanovnistva,

Sto zbog promocije grada.
e Biciklisticka trka Beograd — Banja Luka

Prva trka je bila organizovana 2007.godine. Na pocetku je bilo tesko kao i na svakom pocetku.
Medutim vremenom je od te same trke, odnosno jednog sportskog dogadaja, napravljeno i jedno
kulturno desavanje koje je interesantno i za ljude i za posjetice, a i za sponzore. U Banjaluci postoje
tri biciklisticka kluba koja nazalost i nemaju tako fantasti¢ne uslove, sami bicikli, odjeca i ekipna
vozila nisu u rangu svjetskih, mada ljudi Zele da treniraju i ucestvuju. Ono $to je mozda vaznije od
svega, je da se stvori taj duh rekreativnog biciklizma. Kroz trku koja prolazi kroz nekoliko
gradova, mladi i djeca imaju priliku da vide i pozele da voze bicikl. S obzirom da je biciklizam,
kao 1 atletika zapravo sport siromasnih i nije toliko masovan kao fudbal, koSarka ili odbojka, daje
mogucénost samim pojedincima koji su najuporniji da uspiju. Svaki roditelj bez obzira na svoj
imovinski status, svome djetetu moze kupiti bicikl i tko zna, mozda jedno takvo dijete prvenstveno

svojim trudom, danas sutra postane profesionalac.

Kao $to sam ve¢ rekla, glavni potencijal razvoja turizma i1 brenda Banja Luke treba primjeniti na
prirodu 1 eko turizam. Imamo prirodno ocuvane prostore gdje je potrebno strogo pridrzavanje
zaStite okolisa, a gosti koje vole takvu vrstu odmora, upravo se tako i ponasaju. Od samih Zelja
posjetilaca, treba biti spreman na prirodni, ruralni, agro, lovni i ribolovni, pa ¢ak i1 robinzonski
turizam. U Banja Luci 1 njenoj okolini postoji lijepa rijeka Vrbas, bogate Sume 1 planine, a sve se
to daje turistima da uZivaju. Oni pjeSae, voze bicikle, odlaze na rijeku, jasu konje, voze
paraglajding, koriste skromne smjeStajne kapacitete 1 u svakom trenutku se trude da sacuvaju 1
uvazavaju mjesta u kojima se nalaze. Ovakva predstavljanja i brendiranja nekog mjesta treba da

po€ivaju na tri osnovna principa: ofuvanje prirode, doprinos ofuvanja kulturnog naslijeda 1
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dobrobit zajednici. Potrebno je uloziti u infrastrukturu tipa kampova, mobilnih kucica i bungalova
sa prate¢im sadrzajima, ali uz oCuvanje prirodnih resursa. Srediti staze za Setanje po Sumi, obiljeziti
staze za bicikliste, ocistiti obale i rijeCne kanale i postaviti javne tuSeve i toalete. Lokalno
stanovniStvo je ukljuceno na nacin da pokre¢u svoja mala preduzeca u pogledu izdavanja soba i
apartmana, kao i u proizvodnji domace hrane iz eko uzgoja i otvaranju manjih objekata za
ruavanje. Da bi se promovisalo kulturno naslijede potrebno je organizovati razne lokalne
manifestacije i festivale koji su povezani sa pojedinim krajem i obicajem. Sli¢ne manifestacije ve¢
postoje, medutim to se joS uvijek odrzava u jednom laganom tempu, bez velikih reklamiranja i

oglaSavanja.

1.5.3. GASTRONOMSKA SFERA
® Banjalucki cevap

Ovaj nama poznati specijalitet bi trebao biti uskoro nominiran i za UNESCO- ovu listu
nematerijalnog naslijeda. Pojavio se prije vise od 100 godina, a proslavio se i udomacio u mnogim
krajevima. Jedinstven je po svome ukusu, izgledu i nacinu serviranja. Upravo je taj na$ banjalucki
¢evap pronio ime Banja Luke po svijetu. Kada se kaze banjalucki ¢evap, najcesce se zapravo misli

na ¢evape ,,Kod Muje*.

Iako tajna banjaluckog ¢evapa nikada nije do kraja istrazena, svi putevi se na kraju svedu na to da
je ,,praotac* ove mesne delicije Redzep Duzel, koji je recepturu ostavio u naslijede svom starijem
sinu, a od njega je posao nakon nekog vremena, tacnije 1966. godine, preuzeo brat Mujo.
On je ,,odnjegovao®, sacuvao i u nasljede svojim potomcima ostavio jedinstven ukus, izgled i na¢in
serviranja banjaluckog ¢evapa. ,,Ko nije probao Mujine ¢evape, taj nije ni bio u Banjoj Luci”,
jedna je od najpoznatijih izreka koje se vezu uz ovaj grad. Mujini potomci u viSe navrata su pricali
da su im nudili velike sume novca da otkriju tajnu pravljenja svojih ¢evapa, ali su oni naglasili da
se ovo porodi¢no blago ne odaje i nema cijenu. —
Mi na specifican nacin pripremamo ¢evapa, Sto je porodi¢na tajna i prenosi se s koljena na koljeno

— kazu u ¢evabdzinici ,,Kod Muje*.
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Mujine éevape jele su brojne poznate li¢nosti, od Tita, preko Lepe Brene, do Miroslava Cire
Blazevi¢a 1 Novaka Pokovi¢a. U Banjoj Luci je poznato predanje kako su Muju krajem 70-ih
godina angazovali da li¢no pravi specijalitet Titu u banjalu¢kom hotelu “Palas”, a to nije bio ni
prvi ni jedini put da je pozvan za li€nog kuhara velikim licnostima koje bi odsjele u ovoj krajiskoj

ljepotici.

S obzirom na to da se prica o ovom poznatom banjalu¢kom brendu nadaleko Sirila, u januaru je u
Banjoj Luci odrzan prvi ,,Cevap fest”, a namjera je da ova manifestacija u ast banjalu¢kog ¢evapa

postane tradicija. *

Slika br.10. Cevapi kod Muje

4 https://visitbih.ba/ko-nije-probao-mujine-cevape-taj-nije-ni-bio-u-banjoj-luci/ pristupljeno 10.11.2020.
0 https://visitbih.ba/wp-content/uploads/2018/03/odlicna-hrana.ipg
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Gdje god zive naci ljudi prica se, pravi se i jede se banjalucki ¢evap. Jelo koje se sastoji od samo
tri sastojka: ploCe ¢evapa, namocene lepinje i luka pogacara krupno sjecenog €ine ga tako ukusnim
1 nezaboravnim. Haris Hadzi¢ Hari koji je u Travniku prvu ¢éevabdzinicu otvorio 1989.godine
smatra da se ¢evap treba zastititi kao brend, kako travnicki, sarajevski tako i banjalucki ¢evap, ali

kao posebne proizvode jer se ipak razlikuju.
o Sir Trapist Marija Zvijezda

Ovo je sir iz banjalu¢kog samostana Marija Zvijeda koji ima tradiciju pravljenja preko 130 godina.
Ta tradicija pravljenja sira je tajna, receptura se jednostavno pamti u glavi i nikada nije bila

napisana na papir. Ovaj sir se moze kupiti u krugu samostana.
e Pivo Nektar

Rijec koju najcesce stranci prvo nauce je upravo pivo. Nektar pivo se jos uvijek proizvodi po staroj
originalnoj recepturi koju su 1873.godine donijeli njemacki redovnici iz reda Trapista samostana
Marija Zvijezda koja se nalazi u blizini pivare. Poznato je da su Nijemci oduvijek bili dobri
poznavaoci tehnologije proizvodnje piva, tako da se sve to zadrzalo i danas. Anegdota koja je
zapravo 1 istina je ta da su fratri iz Trapista u to vrijeme osnovali bolnicu u kojoj su zavisnike od
rakije lijecili pivom. Kura lije¢enja je bila Cetiri litre dnevno. Pitanje je kako bi danas to lijecenje

izgledalo uz Nektar pivo, vjerovatno jako prijatno.

Bez obzira sto se nekad lijecilo od rakije, sada je itekako potrebno predstaviti rakiju. Rakija je
alkoholno pice koje se pravi od raznih vrsta voca. Najcesce se pravi od $§ljive, mada su i dunja,
kruska, drenjina, vinova loza i kajsija takoder zastupljene u pravljenju rakije. Nebitno da li je u
pitanju Sljivovica, loza ili viljamovka, mnogim ljudima koji nisu sa nasSih krajeva je nepoznato.
Mozda bi neki stranac ¢ak zelio vidjeti kako se rakija pravi na selu. Rakija se pije u svim prilikama,
1 sreénim, 1 Zalosnim 1 na neki nacin predstavlja simbol gostoprimstva. Jedan od najpopularnijih
poklona 1 suvenira je upravo flasa rakije. Uz organizaciju takvih dogadaja, kao Sto je pravljenje
rakije u seoskim domacinstvima uz tzv. veseli stroj, trebalo bi prikazati Zivot na selu, a time bi
nasa etno kuhinja sa svim starim specijalitetima bila predstavljena. A uz sve prirodne ljepote i

puno Cistog zraka i zelenila je neSto §to je sve rijede moguce naci.
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o FEtno restorani

Banja Luci je svaka vlast i svaka civilizacija donosila nesto novo. Kako se razlike prepoznaju u
gradnji 1 kulturi, tako se razlike primjecuju i u gastronomiji. Kuhinja ovog kraja je bazirana na
naslijedu otomanske, srednjoeuropske, mediteranske, madarske i isto¢ne kulture 1 civilizacije.
Upravo je taj spoj razli¢itih uticaja, stvorio ovako raznovrsnu i ukusnu trpezu. Tradicionalna jela
se moraju njegovati i ¢uvati od zaborava, prvenstveno jer se ona uglavnom prave od lokalnih
namirnica ¢ime se sprecava koriStenje uvoznih 1 istovremeno se radi na promociji vlastitih
proizvoda. Brz nacin Zivot pokuSava da nam oduzme nasa tradicionalna jela 1 na¢ine kuhanja. Zato
¢u nabrojati jela i proizvode koji su napravljeni od lokalnih namirnica po tradicionalnim
postupcima. Sve nase uspomene iz djetinjstva, sa slava i rodendana, svadbi, krStenja i sveCanih
rucaka 1 vecera kod kuc¢e povodom Bozi¢a, Bajrama i Uskrsa, kao i u restoranima ne bi bila
potpuna bez nasih jela. Predstavljanem i pravljenjem tih jela, u¢imo nove generacije kako da se

sacuvaju tradicionalne vrijednosti.

Lokalni specijaliteti porijeklom iz turske kuhinje su: burek i razne pite, sarma odnosno japrak i
dolme, pilavi, Cufte, ¢evapi, musaka, razne meze, turSija, baklava, ruzice, tufahija, hurmasica,
sutlijas, tulumbe, ratluk, kadaif. Rizu su upravo na naSa podrucja donijeli Turci kao jednu od
vaznijih kultura koja ¢e se zadrzati godinama u naSem jelovniku. Nacin kuhanja koji se bazira na
laganom 1 dugotrajnom kuhanju i pecenju, i dan danas je prisutan. Prve sadnice breskve, Sljive i

kajsije su doneSene u nase krajeve s otomanskih podrucja.

Ajvar, kajmak, cicvara, ¢varci, slanina, kobasice, gibanica, karadordeva i beCka $nicla, prebranac
i podvarak, razne supe i corbe, proja, ustipci, kiflice i krofne, Sape i vanilice, palacinke i Strudle su

specijaliteti koji porijeklo vode sa srednjoevropske i istocne kulture.

Zbog specificnog polozaja Bosne i Hercegovine, na gastronomiju je uticala i mediteranska kuhinja
koja se odlikuje prSutom, sirom iz mjeha, purom, maslinovim uljem, ribljim brudetima i ostalim

ribljim specijalitetima.

Etno kuca u Piskavici nadomak Banjaluke prikazuje zivot kakva je nekad bio. Ovdje cete biti
posluzeni kompletnim tradicionalnim ruc¢kom uz moguénost kupovine domacih proizvoda.
Moguce je dobiti sve informacije o tradicionalnim obic¢ajima kao Sto su slave, svatovi ili babine.

U sklopu etno sela muzeja ,,Ljubacke doline* u mjestu Ljubacevo, na 20-tak minuta voznje od
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Banjaluke nalazi se izmedu ostalo i etno restoran gdje se mogu probati sva tradicionalna jela ovoga
kraja. Tu je prikazan zivot nasih pradjedova i prabaka iz XVIII I XIX vijeka 1 izglead kao muzej
na otvorenom i sve je autenti¢no. Tako da ako Zelite da pobjegnete od uzurbanog zivota i gradske

vreve na koji dan, ovo mjesto je pravi izbor. Na ovaj nacin bi se mnogo mjesta moglo urediti.

1.5.4. VJERSKA SFERA

Obilazenje vjerskih objekata, upoznavanje i sudjelovanje na razli€itim vjerskim manifestacijama i
dogadajima su osnova vjerskog turizma. Za vjerujuce ljude, obilaZzenje vjerskih objekata je prva
odluka dolaska. Svakako da i kulurno osvijesteni ljudi zele da vide i upoznaju druge religije i

njihova bogatstva.

e Saborna pravoslavna crkva Hrista spasitelja i ostale pravoslavne crkve

e Pravoslavni manastiri — manastiri se grade daleko od ociju svijeta, ali blizu Bogu i
najvisim ljudskim vrijednostima gdje se cCuva svijest o nacionalnom bicu i duh
pravoslavlja. Pored izvodenja molitvenih obreda, u manastirima se odvijaju rane
aktivnosti, kao §to je islikavanje fresaka, izrada suvenira, prevodenje spisa kao i
proizvodnja vina, meda i druge hrane.

o Dzamija Ferhadija, Arnaudija i ostale dZzamije — osmanska ekspanzija u srednjem
vijeku je donijela kako nove vladare na ovim prostorima, tako i nove obicaje, ukuse i
kulturu Cije se prisustvo osje¢a Sirom Balkana. Ovdje dzamije ¢ine spoj osmanske i
vizantijske arhitekture. Uzor svih dzamija, pogotovo u evropskom dijelu Osmanskog
carstva bila je 1 ostala Aja Sofija.

e Katolicka katedrala Svetog Bonaventure

o Katolicki samostan Marija Zvijezda

o Jevrejski kulturni centar

o  Ukrajinska crkva Hrista Carja
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1.5.5. ZDRAVSTVENO — KOZMETICKA SFERA

e Banja Laktasi

e Banja Slatina

Banjske vode na podru¢ju Banja Luke, ali i u samoj Bosni i Hercegovini su nedovoljo iskoristene.
Iako su po svojim sastavima jako dobre za ljudsko zdravlje, postojeca infrastruktura je nedovoljna
i uglavnom je prilagodena bolesnima. To tako i treba da bude, ali uz tu osnovnu funkciju
ljekovitosti koja sluzi za lijeCenje bolesnih, potrebna je izgradnja wellness centara gdje bi se moglo
dolaziti 1 po rekretativnim Zeljama. Ljudi koji su zaposleni 1 pod velikim stresom, imaju potrebu
da ponekad dodu na wellness vikend, da se odmore i opuste. Banje trebaju dopuniti svoje
marketinske strategije u pogledu ustanova koje bi trebale sluziti za zabavu i rekreaciju. Treba
jednostavno povecati smjestajne kapacitete, modernizovati usluge koje se pruzaju u banjama i
obogatiti boravke nekim dodatnim sadrzajem. Kvalitet banjske vode zajedno sa konkurentnim
cijenama u regionu bile bi dovoljne da se povecava i broj gostiju iz inostanstva. Zdravstveni
turizam biljezi rast u svijetu tako da mislim da bi to bila odli¢na Sansa za bosansko hercegovacku
privredu. Dovoljno je slijediti primjer banje Vrucice u Tesli¢u. Upravo je tamo sve to ostvareno i
rezultati su viSe nego odli¢ni. Na prostoru cijele Bosne i Hercegovine samo su ,,Banja Vrucica“ i

,»Terme Laktasi® usle u rutu koja se zove ,,Putevima termalnih izvora®.

o Stomatoloske klinike
o Klinike za estetsku hirurgiju

e Kozmeticki tretmani

Razlozi za putovanja ljudi i dolaska u drugi grad radi zdravlja odnosno radi revtalizacije tijela ili
obavljanja nekih estetskih operacija trebaju da postanu razlog da se viSe potencijala stavlja u razvoj
zdravstveno - wellness turizma. Ovdje se radi o fakticki zdravoj populaciji ljudi koji su spremni
da uloze novce u poboljSanje svoga izgleda. Neki dolaze zbog povoljnijih cijena, boljih usluga ili

jednostavno zbog diskrecije koju pruza grad u kojem ne Zive.

87



V. ZAKLJUCAK

U Bosni i Hercegovini priroda je nesebi¢no davala. Imamo prelijepe divlje planine, Cista jezera i
rijeke, vodopade, veli¢anstvene duboke kanjone, parkove prirode i rezervate i sve druge netaknute
prirodne ljepote. Zemlja nam se nalazi na mjestu gdje se spajaju mediteranska i kontinentalna
klima i kada god je Zelimo posjetiti uvijek postoji grad ili mjesto koje je u to doba godine
najprijatnije. Na naSim teritorijama su se ukrStale razne civilizacije, kulture i religije koje su se
nekada sukobljavale, ali su ipak ¢eS¢e ostavljale su za sobom ono najbolje. Tako da razvoj gradova
1 same drzave u kulturnom i turistickom smislu mozemo pratiti u mnogim vidovima. Treba da

pametno koristimo resurse koje nam je priroda i istorija podarila.

Kako Banja Luka i Trebinje, tako i Sarajevo i Mostar moraju i trebaju da afirmiSu sve svoje
potencijale do maximuma. Svaki grad za sebe treba da djeluje pojedinacno, ali isto tako je potrebno
raditi i jedinstvenu promociju zemlje. Nasi su gradovi relativno mali i nemaju toliko toga ponuditi
zasebno, zato je potrebno da saraduju, da kada turisti dodu u jedan grad, da posjete i druge gradove.
Oni ne vide 1 ne znaju naSe nevidljive gradske i entitetske granice, vazan je samo sadrzaj i dozivljaj
koji ¢e se pruziti. Mi nismo ni Pariz, ni Be¢, ni Rim, tako da se sa njima ne moZemo i ne trebamo
ni porediti. Mi smo poznati kao dobra destinacija po relativno niskim i prihvatljivim cijenama
usluga, hrane i pica, §to se tice teroristickih napada, jedna smo od najsigurnijih zemalja u Evropi.
Nisu potrebne nikakve vakcinacije prilikom dolaska, nema raznoraznih putnic¢kih bolesti, tako da
¢e svi putnici i turisti koji dodu kod nas uzivati isklju¢ivo u naSem duhu i zivotu bez zurbe i dobroj
gastronomskoj ponudi. Osjetic¢e 1 zapamtiti tu srdac¢nost ljudi koja se bas ne moze osjetiti u velikim
svjetskim destinacijama. Osjecaj zivota koji se sre¢e na ulicama i kafi¢ima, generalno medu
ljudima je ono §to se predstavlja, promoviSe i pamti. Mi sami treba da vjerujemo da je ono Sto
nudimo lijepo 1 dobro kako bi prestale price o ratu i siromasnoj zemlji sa Balkana, jer kako inace
uspjeti predstaviti se svijetu. Nije sve do institucija grada i drzave, mada je dobro poznato da vlast

ne zeli i ne voli dijeliti mo¢, niti rado slusa sugestije drugih.

Kulturni i turisticki razvoj same Banjaluke , a i ostalih gradova, treba da bude dugoro¢ni nacionalni
projekat koji ¢e se predstavljati na drzavnom, a 1 medunarodnom kontekstu. Svaki dobro
izbrendiran grad sa svojim pozitvnim lokalnim utiscima poboljSava imidz cijele zemlje. Da bi taj
kompletan proces bio uspjeSan, gradovi 1 zemlja se prvo trebaju svidjeti njezinim stanovnicima.

Jedan Covjek ne moze sve sam i ne €ini on sam Citav grad, ali moze da sudjeluje u procesu promjena
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misljenja i djelovanja na druge. Vazno je da se dogovorimo da svi priCamo istu pricu i konkretne
zeljene promjene e se pomalo krenuti deSavati. Grad treba da odisSe raznoliko$¢u i Sarenilom svih
pojedinacnh kultura i civilizacija koje su se u njemu kroz istoriju zadesile. Isto tako po zelji
gradana ili u Cast zahvalnosti prema drugim narodima i kulturama, potrebno je njegovati njihove
tradicije 1 obicaje i postavljati spomenike, fontane ili nazivati ulice i bulevare istaknutim imenima
i dogadajima koji su usko vezani za grad. Sve §to se pokloni, promijeni i uradi u gradu ostaje za

neke druge generacije da sje¢a na protekla vremena.
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