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GOTOVO SVAKOGA TKO JE DOSAO U DOTICAJ SA KNJIGA-
MA, RADUEM, TELEVIZIJOM, GLAZBOM, KINOM, VIDEO
IGRICAMA ILI BRENDIRANIM PROIZVODIMA TIJEKOM DVA-
DESETOG STOLJECA, DOTAKNULA JE AMERIKA | VELIK
BROJ LJUDI ZAVOLIO JU JE STRASNO.
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U SESNAESTOM STOLJECU, TO JE BILA SPANJOLSKA. U sedamnaestom

Nizozemska. U osamnaestom Francuska a u devetnaestom Velika Britanija.

Dvadeseto je pripalo Sjedinjenim Americkim Drzavama...

Jasno, rijec je

o najmocnijim silama svijeta u proteklih petsto godina. lako je gotovo
podjednak okus te globalne moci, i iako su sve ove drzave podjednako znale
nositi s tim teretom slave, metode kojima su je osvajale i zadrzavale, bile

su potpuno razliite. Spanjolska kraljevska loza vladala je tako svijetom
zahvaljujuci zlatu, kolonijalnoj trgovini i placenickim vojskama...

Nizozemska se nametnula uz pomo¢ uspjesne trgovine, snaz-
ne mornarice i prvih trzista kapitala. Francuska je dobila na
premoci zahvaljujuéi stanovni$tvu i teritoriju, ruralnoj indu-
striji, dobroj javnoj administraciji i vojsci. Velika Britanija je
na globalnu pozornicu donijela industriju i liberalne norme
vladanja; imala je politicku koheziju, snazne financije, dobru
mornaricu a zahvaljujué¢i svome oto¢nom poloZaju bila je i
lako branjiva. U dvadesetom stolje¢u, Sjedinjene Americke
DrZave su se nametnule kao znanstveni i tehnoloski te vojni
lider, zahvaljuju¢i svome ekonomskom rastu te slobodarskom
demokratskom duhu. I ta je drzava viSe nego ijedna do tada
uspjela prosiriti svoj utjecaj na cijeli svijet, pritom ne koriste¢i
se samo tradicionalnim odrednicama moci, ve¢ svojom ka-
rizmom. SAD-u pripada i poCetak ovog stoljeca, iako snaga te
super-drzave nije ni priblizna onoj koju je imala, primjerice u
Clintonovo doba...

Nakon teroristickih napada na New York 11. rujna 2001. i
americkog angazmana u Iraku, Amerika nije vojno, niti znat-
nije ekonomski oslabila. Medutim, njezin imidz diljem svijeta
prilicno je pogorsan i SAD lagano gube status zemlje uzora,
koju suimale desetlje¢ima. Ta ¢injenica potvrduje da se snaga
drzave ne mjeri samo kroz vojsku, naoruzanje i gospodarska
mjerila. Njezina se snaga krije i u svojevrsnoj karizmi, kultur-
nom identitetu, snazi da se utjeCe na druge... Taj aspekt mo¢i,

Simon Anhold, savjetnik britanske vlade o brendiranju nacije
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zahvaljujuéi kojom je ocito pobijedila u hladnom ratu, Ame-
rika posljednjih godina je naglo pocela gubiti. Za ilustraciju
dovoljno je usporediti jednoglasnu idejnu i vojnu podrsku (ne
samo Citavog Zapadnog svijeta ve¢ i sedam arapskih i islam-
skih zemalja) u ratu protiv Sadama Huseina, koju je SAD imao
1991. i probleme koje je Amerika imala u stvaranju koalicije
koja bi ,jednom zauvijek“ trebala stati na kraj zacetniku tero-
rizma u arapskom svijetu i ,uvesti demokraciju® u Iraku.

Tu vrstu moci, o kojoj govori ovaj primjer, autori nazivaju tzv.
mekom moc¢i a prvi ju je analizirao Joseph Nye piuci o domi-
naciji SAD-a u svijetu, koja se ne temelji samo na vojnoj i eko-
nomskoj sili, ve¢ i na tzv. tre¢oj dimenziji koju je Nye nazvao
soft power.

Meka mo¢ se pojavljuje kao protuteZa tzv. tvrdoj moci, koja u
kapitalistickom sustavu dolazi iz ekonomske, politicke ili voj-
ne snage i vrlo se Cesto temelji na BDP-u, koji se nalazi u srcu
tog koncepta. Naime, postoje sluc¢ajevi kad samo prisila moze
postici ciljeve koje vlada, ispravno ili pogresno, Zeli slijediti (i
to je tvrda mod), ali drugi ciljevi se mogu postiéi jedino kroz
kulturni, intelektualni ili duhovni utjecaj, i to je meka mo¢.
Nye meku mo¢ definira kao sposobnost uvjeravanja drugih
da Zele $to vi Zelite. Drzava moZze postici rezultate koje Zeli u
svjetskoj politici zato $to je druge drzave Zele slijediti, diviti se
njezinim vrijednostima, oponasati njezin primjer, teZiti nje-
zinoj razini napretka i otvorenosti. A to se ne postizZe silom...
Kako piSe Nye meka mo¢ predstavlja sposobnost zavodenja
i privlacenja, a privlaCenje Cesto vodi do oponaSanja. Ako
drzava uspije svoju mo¢ uciniti legitimnom u o¢ima drugih,
njezine Zelje nai¢i ¢e na manji otpor. Zato se meka mo¢ drzava
najcesce ostvaruje kroz kulturu, politicke vrijednosti, nacin
vodenja vanjske politike, imidZ i nacionalni identitet...

Tako je relativno malo drzava u svijetu koje se mogu natjecati
na temelju ,tvrde mo¢i, ipak je tesko pronaci drzavu koja nije
bogata barem u nekom obliku nematerijalne imovine, jer go-
tovo svaka drzava na Zemlji posjeduje Sirok raspon kulturnog,
povijesnog, zemljopisnog, ljudskog i intelektualnog kapitala
ali nije imala dovoljno uvjeta, sposobnosti, motivacije ili srece
da ih pretvori u ekonomsko bogatstvo.

Upravo za takve drZave posljednjih godina se na globalnoj po-
zornici otvara prostor za hvatanje koraka s bogatima. Naime,
koncept temeljen isklju¢ivo na ekonomskoj, vojnoj i politickoj
moci lagano gubi primat i otvara se prostor za brendove koji
se ponasaju po drugacijim pravilima, primjerice koji se na-
tjeCu vise na kulturnoj izvrsnosti nego na ekonomskoj snazi.
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Globalnu ekonomiju sve viSe poti¢u usluge, intelektualna
imovina i ,virtualni proizvodi. Kako Cesto istice britanski
stru¢njak za brendiranje drzava Simon Anholt, ljudski kapital
zemalja postaje viSe nego ikad prije klju¢ni faktor u njezinu
ekonomskom napretku, a nedostatak konvencionalno utrzi-
vih sredstava manja je prepreka ekonomskom razvoju nego
$to je to bio sluc¢aj u proslosti.

Zato na pocetku 21. stolje¢a mnogobrojne drzave imaju
priliku nedostatak tvrde mo¢i nadomjestiti mekom. Jasno
suludo bi bilo razmisljati kako ¢e drzave napraviti odmak od
proizvodnje ili ulaganja u obranu i poceti se natjecati u mo-
ralnosti, osjetljivosti za kulturne i druge vrijednosti, ali da je
trend pokrenut svjedoci i ¢injenica da se u sve viSe rasprava
istice zadovoljstvo i sre¢a gradana kao protuvrijednost finan-
cijskom bogatstvu ili politickoj mo¢i. Dijelom je to potaknuo
i H. M. Jigme Singye Wangchuck, kralj Butana koji je uveo
pojam ,nacionalne srece®, tvrdeci kako njegovi sunarodnjaci
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razvijenija drzava ili regija - od Kanade do talijanske Toskane
kontinuirano ulaZe u razvoj meke moci, kao sredstva kojim
dolaze do cilja, koje ne mogu posti¢i na drugi nacin. Upravo
zbog Cinjenice da na mekoj modi jo$ uvijek vise profitiraju
bogati nego siromasni, konecpt meke mo¢i trpi i mnogobroj-
ne kritike. Tako neki autori tvrde kako nema meke moc¢i bez
potpore one tvrde, §to — prema njima - meku mo¢ €ini ,svile-
nom rukavicom na Zeljeznoj ruci“. To se najbolje ocituje kroz
ulaganja u kulturu, kao jedan od najsnaznijih instrumenata
meke mo¢i. Naime, u prednosti su bogatije drzave koje imaju
dovoljno novca za financiranje svoje kulturne dominacije i
promoviranje svojih vrijednosti.

Svaki djecaci¢, od Hong Konga do Paragvaja ili od Islanda
do JuZnoafricke Republike, koji je Zelio kaubojski 3esir, Se-
rifsku znacku i par piStolja te svaka djevojcica koja je Zeljela
Barbie lutke, sanjali su o Americi. Ne ¢udi onda kad su po-

sedamnaestom Nizozemska. U osamnaestom Francuska
a u devetnaestom Velika Britanija. Dvadeseto je pripalo
Sjedinjenim Americkim Drzavama... Jasno, rijec je osaf

nisu nesretni, iako su nesporno siromasni i imali bi koristi od
povecanog financijskog bogatstva. Uz to - kaZe - postoji rizik
da bi sudjelovanje u globalnoj ekonomiji umanjilo njihovo za-
dovoljstvo i moZda ¢ak ne bi ni poboljsalo njihovu materijalnu
dobrobit na bilo koji predvidiv, odrziv ili nepristran nacin.

U svijetu postoje mnogobrojne male drZzave (ukljucujudi i
Hrvatsku) koje se ne mogu natjecati na temelju tvrde moci
ali njihovo pravo bogatstvo lezi u drugim podru¢jima: u nji-
hovim prirodnim ljepotama, karizmi, stabilnosti drustvenog
modela, kulturi i bastini, mudrosti i svjetonazoru ljudi...
Zahvaljujuci drugim prednostima, a ne veliCini teritorija ili
broju stanovnika, one se namecu kao relevantne u meduna-
rodnoj zajednici. Dobar primjer je Vatikan, koji nema opiplji-
ve mo¢i ali ima duhovnu mo¢ i utjecaj gotovo na cijeli svijet.
Spomenimo Lihtenstajn, San Marino, Island... Dobar primjer
je i mali Tibet, koji je zahvaljujuéi svojoj karizmi i karizmi
Dalaj Lame na desetke hollywoodskih zvijezda ucinio naj-
boljim promotorom njihovih prava, i to bez ikakvih honorara
te privukao simpatije dobrog dijela svijeta. Gotovo svaka iole
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stali tinejdZeri, da su prvo posegnuli za ameri¢kim plo¢ama,
zadovoljno placali malo vise za americke cigarete, pili Coca
Colu i kasnije smatrali potpuno pravilnim raditi za americku
tvrtku i voditi obitelj na odmor na Floridu. Tako Simon An-
holt slikovito opisuje utjecaj meke moc¢i SAD-a posljednjih
pet desetljeca, izraZenu kroz dominaciju americke popular-
ne kulture. Anholt, koji je zajedno s Jeremyjem Hildrethom
napisao knjigu ,Brend Amerika — majka svih brendova“ tvrdi
kako nijedna druga drZava nikad nije prodrla tako duboko u
Zivote i mastu tolikih ljudi diljem svijeta. Gotovo svakoga tko
je doSao u doticaj sa knjigama, radijem, televizijom, glazbom,
kinom, video igricama ili brendiranim proizvodima tijekom
dvadesetog stoljeca, dotaknula je Amerika i velik broj ljudi
zavolio ju je strasno. Neki od tih sjajnih americkih komerci-
jalnih brendova obavili su sjajan posao pri skiciranju glav-
nih crta Brenda Amerika: bogatstvo, nezavisnost, ¢vrstoca,
pouzdanost, individualizam, mladenastvo, zabava i sl. Ali
americki filmovi, glazba, knjiZevnost i umjetnost dopunili su
detalje i izgradili Brend Amerika u bogatu i zadovoljavajuc¢u
stvar, koju ¢e stotine milijuna ljudi diljem svijeta susretati,




Kultura kao okidac - "ltalija je demokratska republika zasnova-
na na strasti..." - tako to zvuci kada jedan brand poput Lavazza
kave brendira svoju drzavu i njene vrijednosti,a ujedno stvara
vlastitu kampanju izradom kalendara za 2009. godinu koja pri-
kazuje Italiju kroz oCi fotografkinje Annie Leibovitz.

istrazivati, upoznavati i vjerovati joj godinama. Jasno, takav
uspjeh niposto nije slucajnost!

Podsjetimo, americka 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 Amerika
osjecala nuZnost odgovora na te neistine na najsnaZzniji na-
¢in. 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 nesvje-
sno, iz uvjerenja, pragmatizma ili zbog zarade, promoviraju
americke ikone, brendove, vrijednosti i kulturu, neovisno od
americkih izvora.

Jedan razlog zasto kultura funkcionira tako dobro u promociji
drZave je taj Sto potroSaci nisu sumnji¢avi prema njoj kao pre-
ma komercijalnim porukama. Cak i ako se radi o popularnoj
kulturi, to je i dalje umjetnost ili barem zabava, stoga ljudi
smanjuju svoju opreznost i ne traZe skrivene programe. Ba-
rem do nedavno, holivudski filmovi mogli su pro¢i sa prilicno
izravnim slavljenjem americkih vrijednosti i strana publika
samo se naslanjala i uzivala u predstavi. Anholt kaze kako
u glavi potro8aca, kultura funkcionira na mnogo razlicitih
nacina kao metafora za osobnost, i ljudi zaklju¢uju puno toga
o unutarnjim kvalitetama zemlje kroz njezine kulturne pot-
hvate. Sport znaci snagu, hrabrost, fizicku snagu, okretnost,
odlucnost, timski duh, cast, fer igru i tako dalje. Pop glazba
znaci uli¢nu vjerodostojnost, fleksibilnost, kreativnost, ma-

§tuismisao za zabavu.

Kultura je - prema tom britanskom teoreticaru - elokventniji
komunikator nacionalnog imidZa nego $to su to komercijalni
brendovi, ¢ak i ako funkcionira sporije. U svakom slucaju,
brendovi ¢e uvijek imati svoje komercijalne imperative i s pra-
vom (e se pridrzavati drZzavne strategije brendiranja dok god
ona pomaze prodaji. U usporedbi s tim, komunikacija kulture
moZe biti bez programa, budu¢i da na sre¢u nije odgovorna ti-
raniji dobiti na ulaganje te njene zainteresirane strane obi¢no
ne traZe nista teze od postenog i istinitog predstavljanja.
Kultura je bogata harmoni¢na pratnja jednostavnoj, do-
stupnoj, lako pamtljivoj melodiji komercijalne konkurentne
prednosti — zakljuCuje Anholt te dodaje kako je moguce
»izvizdati“ komercijalni brend drzave ali ne i njezinu kulturu.
Stoga komercijalni brendovi ne znac¢e puno bez te kulturne
potpore.

Bilo kako bilo mekom mo¢i se ne moZe savr§eno upravljati,
kao §to se to Cini s ekonomskim ili vojnim potencijalima. Ona
cesto izmakne kontroli, kad to i ne o¢ekujemo, jer se temelji
na imidzu, percepciji, dojmu, karizmi... I nikada se ne ocituje
srazmjerno ulaganjima. Upravo o tome govori i meka mo¢
Amerike, koja je kontinuirano pocela opadati od 2001. godine,
unato¢ golemim ulaganjima u sve oblike promocije, odnosa s
javnoscu i javne diplomacije. I dok su o¢i Amerikanaca uprte
u tamnoputog predsjednika Obamu, koji svojom karizmom,
nedvojbeno predstavlja svojevrsnu novu meku mo¢ Amerike,
na drugim dijelovima svijeta se bude nove ,zvijezde“ medu
drzavama, regijama i gradovima. Oni ¢e nas u desetlje¢ima
koja slijede privlaciti i Sarmirati. Zbog njih ¢emo trositi novce
idiviti im se. I pritom nam nece biti vazZno koliki im je teritorij
i broj stanovnika, kao $to je to bilo proslih stoljeca. Hrvatska
takoder ima tu snagu zavodenja. Inace kako objasniti sve
veli broj stranaca, koji odlucuju Zivjeti u Hrvatskoj, desetke
visokih politickih duZnosnika koji nas podupiru u globalnim
svjetskim asocijacijama — od New Yorka do Bruxellesa - jer
misle da to zasluzujemo ili milijune turista koji Zele upoznati
bas ovaj dio Mediterana i diviti se nasoj obali, gastronomiji,
glazbi, nacinu Zivota... Pravo je pitanje jesmo li svjesni te
mogucnosti koja nam se pruza u 21. stoljecu i kako ¢emo ju
iskoristiti.
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