
Apstrakt
1

: Tekst predstavlja istra`ivanje razli~itih modaliteta u
definisanju identiteta grada, marketinga grada, kao i izazova
njegovog „brendiranja“. Prilikom ovog istra`ivanja, uzeti su u
obzir razli~iti aspekti grada: geografski polo`aj, urbana i arhite-
ktonska obele`ja, istorija, percepcija koju gra|ani, nadle`ni grad-
ski autoriteti i turisti imaju o gradu. Marketin{ka analiza grada,
kao i „brend“ grada, pokazuje svu osetljivost pojma i neop-
hodnost primene novih parametara u analizi grada. U drugom
delu rada predstavljeni su identiteti Beograda zasnovani na ka-
rakteristikama grada poznatim iz njegove istorije, na odgovorima
ispitanika koji su u~estvovali u istra`ivanju o Beogradu 2006.
godine, kao i na teorijama stvaranja identiteta grada i definiciji
„brenda“. Afirmacija predstavljenih identiteta pomogla bi u gra-
|enju pozitivne slike grada me|u stanovnicima, turistima i svima

koji uti~u na njegov razvoj.

Klju~ne re~i: identitet grada, marketing grada, „brendiranje“
grada, Beograd

Key words: city identity, city marketing, city branding, Belgrade
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1 Tekst koji sledi deo je istra`ivanja ra|enog u sklopu rada na
magistarskoj tezi Identifying and Creating the Identity of Belgrade
(mentora prof. dr Divne Vuksanovi}) odbranjene na Unesko
katedri za kulturnu politiku i menad`ment Univerziteta umet-
nosti u Beogradu i Univerziteta Lion II u Francuskoj.



UVOD

Dana{nje vreme, koje se jo{ popularno naziva „vek
grada“2, od nas zahteva detaljnu definiciju identiteta
grada i promociju gradskog „brenda“ u cilju omo-
gu}avanja njegovog razlikovanja od sli~nih mesta, kao
i izbegavanja mogu}ih negativnih aspekata „brendi-
ranja“. U ovom tekstu pa`nja }e biti posve}ena razli-
~itim modalitetima u poimanju identiteta grada, za-
tim marketingu i izazovima „brendiranja“, radi utvr-
|ivanja {ta se najadekvatnije mo`e primeniti u slu~aju

analize identiteta Beograda.

O IDENTITETU GRADA

U knjizi The Image of the City, Kevin Lin~3 istra`uje
slike koje o gradovima nose njegovi stanovnici, kao i
elemente dizajna grada koji uti~u na formiranje tih
slika. On smatra da na stvaranje slika uti~e odnos iden-
titeta, strukture i zna~enja. Identitet je opisan kao in-
dividualnost ili jedinstvenost, dok odnos objekata u
prostoru, kao i njihov odnos prema posmatra~ima,
predstavlja strukturu. Kada grad ima jedinstven iden-
titet, koji ga obele`ava tokom du`eg vremenskog pe-
rioda, i jasno definisanu strukturu, asocijativne slike
koje stanovnici vezuju za grad su konzistentne. U svo-
joj slede}oj knjizi, What Time is This Place, K. Lin~
navodi da se u osnovi identiteta grada nalazi se}anje
koje podr`ano stabilnim okru`enjem postaje simbol
pro{log vremena. Za njega je grad simbol jedinstva

pro{losti, sada{njosti i budu}nosti.4

Edvard Relf u knjizi Place and Placelessness termin
„identitet“ posmatra s fenomenolo{ke ta~ke gledi{ta i
ukazuje na me|usobnu povezanost izme|u dva kon-
cepta identiteta: identiteta ne~ega (identity of) i iden-
titeta s ne~im (identity with). Identitet ne~ega odnosi
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se na jedinstvenost koja jednoj stvari omogu}ava da
se razlikuje od drugih. Me|utim, i taj takozvani su-
{tinski identitet neodvojiv je od identiteta koji od-
re|uje relacija s ne~im drugim. Pored okru`enja, ak-
tivnosti i zna~enja, autor uvodi jo{ jednu kategoriju,
genius loci, koju naziva i duh prostora, duh mesta,5 a
predstavlja prostor autenti~nog i utemeljenog iden-
titeta. Tako|e, nagla{ava da je identitet mesta va`an
deo identiteta osoba i grupa, a da razumevanje iden-
titeta zavisi i od toga da li identitet tuma~e stanovnici,
turisti ili neko drugi. Primer bi se mogao na}i u raz-
li~itim razumevanjima identiteta grada; tako stanov-
nici geta imaju druga~iju sliku o gradu od one koju
imaju zaposleni u institutima za planiranje grada ili
turisti. E. Relf analizira i konsenzusne slike mesta
koje smatra va`nim za identitet grada. Konsenzusne
slike mesta sadr`e zajedni~ke ta~ke koje on ozna~ava
kao masovne identitete, na ~ije formiranje uti~e javno

mnjenje. [ire se putem masovnih medija.

\uzepe Demateis smatra da pojam identiteta grada
mo`e da se tuma~i na razli~ite na~ine u zavisnosti da
li je ta~ka posmatranja unutra{nja ili spolja{nja i da li
se grad posmatra u objektivnom ili subjektivnom re-
ferentnom sistemu. Stoga, on predstavlja ~etiri vrste

identiteta (tabela 1).6

Spolja{nja ta~ka
posmatranja

Unutra{nja
ta~ka

posmatranja

Objektivni
referentni sistem

1
Identifikacija

2
Identitet kao

samoorganizacija
grada

Subjektivni
referentni sistem

3
Eksterni identitet

(marketing
grada)

4
Identitet kao

ose}aj
pripadnosti gradu

Tabela 1. Zna~enja identiteta (Izvor G. Demateis)
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^ak i ako se identitet grada posmatra samo kroz ob-
jektivni referentni sistem, on se povezuje s urbanim
kolektivitetom koji se neprekidno menja. Identitet
daje tom kolektivu koherentnost i kontinuitet, i po-
ma`e gradu da se dalje razvija. Identitet, me|utim, ne
mo`e da se poistoveti s identitetom grupe ljudi koja
`ive na toj teritoriji, jer bi to podrazumevalo i njihovu
dominaciju nad identitetom grada, a ne ~injenicu da

su oni samo deo globalnog sistema.7

Po \. Demateisu postoji razlika izme|u identifikacije
(1) i identiteta (2, 3, 4). On navodi da je lako identi-
fikovati grad, jer to podrazumeva prepoznavanje ne-
ke njegove spoljne odlike, kao {to su: veli~ina, oblik i
geografske koordinate, koje su jedinstvene, ali da je
veoma te{ko identifikovati identitet grada, pre svega

zato {to se mnogi gradovi nalaze u krizi identiteta.

U radovima \uzepea Demateisa, Bleza Galana, @an-
-Filipa Lere{a i An Dentan pojavljuje se pojam iden-
titeta grada kao samoorganizacije. Grad kao samo-
organizacija podrazumeva fizi~ku formu s odre|enim
funkcijama, koje mu omogu}avaju da se kontinuirano
razvija i modifikuje formu u vremenu8, ili se defini{e
kao kulturna matrica koja svesno ili nesvesno dopri-

nosi strukturalizaciji svog razvoja.9

Pojam identiteta kao ose}aja pripadnosti gradu pod-
razumeva da taj ose}aj pripadnosti urbanom kolek-
tivitetu u odre|enom istorijskom periodu nije nasle-
dan ni prenosan. Kolektivitet se defini{e kao skup
prirodnih, kulturnih, materijalnih, nematerijalnih ka-
rakteristika i karakteristika istorijskog nasle|a. U
subjektivnom referentnom sistemu dominiraju dve
razli~ite karakteristike urbanog kolektiviteta: nasle|e
i okru`enje. U zavisnosti da li dominira jedna ili dru-
ga, identitet grada se projektuje na razli~ite na~ine.
Ukoliko urbanim kolektivitetom dominira nasle|e,
interne slike su simboli~ke i deo su subjektivnog iden-
titeta. S jedne strane, ove slike ograni~ene su unu-
tra{njom fragmentacijom, zatvorene su u sebe i u svo-
ju pro{lost. Mogu da se vide na primerima Venecije,
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Napulja, Liverpula i Marseja.10 S druge strane, slike
nastale pod uticajem okru`enja orijentisane su na bu-
du}nost i uklju~uju razli~ite urbane komponente koje
su povezane ose}anjem pripadnosti. Njihov cilj je po-
zitivna promena razvoja grada. Ova vrsta slika kori-
{}ena je u promociji Glazgova, Antverpena, Tuluza.11

U urbanom kolektivitetu gradova na Balkanu domi-
nira nasle|e, {to uslovljava da se najve}i broj gradova
identifikuje sa slikama simboli~ke prirode. Sre}om,
uvek se u definisanju gradova na Balkanu javljaju i
tendencije koje pokre}u razvoj i poma`u rast grada
kroz konkurenciju i uklju~ivanje razli~itih urbanih

komponenti.

Koncepti identiteta grada

Milena Dragi}evi}-[e{i} izvodi 18 tipova gradskih
identiteta: glavni grad, administrativni grad, univer-
zitetski grad, trgovinski grad, grad–raskr{}e, industrij-
ski grad, postindustrijski grad, rudarski grad, turisti-
~ki grad, grad za odmor, istorijski grad, kulturna pre-
stonica – grad umetnosti, sveti grad, grani~ni grad,
multikulturni grad, postmultikulturni grad – podeljen
grad, vojni grad i grad–tajna.12 Lista bi mogla da bude
i du`a i profilisanija, ukoliko bi predstavnici gradske
uprave otpo~eli s usvajanjem i implementacijom no-
vih strategija integralnog razvoja koje bi bile zasno-
vane na kulturi kao bazi za budu}i razvoj grada. Po-
red kulture, strategije bi bile zasnovane i na kolektiv-
noj memoriji stanovnika, materijalnom i nematerijal-

nom kulturnom nasle|u i viziji budu}nosti.13

Koncepti gra|enja identiteta grada, o kojima }e biti
re~i u redovima koji slede, bi}e zna~ajni za istra`i-
vanje identiteta Beograda. Re~ je, pre svega, o kapi-
talnim projektima grada, organizacijama me|unarod-
nih doga|aja i manifestacija, kao i o konceptima koji

razmatraju odnos grada i kreativnosti.
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Kapitalni projekti izgradnje mogu da budu od pre-
sudnog zna~aja za kreiranje identiteta. Prema Jani Te-
melovoj, investiranje u kapitalne projekte mo`e da bu-
de u isto vreme i sredstvo za stvaranje pozitivne in-
terne slike jednog grada, ali i sredstvo promocije.14 Ti
projekti uklju~uju primenu najnovijih stilova svetske
arhitekture i stvaranje ikoni~nih kapitalnih zgrada koje
sjedinjuju provokaciju i izvodljivost. Najpoznatiji pri-
mer predstavlja Muzej Gugenhajm (Guggenheim) u
Bilbaou, u [paniji. Izgradnja muzeja omogu}ila je gra-
du i regiji da postanu zna~ajne turisti~ke destinacije.
Nakon {to je u Bilbaou, do tada isklju~ivo gradu ~elika
i brodogradili{ta, otpo~eta izgradnja muzeja, u njemu
su po~eli da se otvaraju mnogobrojni poznati hoteli,
prodavnice i restorani. Primer ovog grada uticao je na
Grac, Inzbruk i Porto, kao i brojne druge gradove koji
su otpo~eli s izgradnjom kapitalnih gra|evinskih obje-
kata u `elji za dodatnom afirmacijom. Me|utim, pored
pozitivnih, ovakvi projekti mogu da imaju i negativne
posledice koje se ogledaju u privla~enju odre|ene gru-
pe investitora, pre svega, orijentisanih na turizam, ali

ne i na druge grane privrede.

Manifestacije organizovane u gradovima uticale su na
definisanje identiteta gradova jo{ od anti~kih vreme-
na. Prema Gregu Andranovi~u, Metjuu Burbanku i
^arlsu Hejingu, mogu}nosti me|unarodne promocije
grada, kao i pove}anje broja turista, jesu podsticajni
faktori u organizaciji manifestacija. Pored jasno izra-
`ene komercijalne karakteristike, autori smatraju da
je najva`niji sam identitet manifestacije i njegova in-
tegrativna uloga.15 Primer takve manifestacije je “Ev-
ropska prestonica kulture” (European Capital of Cul-
ture)16. U po~etku, ova manifestacija je, pored sta-
novnika grada u kome je odr`avana, ohrabrivala i
ljude koji `ive u istoj oblasti, dr`avi i regionu da se
okupe i predstave zajedni~ke vrednosti kulturnog na-
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15 Greg Andranovich, Matthew J. Burbank i Charles H. Heying,
“Olympic cities: lessons learned from mega-event politics,” Jo-
urnal of Urban Affairs, sveska 23, broj 2 (2001), 113–131.

16 Sli~ni projekti organizovani su u arapskim dr`avama od 1996.
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prestonica kulture“ u SAD-u od 2000. godine.



sle|a, kao i da razgovaraju o mogu}im pravcima razvoja
dru{tva. Me|utim, vremenom je mnogo ve}u va`nost
od kulture dobilo o`ivljavanje grada i regiona u kome se
grad nalazi, jer je taj doga|aj doprinosio ne samo re-
generaciji kulture ve} i inkluziji marginalizovanih grupa,
obrazovanju i novim radnim mestima za lokalno stanov-
ni{tvo. Na primerima Glazgova, Bergena, Lila i mnogih
drugih gradova – u~esnika projekta – danas mogu da se

prou~avaju efekti revitalizacije grada.

Pojam kreativnog grada ^arlsa Lendrija17, koji proi-
zilazi iz njegovog istra`ivanja odnosa kreativnosti i
razvoja grada, kao i istra`ivanja Franka Bjankinija,
povezan je s idejom da predstavnici gradske uprave,
institucija i organizacija moraju da re{avaju probleme
koji se odnose na grad osmi{ljavaju}i kreativna re{e-
nja iz sopstvenog iskustva i razvijaju}i kreativnost u
skladu sa svetskim trendovima. Idealni rezultat pred-
stavlja permanentno usavr{avanje onih koji odlu~uju
o tim promenama, promenu na~ina upravljanja gra-

dom i stvaranje dinami~nog i ma{tovitog dru{tva.

Ri~ard Florida18 uvodi pojam „kreativnog centra“ koji
podrazumeva nameru da gradovi i regije postanu pri-
vla~na mesta u koja bi se doselili kreativni ljudi. Pod
kreativnim ljudima R. Florida podrazumeva tehnolo{ki
visokoobrazovane, talentovane i tolerantne ljude, koji
predstavljaju deo novog kreativnog stanovni{tva grada.

Definicija kreativnog grada usko je povezana s de-
finicijom kreativnih industrija britanskih stru~njaka.
Kreativne industrije su one industrije ~ije je poreklo u
individualnoj kreativnosti, ve{tini i talentu, a koje mo-
gu da stvore bogatstvo i nova radna mesta. U krea-
tivne industrije ubraja se: pravljenje reklama, arhitek-
tura, tr`i{te umetni~kih dela, zanati, dizajn, moda,
film, kompjuterske igre, televizija i radio.19 Socijalna
funkcija kreativnih industrija posebno je va`na kada
se posmatra u korelaciji s gradom. Svetlana Jovi~i} i
Hristina Miki} navode da su kreativnost, intelekt i
imaginacija kompetitivne prednosti grada. Stoga,
kreativne industrije mogu da uti~u na emocije i fan-
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tazije stanovnika svojim knjigama, filmovima, grad-
skim vestima, muzikom, ali i na ekonomski oporavak
gradskih ~etvrti i ~itavih gradova, naj~e{}e privla~e-

njem potencijalnih investitora.20

Marketing grada

Danas se marketing grada posmatra, pre svega, kroz
odnos grada i potro{a~kog dru{tva. Pod uticajem me-
dija, u vreme globalizacije i pove}ane mobilnosti lju-
di, marketing grada postao je sredstvo od koga zavisi i
konkurentnost gradova. Ovako naveden marketing

grada uti~e i na „brendiranje“ gradova.

Gregori E{vort i Henk Vog navode da je marketing
grada proces u kome su urbane aktivnosti povezane s
potrebom korisnika, a koji za cilj ima dru{tveno i
ekonomsko funkcionisanje grada na najbolji mogu}i
na~in. Slika i proces stvaranje slike va`ni su i za in-
terni i za eksterni marketing. U eksternom marke-
tingu slike su va`ne, pre svega, zbog konkurentnosti,
dok u internom marketingu one omogu}avanju iden-
tifikaciju stanovnika s gradom. Ose}aj ponosa gra-
|ana tako|e je va`an rezultat identifikacije; oni na-
vode slike stanovnika, slike preduzima~a i slike tu-
rista kao tri vrste slika mesta bitnih u marketingu
gradova. Veze izme|u njih veoma su va`ne i neretko

se preklapaju.21

Postoje razli~iti pristupi analizi marketinga grada.
Ukoliko se princip „marketing miksa“ komercijalnog
marketinga, koji se sastoji od proizvoda, mesta, cene i
promocije, primeni na marketing grada, javljaju se ne-
ke zna~ajne razlike. Proizvod marketinga grada, odno-
sno sam grad, mnogo je slo`eniji i te`e ga je definisati
nego druge proizvode marketinga. Grad podrazumeva
i nasle|e i moderne predmete, ekonomsku i dru{tvenu
organizaciju, okru`enje22 i jo{ mnogo vi{e. Tako|e,
nijedan grad ne mo`e da se posmatra van fizi~kog
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Belhaven Press, 1990).
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O. Braun (prir.), Managing and Marketing of Urban Develop-
ment and Urban Life (Berlin: Dietrich Reimer Verlag, 1994).



okru`enja u kome se nalazi.23 Cena koja se vezuje za
razli~ite akspekte grada te`e mo`e da bude predme-
tom manipulacije nego {to je slu~aj s cenom pro-
izvoda komercijalnih kompanija. Promotivni aspekt
„marketing miksa“ jedini je koji mo`e gotovo u pot-
punosti da se primeni na grad, sa svojim aktivnostima,
ciljnim grupama, promotivnom strategijom i pra}e-
njem odziva.24 SWOT analiza, analiza jakih, slabih ta-
~aka, mogu}nosti i opasnosti prou~avanog, koja se pri-
menjuje u komercijalnom marketingu, primenjiva je i
u prou~avanju identiteta gradova. Ona predstavlja sa-
mo po~etnu ta~ku kompleksnog procesa koji za cilj
ima prou~avanje teritorijalne dinamike i okru`enja,
urbani identitet i sliku internih i eksternih faktora, kao

i stalnu urbanu transformaciju.25

Stoga je potrebno razumeti marketing gradova kao
strategiju komunikacije koja uklju~uje produkciju slika
usmerenih i prema eksternim i internim u~esnicima.
Kako bi slike marketinga gradova bile uticajne na oko-
linu, potrebno ja da budu definisane u skladu s ur-
banim identitetom u slede}em zna~enju: a) kao mesto
koje povezuje razli~ite komponente grada, b) kao ose-
}aj pripadnosti tih komponenata gradu i c) kao inte-
gracija spoljnih vrednosti i proizvoda grada. Izme|u
predstavljenih definicija slike, neophodna je stalna in-
terakcija, jer ose}aj pripadnosti komponenata gradu
jeste preduslov za stvaranje mesta preseka poveziva-
nja, a koje pak dovodi do integracije spoljnih vrednosti
i proizvoda grada.26 Povremeno se de{ava da slike
koje se koriste u marketingu gradova nisu u odgovara-
ju}oj komunikaciji izme|u sebe, i tada, kao rezultat in-
terakcije, stvaraju reklamu ili elitisti~ki komformizam.

BRENDIRANJE GRADA

U dana{nje vreme svaki grad je konkurentan drugom
po bogatstvu, talentu i pa`nji koju privla~i. Kao i u
primerima renomiranih kompanija, i najatraktivniji
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poznati gradovi, regioni i dr`ave pronalaze na~ine da
prodaju svoje „proizvode“ i usluge za profit, kao i da
privuku najtalentovanije ljude, brojne turiste, inve-
sticije i doga|aje. Da bi grad bio najbolje mogu}e
„brendiran“, njegova reputacija mora da bude izgra-
|ena na pozitivnim, atraktivnim, jedinstvenim i odr-
`ivim kvalitetima, relevantnim za veliki broj ljudi u
svetu. Kako bi grad mogao da se „brendira“ na taj
na~in, potrebno je da njegova strategija „brendiranja“
bude u interakciji s najoptimalnijom i kompetitivnom
strate{kom vizijom budu}nosti grada i da omogu}ava
dalji razvoj vizije, kao i br`u komunikaciju izme|u

„brendiranog“ mesta i ostatka sveta.

Klaudija Simues i Seli Dib defini{u „brend“ kao set
fizi~kih i sociopsiholo{kih atributa i verovanja.27 Slo-
gan i logo su instrumenti „brendiranja“, nikako sam
„brend“, a „brendirana“ mesta ne mogu da usvoje
odre|eni identitet isklju~ivo zbog slogana ili loga.28

Mihalis Kavaracis i Gregori E{vort razlikuju tri vrste
„brendiranja“ mesta koje zavise od ciljeva s kojima se
„brend“ stvara. To su: geografska nomenklatura, kada
geografska lokacija uti~e na ime proizvoda (primer
{ampanjca); odnos proizvoda i mesta, kada je proizvod
povezan s odre|enom geografskom lokacijom uz raz-
menu pozitivnih i negativnih osobina oba pojma (pri-
mer {vajcarskog sata); i, najzna~ajniji za ovo istra`i-
vanje, „brendiranje“ kao jedna forma menad`menta
mesta. „Brendiranje“ kao forma menad`menta mesta
predstavlja stvaranje prepoznatljivog i istaknutog iden-
titeta mesta uz kasnije kori{}enje tog identiteta u razli-
~itim procesima, kao {to su finansijske investicije, pro-

mene u pona{anju stanovnika ili turista.29

Kako mesto postaje brend?

Postoji niz stru~njaka koji se bave „brendom“ grada i
koji nude brojne formule za „brendiranje“ grada. Pre-
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27 Cláudia Simões i Sally Dibb, “Rethinking the Brand Concept:
New Brand Orientation”, Corporate Communications: An Inter-
national Journal 6 (2001), 217–224, www.emeraldinsight.com/
10.1108/13563280110409854

28 Mihalis Kavaratzis i Gregory J. Ashworth, “City Branding: An
Effective Assertion of Identity or a Transitory Marketing Trick?”
Tijdschrift Voor Economische en Sociale Geografie, Vol. 96, No.
5 (2005), 511–512, www.blackwell-synergy.com/doi/pdf/ 10.
1111/j.1467-9663.2005.00482.x

29 Kavaratzis i Ashworth, 2005, navedeno delo, 511–512.



ma navodima stru~njaka na sajtu Place brands, pre
po~etka „brendiranja“, u samim gradovima bi trebalo
istra`iti smisao i potencijale budu}eg „brenda“. Oni
bi upravo mogli da pomognu u tome da grad naglasi
karakteristike i aktivnosti kojima se mo`da ve} bavi.
Potencijali grada mogu da se na|u u osloba|anju ta-
lenata stanovnika, u motivisanju investitora i pobolj-
{anju me|unarodne reputacije grada. Drugi va`an fa-
ktor u „brendiranju“ grada odnosi se na realisti~no i
savremeno formiranje slike, koja bi trebalo da bude
jednostavna i lako pamtljiva. Tako|e, potrebno je
formulisati odr`ivu viziju budu}nosti koja }e talento-
vanim stanovnicima omogu}iti da razvijaju svoje ve-
{tine. Isto tako, neophodno je razviti i primeniti od-
govaraju}u „brend strategiju“ pod supervizijom stru-
~njaka, uz uklju~ivanje materijalne i nematerijalne
ba{tine.30 „Brendiranje“ grada se tako predstavlja
kao konstantna te`nja grada da prevazi|e status ko-

risnog grada i da postane „grad–brend“.

Dejvid Aker imenuje osam faktora koji predstavljaju
glavne prepreke „brendiranju“ uop{te, a koji se mogu
primeniti i na „brendiranje“ gradova. Me|u eksterne
faktore on ubraja visoke cene, pove}anje broja gra-
dova konkurenata, fragmentiranost tr`i{ta i medija,
kompleksne strategije „brendiranja“, kao i odnose iz-
me|u „brendova“. U interne faktore spadaju: isku-
{enje koje nosi promena identiteta, nepoverenje pre-
ma inovaciji, pritisak da se investira negde drugde i
kratkoro~ni rezultati „brendiranja“.31 Me|utim, veo-
ma je te{ko „brendirati“ grad tehnikama i praksama
komercijalnog „brendiranja“. Zato je potrebno razviti
nove prakse liderstva i partnerstva, kreativni pristup u
me|unarodnim odnosima, diplomatiji i stvaranju
gradskih politika. Va`nu ulogu tokom celog procesa
„brendiranja“, kao i u pra}enju odr`ivosti „brenda“
grada, imaju mediji. Uloga medija veoma je va`na u
predstavljanju novih slika grada potencijalnim koris-
nicima, jer novinari i izve{ta~i imaju veoma zna~aju
ulogu u promovisanju odre|enih sistema vrednosti i
naj~e{}e upravo iz medija stanovnicima grada, poten-
cijalnim posetiocima i finansijerima dolaze informa-

cije o gradu.
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Za i protiv brendiranja mesta

Pored autora koji smatraju da je „brendiranje“ gradova
budu}nost razvoja grada, postoji niz autora – protivnika
„brendiranja“. I oni prou~avaju odr`ivost grada – „bren-
da“, konstrukciju i dekonstrukciju identiteta, proces do-
datne vrednosti, odnos „brendiranog“ proizvoda i „bren-

diranog“ mesta, kao i eti~nost „brendiranja“ mesta.

Me|u najve}e prednosti „brendiranog“ grada ubrajaju
se: slava, popularnost, prihodi i bolji ose}aj pripadnosti
gra|ana. Protivnici „brendiranja“ navode da ako se grad
fokusira na samo nekoliko izabranih karakteristika, one
koje u tom trenutku deluju neinteresantno i neodgova-
raju}e, mogu zauvek da budu izgubljene. I proces do-
datne vrednosti u „brendiranju“ gradova tako|e izaziva
polemiku. Prema Benoi Hajlbrunu, vrednost nije per-
manentna karakteristika, po{to postoje razli~ite vred-
nosti za razli~ite ciljeve, u raznim vremenima za razne
ljude.32 Postavlja se pitanje: kako smo uop{te sigurni da
}e neko mesto dobiti najbolju dodatnu vrednost, ~ak i
ako se u timu koji odlu~uje nalazi veliki broj stru~njaka?
Pitanja eti~nosti, po Raselu Belku, najbolje ilustruje pri-
mer Las Vegasa, „grada greha“, koji je za jedne primer
modernog Vavilona, na~injenog od greha i luksuza, a za
druge ostvarenja ameri~kog sna.33 Dodatnu vrednost
Las Vegasa predstavlja beg iz realnosti ili ulazak u hi-
perrealisti~nu fantaziju, utopiju budu}nosti koja se po-
igrava s mitovima na{eg vremena, a koji je iluzija i po
svom geografskom polo`aju, kao i po mnogobrojnim
na~inima zabave. Las Vegas omogu}ava ostvarenje sno-
va potro{a~kog dru{tva. Me|utim, du`i boravak u nje-
mu mo`e da uslovi i gubljenje lajtmotiva, tugu i ose}aj
usamljenosti ve}i od ose}aja usamljenosti koji se javlja u

modernim gradovima.34
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32 Benoa Heilbrun, “U potrazi za skrivenim (DO) (B) (OG)(R)
(OM)”, u: Stephen Brown, Jim Bell i David Carson (prir.),
Apokalipsa i marketing (Beograd: Clio, 2003), 145–146.

33 Rasel V. Belk, “O auri, iluziji, bekstvu i nadi u apokalipti~nu
potrošnju – Apoteoza Las Vegasa”, u: Stephen Brown, Jim Bell
i David Carson (prir.), Apokalipsa i marketing (Beograd: Clio,
2003), 107–108.

34 Rasel V. Belk, 2003, navedeno delo, 126. Sli~na razrada pro-
blema nalazi se i u knjizi Istorija sveta u 10 ½ poglavlja Julijana
Barnsa, gde se narator nakon svoje smrti na|e na nebu s mo-
gu}noš}u da uradi šta god ho}e. Odmah otpo~inje s kupovinom
luksuznih proizvoda, s opscenim radnjama, i u~estvuje u mnogim
uzbudljivim avanturama. Nakon što je pobedio u svim takmi~e-
njima, shvata da je ostao bez snova i bez nade. Julian Barns,
Istorija sveta u 10 ½ poglavlja (Beograd: GeoPoetika, 1994).



Sa sli~nim dilemama susre}emo se i prilikom „bren-
diranja“ urbanih pejza`a. Prema Naomi Klajn, to je
specifi~na vrsta „brendiranja“ s porukama poznatih
„brendova“ koji dominiraju na javnim i privatnim
zgradama, javnom transportu i taksi vozilima.35 Iako
je ova vrsta „brendiranja“ zajedni~ka skoro svim gra-
dovima sveta i donosi prihode, uvek postoji opasnost
da korporacija potpuno „brendira“ delove grada ili,
~ak, i ceo grad. Primer toga predstavlja uticaj ko-
mercijalnih „brendova“ na renoviranje siroma{nih ~e-
tvrti Los An|elesa.36 Pojedini delovi Los An|elesa
nazvani su po „brendovima“ koji u njima dominiraju,
a prethodni duh mesta je zanemaren. U ekstremnim
slu~ajevima, kada „brendovi“ dominiraju gradom, po-
trebno je da gradske vlasti za{tite gradove i gra|ane

od jednoli~nosti i gubljenja sopstvenog identiteta.

Postoji niz gradova kod kojih je proces „brendiranja“
zavr{en mnogo uspe{nije. Primeri Pariza, Njujorka,
Amsterdama, Salcburga i Bilbaoa govore u prilog
„brendiranju“. Kao grad istorije, arhitekture, kulture
`ivljenja, mode, luksuznih objekata i turizma, Pariz
ima izuzetne prednosti za „brendiranje“. Primer je
grada koji kontinuirano promovi{e svoju jedinstve-
nost, kulturu, ljude, istoriju, ekonomiju, turisti~ke
atrakcije i vrednosti. Nazvan je „gradom svetlosti“ u
~ast doba prosvetiteljstva, zbog svog izgleda i grad-
skog `ivota kao umetni~ke forme. „Brend“ Pariza po-
dr`avaju i stanovnici i turisti. Jedan od najboljih pri-
mera gra|enja „brenda“ grada prema jedinstvenoj li-
~nosti je Salcburg. Li~nost Volfganga Amadeusa Mo-
carta je u Salcburgu poslu`ila kao osnova na kojoj su
formirani identitet i „brend“ grada. Nematerijalno
nasle|e (pre svega muzika), kao temelj identiteta,
odslikava i moto grada; grad je „pozornica sveta“
(Die Bühne der Welt), ali i niz „brendova“ koji iz
njega proisti~u: salcbur{ki festival, brojna kulturna
de{avanja, “Mocart kugle” itd. Njujork i Amsterdam
su gradovi koji svoje „brendove“ uspe{no zasnivaju na
emotivnoj povezanosti stanovnika s gradom i s gra|e-
njem ose}anja ponosa njegovih stanovnika zbog pri-
padanja gradu. Stoga su i marketin{ke kampanje, ko-
je su pratile gra|enje identiteta I�NY i I amsterdam,

bile veoma uspe{ne.
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Iz prethodno navedenih primera mo`e se zaklju~iti
da „brendiranje“ grada nije slo`en proces samo u teo-
riji, ve} predstavlja izazov u usvajanju i vizuelizaciji
vrednosti. Te komponente su od klju~ne va`nosti u
procesu „brendiranja“ i one uti~u na budu}nost „gra-

da–brenda“.

MAPIRANJE IDENTITETA BEOGRADA

Beograd je grad na strate{ki veoma interesantnom
geografskom polo`aju, {to je uslovilo i njegovu spe-
cifi~nu istoriju. Neki od identiteta grada, koji su se
javljali tokom istorije, opstali su i do danas, i njihovo
otkrivanje zna~ajno je ne samo za razumevanja istorije
grada nego i za afirmisanje grada u sada{njem tre-
nutku, ali i njegovo markiranje na kulturnoj mapi. Pi-
tanje identiteta Beograda postalo je prisutno u svesti
gra|ana, predstavnika grada i u medijima nakon {to je
Beograd progla{en za “grad budu}nosti” jugoisto~ne
Evrope.37 Pre tog doga|aja, predstavljanje grada bilo
je nerazvijeno, povr{no i orijentisano prema stvaranju
slike Beograda kao „brzog“ grada zabave, kratkoro~no
isplativog, ali dugoro~no potencijalno veoma {tetnog
koncepta. U delu koji sledi predstavi}u identitete Beo-
grada ~ija bi afirmacija pomogla u gra|enju pozitivne
slike me|u stanovnicima, turistima i svima koji uti~u
na njegov razvoj. Predstavljeni identiteti bazirani su na
karakteristikama grada poznatim iz njegove istorije, na
odgovorima ispitanika koji su u~estvovali u istra`ivanju
o Beogradu 2006. godine, kao i na teorijama stvaranja

identiteta grada i definiciji „brenda“.

Beograd kao dvo ili trocentri~ni grad

Termin „gradova–blizanaca“, odnosno gradova koji
su se u po~etku ili u nekoj fazi svog razvitka odvojeno
formirali, a kasnije prerasli u jedan grad s jasnim
karakteristikama identiteta svakog dela pojedina~no,
nije nov i on oboga}uje sredinu u kojoj se nalazi. Iako
takav koncept mo`e u odre|enim istorijskim okvi-
rima da ima i negativne posledice, gradovi kao {to su
Berlin, Budimpe{ta i Mineapolis danas su primeri ka-
ko grad mo`e da funkcioni{e kao celina i istovremeno
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pozitivno koristi svoje razli~itosti. Vi{ecentri~nost
Beograda posledica je geografskog polo`aja grada,
u{}a Save u Dunav i raznolikosti morfologije terena.
Beograd mo`e da se predstavi kao dvocentri~ni ili
trocentri~ni grad, u zavisnosti od toga da li posma-
tramo odnos izme|u starog jezgra Beograda i Zemu-
na, koji je 1. aprila 1934. godine transformisan od
nezavisnog grada u jednu od beogradskih op{tina, ili
se posmatra i njihov odnos s Novim Beogradom, iz-
gra|enim u drugoj polovini 20. veka, koji je pro{ao
transformaciju od „grada spavaonice“ do poslovnog
centra grada. Kre}u}i se Beogradom, posetilac mo`e
da se oseti kao putnik kroz vreme koji svoj obilazak
zapo~inje u starom delu Zemuna, izgra|enom krajem
18. i u 19. veku, zatim nastavlja kroz Beograd druge
polovine 19. i prve polovine 20. veka, a put zavr{ava u
Novom Beogradu, koji je najve}im delom izgra|en u
drugoj polovini 20. veka i ~ija se izgradnja nastavlja i
danas. Razlike izme|u pojedinih delova grada su
osim arhitekturom definisane i „mestima se}anja“
grada. „Mesta se}anja“ Zemuna najbolje se mogu de-
finisati kroz religioznu toleranciju grada u pro{losti, s
mnogobrojnim pravoslavnim i katoli~kim crkvama i
sinagogom, koja danas vi{e ne postoji, ku}om po-
rodice Karamata, koja se povezuje s austrougarskom
istorijom i carem Josifom II, koji je u njoj odsedao,
kulom Gardo{, s kafanama na dunavskom keju, la-
gumima i Ratnim ostrvom, koji je jedinstvena geo-
grafska karakteristika grada. „Mesta memorije“ No-
vog Beograda predstavljaju: ne/postojanje kompleksa
Starog sajmi{ta, ostaci starog aerodroma u vidu han-
gara i radni~kog paviljona, nekada{nje Savezno iz-
vr{no ve}e i nekada{nja zgrada Centralnog komiteta
Saveza komunista. Potrebno je napomenuti da i drugi
delovi Beograda imaju svoje specifi~ne karakteristike
koje, iako nisu uvek vidljive na prvi pogled, zna~ajno

uti~u na `ivot stanovnika i razvoj grada.

Upravo razli~itost prostornog rasporeda Beograda mo-
`e da se posmatra kao njegova pozitivna karakteristika
uz obavezu da razvoj grada bude ubudu}e zasnovan na

skladu starog i novog, tradicionalnog i savremenog.

Duh Beograda

„Duh Beograda“ je karakteristika grada koja se kon-
tinuirano pominjala kroz istra`ivanje identiteta gra-
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da.38 „Duh Beograda“ definisan je kao duh njegovih
stanovnika koji nije nametnula nijedna vlast, a prema
mi{ljenu ispitanika – o~uvan je u atmosferi beograd-
skih kafana i no}nog `ivota. Me|utim, gore navedeno
predstavlja samo mali deo svega onoga {to „duh gra-
da“ predstavlja, i da bi se on bolje razumeo, potrebno
je osvrnuti se na vi{e i na manje poznate stanovnike
Beograda koji su tokom svog `ivota uticali na razvi-
janje „duha grada“. Iako ih je nemogu}e sve predsta-
viti, izdvajaju se: despot Stefan Lazarevi}, Nikola
Doksat de Morez, knez Mihailo Obrenovi}, Isidora
Sekuli}, Branislav Nu{i}, Mira Trailovi}, predstavnici
beogradskog kruga nadrealista... Za neke od njih te-
{ko je otkriti granicu izme|u stvarnosti i mita. Jedan
od postoje}ih mitova vezan je za „beogradskog fanto-
ma“, koji je u belom por{eu kru`io oko trga Slavija i
koji je tada predstavljao simbol jednog druga~ijeg
vremena. Deo tog duha su, tako|e, i kreativni per-
formansi demonstranata tokom brojnih demonstra-
cija 90-ih godina 20. veka, kao i mladi ljudi koji su,
tokom poplava u prole}e 2006. godine, na poplav-
ljenim ulicama Beograda skijali na vodi. Stoga je naj-
bolje saglasiti se sa sloganom manifestacije „Dani

Beograda 2006“ – „Ljudi su grad“.

Va`nost mira kao budu}eg identiteta grada

Mir i pomirenje predstavljaju potencijale koji bi mo-
gli da budu promovisani kao identitet grada, dok bi
istovremeno gra|anima i turistima ukazivali da je
Beograd prevazi{ao neke od problema s kojima se
susretao u pro{losti. Beograd je grad koji se veko-
vima, uz kratke prekide, nalazi na granici izme|u raz-
li~itih civilizacija, kultura, grupa ljudi, i koji je tokom
svog trajanja bio mesto 115 zabele`enih bitaka ispred
ili unutar gradskih zidina. Istovremeno, grad je bio
nazivan brojnim simboli~nim imenima, kao {to su:
„Breg bitke i slave“, „Breg za razmi{ljanje“, „Ku}a
ratova“, „Ku}a slobode“, „Prolaz izme|u Istoka i Za-
pada“, „Vrata Balkana“.39 Beograd je grad u ~ijoj su
pro{losti vidljivi i tragovi mirovnih ugovora i sporazu-
ma potpisanih u gradu, kao i prvih samita nesvrstanih.

93

BOJANA BURSA]
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39 World Encyclopedia of Cities, “Belgrade”, 1994.



Promocija mira i pomirenja omogu}ila bi ne samo bolje
razumevanje grada i njegovu promociju ve} bi i una-
predila komunikaciju izme|u Beogra|ana razli~itih ge-
neracija i porekla, izme|u posetilaca klubova i splavova,
izme|u stanovnika grada i onih koji se u njega do-

seljavaju danas, sada{njih stanovnika i stranaca.

Beograd – dematerijalizovan grad

Kada posetilac poku{a da zamisli koje bi spomenike i
zgrade Beograd mogao da ima da nije bio uni{tavan,
lako mo`e da zaklju~i da bi materijalno nasle|e grada
danas moglo da bude veliko. Nasuprot tome, do danas
je sa~uvan veoma mali broj zgrada, spomenika ili sli-
~nih obele`ja koji postoje kao znak duge istorije grada.
Oliver Mini} pi{e o traganju za onim {to on naziva
„li~nost Beograda“, i govori o identitetu Beograda koji
je obele`en sa samo nekoliko oznaka pro{losti, u kome
nije ostalo gotovo ni{ta od njegovog hiljadugodi{njeg
trajanja. Ne postoji vi{e kastrum iz doba Rimljana,
ostaci vizantijskog Beograda, dvor despota Stefana La-
zarevi}a; uni{ten je najve}i broj gra|evina iz perioda
turskog Beograda, kao i onih iz perioda austrijske vla-
sti i iz doba kneza Mihaila Obrenovi}a.40 Sve to mo`e
navesti na zaklju~ak da je Beograd pre`iveo izvesnu

dematerijalizaciju pro{losti.

Naznake duge pro{losti mogu da se na|u u ostacima
naselja Vin~a, anti~kim sarkofazima, fragmentima
statua, lagumima, jednoj kapiji Gornjeg grada, koja
se mo`e datirati u period kada je Beogradska tvr|ava
bila prestonica srednjovekovne Srbije, jednoj d`amiji
i dva turbeta, koji postoje kao svedoci turskog pe-
rioda, kapiji Karla VI iz perioda austrougarskog Beo-
grada, nekoliko zgrada nezavisne devetnaestovekov-
ne srpske dr`ave. ^ak i s kraja 19. veka sa~uvano je
nekoliko ambijentalnih celina, kao {to su Kosan~i}ev
venac i Zemun. Najvi{e „ostataka“ mo`emo videti iz
20. veka, i to u vidu „novog grada za nove ljude“ –
Novog Beograda. Po{to je grad ostao bez najve}eg
broja materijalnih ostataka svoje pro{losti, njegov iz-
gled se delimi~no mo`e rekonstruisati iz arhiva i mu-
zeja. Grad bi, stoga, morao da razvije svoj identitet
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kao grad o ~ijoj istoriji postoje pisani tragovi, pri ~e-
mu on sam ima veoma oskudne materijalne tragove

te istorije.

Jedan segment „Beograda koji nestaje“, u sada{njem
trenutku vidljiv je na primeru starih gradskih kafana.
Ukoliko se ne preduzmu mere koje }e spre~iti njihovo
nestajanje, one }e u vrlo kratkom vremenskom roku
tako|e postati deo nematerijalne ba{tine Beograda.
Kafane su bile mesta gde su se susretali gra|ani tokom
vi{e od sto pedeset godina, mesta gde su bili organi-
zovani glavni politi~ki, dru{tveni, ekonomski i kulturni
doga|aji. One predstavljaju i ubrane i tradicionalne
karakteristike grada i njegove kulture, mesta izme|u

Istoka i Zapada, orijentalnog i evropskog grada.

Beograd kao multikulturni grad

Geografska pozicija Beograda uslovila je i pojam
multikulturnog grada koji ga na razli~ite na~ine prati
kroz istoriju. U Beogradu su boravili ili su kroz njega
prolazili stanovnici Vin~e, Kelti, Rimljani, Huni, Sar-
manti, Ostrogoti, Gepidi, Heruli, Avari, Bugari, Slo-
veni, zatim Srbi, Turci, Austrougari, Jermeni, Jevreji,
Grci, Dubrov~ani, Romi, Vlasi, Cincari, ^esi, Rusi,
Nemci, Jugosloveni, Kinezi. Za vreme i nakon Okto-
barske revolucije, svaki ~etvrti stanovnik Beograda
bio je Rus; me|u njima u Beograd su se doselili i
Kalmici, narod tatarskog porekla koji je u Srbiju iz-
begao iz Rusije. Za vreme “hladnog rata”, Beograd je
bio prestonica nesvrstanih – Prvi samit nesvrstanih
odr`an je u Centru „Sava“ 1961. godine. Ostali izvori
beogradske multikulturalnosti 20. veka mogu se na}i
u multikulturnoj studentskoj zajednici, u festivalima
kao {to su: BELEF, BITEF, BEMUS i FEST, ali i u
dru{tveno-politi~kim doga|ajima kao {to je sahrana
Josipa Broza Tita 8. maja 1980. godine. To je bila
najpose}enija sahrana u 20. veku na koju je 127 ze-
malja poslalo 209 delegacija, me|u kojima i 38 {efova
dr`ava i vlada.41 Veliki broj dr`avnika i ~lanova dele-
gacija, koji su prisustvovali sahrani, igrao je zna~ajnu
ulogu u potonjoj svetskoj istoriji; me|u njima su bili i
Indira Gandi, Margaret Ta~er, Rejmond Bar, Helmut
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[mit, Hans-Ditrih Gen{er, Kurt Valdhajm, Leonid
Ili~ Bre`njev, Jaser Arafat, Nikolaj ^au{esku, Kim Il

Sung, Sadam Husein.

Beograd je grad koji je ~esto menjao imena i gospo-
dare u svojoj turbulentnoj istoriji. Tako su nam danas,
izme|u ostalih, poznata i imena: Singidunum, Singe-
don, Belogradon, kao i razli~iti prevodi tog naziva –
Alba Graeca, Griechisch Weissenburg, Nandor Alba,
Nandor Fejervar, Castelbianco, Alba Bulgarica, a ta-
ko|e i turski naziv Beograd Dar Ul D`ihad.42 Slovensko
ime Beograd, „Beli grad“, ipak se najdu`e zadr`alo.
Mo`da je u promeni imena grada sadr`ana i `elja po-
bednika da izbri{e dotada{nji identitet grada i da pro-
movi{e svoje ideje budu}eg razvoja grada. Tako|e,
kroz istoriju u gradu su dominirale razli~ite konfesije,
a gotovo uvek je njih nekoliko imalo svoje centre u
Beogradu. Tako je tokom 17. veka Beograd bio islam-
ski orijentisan grad, uz dominaciju sufi islama s broj-
nim dervi{kim redovima i sedamnaest tekija, koje se se
nalazile u gradu. Istovremeno, hri{}anski (i pravoslav-
ni i katoli~ki) i islamski vernici `iveli su na istoj teri-
toriji. Pored jedine beogradske preostale d`amije, pod
imenom Bajrakli d`amija, koja je tako|e jedna od naj-
starijih o~uvanih gra|evina Beograda uop{te, postoji i
nekoliko katoli~kih crkava. Arhitektonski je najzna-
~ajnija crkva Svetog Ante koju je projektovao Jo`e
Ple~nik. U bogat religijski milje Beograda ubrajaju se i
sinagoge, kao i brojne pravoslavne crkve – religijska
obele`ja dominantne veroispovesti u savremenom
Beogradu i obele`ja sedi{ta arhiepiskopije i patrijar-
{ije. Po svom zna~aju i arhitekturi, me|u pravoslavnim
crkvama izdvaja se hram Svetog Save koji ujedno pred-
stavlja i potencijalni simbol grada. U ovom kontekstu
va`no je pomenuti i budisti~ki hram koji je nekada
postojao u Beogradu. Budisti~ki hram, koji su sagradili
Kalmici, nalazio se na periferiji Beograda oko Pa{ine
~esme u Malom mokrom lugu. Kalmici su napustili
Beograd nakon zavr{etka Drugog svetskog rata i pro-
gla{enja nove komunisti~ke dr`ave, a njihov vreme-

nom uru{eni hram sasvim je poru{en.

Tokom 90-ih godina 20. veka ubrzava se proces ho-
mogenizacije grada i, od ve}inski multikulturnog gra-
da, Beograd postaje, pre svega, grad Srba s veoma
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vidljivom populacijom Roma.43 Povratak multikul-
turnom Beogradu omogu}ili su od kraja 20. veka
umetnici i publika koji su iz inostranstva dolazili na
gore pomenute festivale. Tako|e, sportske manife-
stacije i brojni koncerti doveli su turiste u Beograd,
uglavnom one iz okolnih zemalja. Beogradski duh i
izgled tako|e su deo njegove multikulturalnosti. Da
bi se istakla multikulturalnost Beograda, postoje}i
materijalni i nematerijalni tragovi izuzetne istorije
grada morali bi da budu dodatno nagla{eni: Beograd-
ska tvr|ava, kompleks Starog sajmi{ta, lagumi Beo-

grada, duh kafana...

Identitet i slike grada

Da bi se grad bolje promovisao me|u stanovnicima i
posetiocima, potrebno je preduzeti niz aktivnosti koje
su povezane s popravljanjem postoje}e slike o gra-
du.44 Te aktivnosti se osmi{ljavaju s ciljem da pomi-
njanje grada izazove pozitivne slike kod stanovnika i
turista. Me|u brojnim mogu}nostima koje mogu do-
vesti do unapre|enja slike grada, izdvajamo neke od

aktivnosti koje }e ovde biti navedene:

Brendiranje grada

Primeri Amsterdama, Bilbaoa, Las Vegasa, Njujorka,
Pariza i Salcburga pokazuju da gradovi mogu da budu
„brendirani“ s vi{e ili manje uspeha. Svaki grad mora
da otkrije svoje osobenosti, a ne da svoj „brend“ for-
mira kopiraju}i karakteristike nekog drugog grada.
Karakteristike identiteta koje bi Beograd mogao da
iskoristi za izgradnju svog „brenda“, nalaze se u poka-
zivanju snage i spremnosti da se re{e problemi koji
istoriju Beograda prate vekovima. To su problemi s
kojima se grad zajedno s dr`avom suo~avao posled-
njih decenija, kao i konflikti u samom gradu. Zato bi
Beograd mogao da bude prikazan kao grad koji je
re{io probleme s konfliktom identiteta i da se pred-
stavi kao novi i ka miru orijentisani grad koji se suo-
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~io sa svojim problemima pro{losti i koji bi bio primer
ostalim gradovima.

Sve gore navedeno moglo bi da se materijalizuje kroz
vi{eslojno predstavljanje mesta uspomena grada, kao
{to su: Beogradska tvr|ava i Kalemegdan, Staro saj-
mi{te i uni{tene zgrade iz bombardovanja tokom
Drugog svetskog rata i tokom 1999. godine, od kojih
bi neke morale da budu renovirane, ali bi ostale kao

mesta se}anja na vreme ru{enja.

Doga|aji u gradu

Jedan od na~ina da se privuku kapital i bogati ljudi u
periodu urbane konkurencije i preduzetni{tva, jeste i
ozna~avanje grada kao mesta u kome se stvaraju urba-
ni izvo|a~ki prostori45 i osnivaju brojne manifestacije
koje uti~u na razvoj grada. Kako bi postigli `eljeni
efekat i imali pozitivni uticaj na identitet i slike o gra-
du, festivali moraju da budu integralni deo zajedni~kih
vrednosti dru{tva, a njihov program bi morao da
ohrabruje aktivno u~e{}e gra|ana u njegovoj realizaciji
od po~etka razvoja festivala. Osmi{ljavanje doga|aja,
kao {to su jednogodi{nje manifestacije i jednokratni
doga|aji, mora da bude organizovano pa`ljivo i sa sve-

{}u o mogu}im rezultatima i posledicama.

Manifestacije Beograda – BELEF, BITEF, BEMUS,
FEST – postale su zna~ajna oznaka beogradskog iden-
titeta. Evropsko prvenstvo u ko{arci, organizovano u
Beogradu 2005. godine, uticalo je na to da posetioci
posmatraju na{ grad kao mesto fer igre. Ali, pored glav-
nog sadr`aja manifestacije, neophodno je da se posetio-
cima i stanovnicima predstave i materijalna i nemateri-
jalna ba{tina grada, {to je do sada retko ~injeno. Tako je
za pripremanje narednih doga|aja u Beogradu, poseb-
no „25. univerzijade“ u Beogradu 2009. godine, neop-
hodno pripremiti i detaljnu strategiju prezentacije gra-

da za aktivne i pasivne u~esnike Univerzijade.

Stvaranje kapitalnih zgrada i projekata

U gradovima se ~esto menja urbani pejza` grada, iako
to ve}ina stanovnika ne prime}uje, jer te promene
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nisu uvek upe~atljive. Dejvid Harvej smatra da kada
me|u predstavnicima grada postoji razvijena svest o
neophodnosti stvaranja pozitivne slike grada, oni po-
zivaju najpoznatije arhitekte i dizajnere da osmisle
upe~atljivu arhitekturu ili forme urbanog dizajna koji
bi odgovorili na tu potrebu.46 Pored projekata svetski
poznatih arhitekata, pa`nju javnosti privla~e i pro-
jekti koji sadr`e neku specifi~nost. Postoje tri projek-
ta kapitalnih zgrada na kojima se danas radi ili o
kojima se pre izvesnog vremena u Beogradu govorilo.
To su hram Svetog Save, rekonstrukcija tornja na
Avali i potencijalna izgradnja 333 metra visokog ob-

lakodera, jedne od najvi{ih zgrada Evrope.

Hram Svetog Save predstavlja najve}u aktivnu pravo-
slavnu crkvu, ali i gra|evinu koja je ve} sada pre-
poznata kao jedan od simbola grada. Hram Svetog
Save ima dominantno mesto u gradskom pejza`u i
dovr{ava va`nu liniju grada koja polazi od Beograd-
ske tvr|ave, Trga Republike, Terazija, Beogra|anke i

Trga Slavija.

Drugi zna~ajan projekat jeste izgradnja tornja na
Avali, koji je 1965. godine sagra|en kao televizijski
toranj, a 1999. godine uni{ten u NATO bombardova-
nju. Avalski toranj bio je za veliki broj gra|ana i turi-
sta iz Srbije jedan od glavnih beogradskih simbola.

Tre}i projekat, koji se odnosi na izgradnju kapitalne
zgrade, predstavlja vi{e deo legende i vezan je za
ideju o izgradnji oblakodera na Novom Beogradu,
visokog 333 metra, ~ime bi bilo zavr{eno obele`ava-
nje Beograda kao regionalnog ekonomskog centra.47

ZAKLJU^AK

U kontekstu razli~itih potencijala Beograda i njego-
vog identiteta, uputno je navesti opis grada koji je
Alberto Moravija zabele`io 1968. godine, a koji i da-

nas deluje kao sasvim savremen:

„Beograd je redak grad, mali je broj takvih gradova u
svetu. U jednom trenutku, posmatraju}i siluetu grada
sa Dunava, pomislio sam da se nalazim negde u oko-
lini Be~a. U drugom ~asu, imao sam utisak da sam u

99

BOJANA BURSA]

46 Harvey, 1990, navedeno delo, 91–92.
47 „Arhitektonsko ~udo u Novom Beogradu“, Blic,

http://www.blic.rs/stara_arhiva/arhiva/2006-06-06/strane/srbija.htm



nekom drugom svetskom gradu, mo`da u Parizu ili
Briselu. Beograd je jedinstven, ne samo zbog svog
idealnog polo`aja na dvema rekama ve} i zbog toga
{to predstavlja sintezu nekoliko svetskih gradova.“48

Svi prethodni rezultati istra`ivanja identiteta Beogra-
da potvr|uju da grad ima potrebne preduslove za
dalji uspe{an razvoj svog identiteta i da je neophodno
da se energija koju ima usmeri prema promociji novih
vrednosti i pozitivnih karakteristika grada, kako bi se
omogu}ilo da se znanje ste~eno u teoriji potvrdi i u
praksi. Budu}nost identiteta Beograda nalazi se i u
rukama gradske vlade koja bi, u konsultacijama s ne-
zavisnim stru~njacima, trebalo da doprinese njego-
vom pravilnom definisanju. Bez njihovog truda, kao i
bez posve}enosti svih predstavnika institucija kulture,
obrazovanja i gra|ana Beograda, identitet grada ne

mo`e da bude uspe{no izgra|en.
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