
Apstrakt: Poznati i uspe{ni, gradovi su oduvek u na{im mi-
slima povezivani s odre|enim kvalitetom, obe}anjem, atribu-
tom. Svet je od predanti~kog vremena imao svoje metropole,
gradove na ~iji bi se pomen budila interesovanja, stvarale
predstave kod onih koji u njima nikada nisu bili. Taj jedno-
stavni atribut, koji nam stvara predstavu o gradu, mo`e da ima
veliki uticaj na odluke ljudi, bilo da je re~ o turisti~koj poseti
odre|enom gradu ili opredeljenju za budu}e mesto stanova-
nja. Odluke koje donosimo u tom trenutku delimi~no su ra-
cionalne, delimi~no emocionalne. Na koji na~in na njih mo-
`emo da uti~emo? Kako, uop{te, nastaju mitovi o gradovima?
Grad ovde posmatramo kao odre|enu vrstu proizvoda ~iji
identitet `elimo da kreiramo, kako bismo ga jasno izdvojili od
ostalih „konkurenata“, jer on danas funkcioni{e, pre svega,
kao subjekt na slobodnom tr`i{tu. U svetu se sprovode ~itave
marketin{ke kampanje i kreiraju imid` strategije gradova, jer
je odavno jasno da je to ono {to stvara povoljnu zaintereso-

vanost za na{ grad.

Klju~ne re~i: grad, identitet, brend

Keywords: city, identity, brend

Svet je od predanti~kog vremena imao svoje metro-
pole – gradove na ~iji bi se pomen budila intereso-
vanja, stvarale predstave kod onih koji u njima nikada
nisu bili: Vavilon, Jerusalim, Atina, Pariz, Rim, Istan-
bul, Moskva… Svaki grad ima svoju kulturu, neku svo-
ju osobenost. Iako se grad danas vi{e posmatra sa svog
urbo–ekonomskog, geografsko–prostornog, demogra-
fskog, kriminolo{kog, psiholo{kog i drugog stanovi{ta,
~ini se da je kulturolo{ki pristup, koji nije isklju~ivo

opredeljen tradicijom i istorijom, tako|e zna~ajan.

Svaki istinski veliki grad dobio je i svoje umetni~ko
paradigmati~no delo na koje se odmah pomisli prili-
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kom izricanja imena: Rim, na film Rim, otvoreni grad,
Peterburg, na Dostojevskog i Pu{kina, Moskva, na
Tolstoja, ali i ^ehova. ^e`nja za velikim gradom stal-
ni je motiv literature. Grad oli~ava sve vrednosti mo-

dernosti, uspeha, po`eljnog na~ina `ivota.

„O gradovima danas imamo odre|ene predstave pr-
venstveno prema njihovoj kulturnoj istoriji, ali i u
odnosu na kulturnu politiku koju vode, dakle, prema
slici koju `ele da emituju o sebi, bilo u eti~kim delima,
bilo realizovanjem odgovaraju}ih umetni~kih proje-
kata (velikih festivala, kongresa, manifestacija i sl).
Mnogi gradovi postaju simboli – politi~ki, dru{tveni,
kulturni – ne samo svoje zemlje, ve} odre|enih feno-
mena XX veka”1. Da bi se stvorio kulturni identitet
grada, u svetu se sprovode marketin{ke kampanje,
„imid` strategije“; na neki na~in mo`emo, ~ak, re}i da

se stvaraju odre|eni mitovi o gradu.

Grad i njegov identitet

Danas smo svedoci toga da nijedna uspe{na korpo-
racija ne}e lansirati novi proizvod ili uslugu bez bri-
`ljivo kreiranog „brenda“, odnosno pre nego {to sama
kreira identitet proizvoda. Korporacije su ve} odavno
shvatile da nijedan proizvod ne}e pre`iveti kompe-
ticiju sa svojim konkurentima bez jasne, pozitivne i
efektivne „brend strategije“. Ista stvar danas se de-
{ava i s gradovima koji postaju proizvodi na tr`i{tu.
Bez jasne „brend strategije“, odnosno imid`a koji
kreiramo o na{em gradu, on se ne}e izdvojiti od os-
talih „konkurenata“. Ukoliko sami nismo osmislili ko
smo, i odredili korake na koji na~in to mo`emo de-
finisati i svetu, ostavljeni smo da nas drugi defini{u.2

U savremenim uslovima globalnog tra`enja i medijskog
komuniciranja, grad se u sociolo{kom i ekonomskom
smislu pojavljuje kao najslo`eniji proizvod, odnosno tr-
`i{na marka.3 Ovaj rad ima za cilj da poka`e karak-
teristike globalnog konteksta „brendiranja“ grada, od-
nosno na~in na koji se stvara tr`i{na marka od grada s
posebnim naglaskom na predstavljanje zna~enjskog po-
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lja simboli~ke komunikacije fizi~kog prostora koji ka-
rakteri{e gradove danas. Zna~ajan deo rada odnosi se i
na studije slu~aja, odnosno studije gradova koji su za-
hvaljuju}i odli~nim „brend strategijama“ zauzeli prvih
pet pozicija najpo`eljnijih gradova koje bi ljudi {irom
sveta `eleli da posete ili da se u njima nastane. Budu}i
da je re~ o slo`enim pojmovima, poku{a}u da ogra-
ni~im zna~enja pojmova grad i brend, odnosno da po-

nudim nekoliko njihovih odre|enja.

Grad je oduvek i uprkos svemu mesto iz kojeg zra~i
kultura, civilizacija, mesto „proizvodnje znanja“, me-
sto istorijske inicijative, slobode, razli~itosti, multi-
etni~ke i multikulturalne koegzistencije, mesto urba-
niteta, u smislu plemenitog gradskog pona{anja obra-
zovanih ljudi ~ije su osnovne vrline dijalog, toleran-
cija i empatija. Grad je stanje duha, novi mentalitet,
kolektivna memorija, tradicija, pro`imanje starog i
novog, javnost… Mamford pi{e: „Grad, to je drago-
ceno kolektivno dostignu}e, gotovo isto tako zna~aj-
no za {irenje kulture kao i jezik“. Poznato je da je
grad, a naro~ito veliki grad, projekcija globalnog dru-
{tva u prostoru. On se tako|e mo`e shvatiti kao me-
zocelina ili posrednik izme|u globalnog dru{tva kao
makroceline (vlast, dr`ava, institucionalni prostor i
institucionalni urbanizam) i pojedinca kao mikroce-
line. Na osnovu ovog, jasno je da postoje dva osnovna
principa, odnosno koncepta kulturne politike – hu-

manisti~ki i tr`i{ni – koji }e se uvek preplitati:

1) Humanisti~ki princip zasniva se na uverenju da kul-
tura bitno odre|uje pojedinca i dru{tvo, pa i grad u
celini. Ako neki grad ne mo`e kulturno da se odredi, on
gubi svoj identitet. Dru{tvo i grad su du`ni da osiguraju
{to efikasniji protok kulturnih informacija, to jest sa-

dr`aja, i {to povoljnije uslove za njihovo stvaranje.

2) Tr`i{ni princip u kulturnoj politici vrednuje kul-
turne sadr`aje kao potro{na dobra podvrgnuta zako-
nima tr`i{ta. Tr`i{no usmerenje favorizuje ono {to se
trenutno tra`i, bez obzira na to da li je re~ o auten-

ti~nom kulturnom sadr`aju.4

Postavlja se pitanje da li se mo`e ostvariti takav odnos
tr`i{nosti i humanizma u kulturnoj politici grada i

kako se mo`e formirati njegov identitet.
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[ta je brend? Kako brendirati grad?

Tr`i{na marka grada (city brand) jeste model uprav-
ljanja gradom koji se temelji na tezi da savremeni
grad mo`e i mora da funkcioni{e kao subjekt na slo-
bodnom tr`i{tu, u svrhu kontinuiranog pobolj{anja
uslova `ivljenja njenih gra|ana. „Brendiranje“ grada
podrazumeva identifikaciju, razvoj i komunikaciju

pozitivnog identiteta.

Postavlja se pitanje kako „brendirati“ grad. Kada
shvatimo ~injenicu da dobra „brend strategija“ grada
mo`e da stvori povoljnu zainteresovanost za na{ grad,
slede}i korak je da odredimo na koji na~in mo`emo
da je kreiramo. Ispod se nalaze nabrojani i obja{njeni
osnovni koraci koje mo`emo da preduzmemo u cilju

kreiranja povoljne „imid` strategije“ na{eg grada5:

1. Interno istra`ivanje – dugoro~ni i efektivni „brend
identitet“ jednog grada na~injen je na bazi osnovnih
vrednosti, snaga koje dobijamo kao rezultat internog
istra`ivanja. Jedini na~in da saznamo {ta je na{ grad i
kako ga njegovi stanovnici vide jeste da pitamo. Sve-
obuhvatni upitnik o na{em gradu najbolje je distri-
buirati do svakog doma}instva – to je jedini na~in da
budemo sigurni da }emo zaista dobiti prave odgovore

gra|ana bez bilo kakvih specijalnih interesa.

2. Eksterno istra`ivanje – drugi korak istra`ivanja tre-
ba praviti u isto vreme kada i prvi – paralelno – i na
taj na~in smanjiti mogu}nost da interno i eksterno
istra`ivanje uti~u jedno na drugo. Ova vrsta istra`i-
vanja je od velikog zna~aja, jer ve}ina gradova nema
ta~nu predstavu o tome kako ih drugi percipiraju.
Naj~e{}e su rezultati ovog istra`ivanja takvi da se
umnogome razlikuju od na{ih pretpostavki. Ovde se
defini{e kakva je trenutna osobenost na{eg grada, ko-
je su prve asocijacije ljudi kada na njega pomisle. Na
osnovu rezultata oba istra`ivanja i SWOT (strength,
weakness, opportunities, threats) analize, defini{u se

jasni ciljevi koje `elimo da postignemo.

3. Logo i brand promise, dizajn – naoru`ani na{im in-
ternim i eksternim istra`ivanjem, mo`emo da defi-
ni{emo osnovne vrednosti na{eg grada i da shvatimo
po ~emu se one razlikuju u odnosu na percepciju koju
drugi imaju o njemu. Sa svim ovim informacijama
kreira se `eljeni identitet grada, logo grada, kao i
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brand promise. Brand promise predstavlja frazu ili slo-
gan koji postaje deo logotipa i integralni deo na{eg
grada. On predstavlja i daje mentalnu sliku koja ~uva
esenciju na{eg grada, kao i svih onih na koje uti~e.
Trebalo bi da bude kratak i jasan; najbolje bi bilo
ukoliko bi to mogla da bude samo jedna re~, mada je
to te{ko posti}i. Nakon toga, kreiramo logotip koji }e
i vizuelno podr`ati brand promise i predstaviti ka-
rakter i/ili glavni vizuelni element grada. Zatim se
donose odluke o tome koje asocijacije `elimo da po-
stignemo kod ciljne grupe, kako `elimo da se po-
zicioniramo, kako da premostimo raskorak izme|u
postoje}eg i `eljenog stanja, uzimaju}i u obzir du-

gotrajnost procesa „brendiranja“.

4. Sveobuhvatna primena brend identiteta (dizajn paket)
– kada je logotip kreiran, slede}i korak jeste da se isti
implementira na sve generalije – vizit karte, mapu gra-
da, uniforme, promo materijale itd, to jest, da se one
na|u istovremeno u svim sredstvima komunikacije i da
se stalno primenjuju na isti prethodno utvr|eni na~in.

5. Interna edukacija – kako bi sam „brend identitet“
grada profunkcionisao, potrebno je da prvo za`ivi lo-
kalno, to jest da se najpre radi na internoj edukaciji.
Od velike je va`nosti da se sva istra`ivanja, koja su
ranije preduzeta, „podele“ s ljudima iz gradske vlasti i
javnim mnjenjem. Naravno, potrebno je odre|eno
vreme da se ljudi edukuju o tome {ta, zapravo, zna~e
rezultati tih istra`ivanja, kao i da se prenese ono {to je
grad „planirao“ da budu slede}i koraci, odnosno na
koji na~in ih je implementirao u svoju strategiju krei-

ranja prepoznatljivog identiteta.

6. Eksterna edukacija (Public Relations) – na osnovu
eksternog istra`ivanja, dosta }emo precizno znati {ta
drugi misle o na{em gradu, odnosno, ima}emo u vidu
na kojim mestima se on percipira negativno, tj. ne
onako kako bismo mi to `eleli. Kroz medijska ogla-
{avanja, li~ne kontakte, internacionalne i nacionalne
doga|aje, manifestacije, mo`e da otpo~ne proces re-
edukacije javnosti i stvaranja nove percepcije koja je

bli`a realnosti, postoje}oj u okviru na{eg grada.

7. Advertising/ogla{avanje – tek nakon {to su prethodni
zadaci uspe{no obavljeni, u situaciji smo da po~inje-
mo da ogla{avamo, reklamiramo na{ grad. Kada ima-
mo novi logo brand promise – jednostavnu poruku –
mo`emo da zapo~nemo proces identifikacije ciljne
grupe kojoj se obra}amo. Ogla{avanje gradova na
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ovaj na~in ostaje u se}anju ljudi i dugo nakon {to se
ono zavr{i. Oni su ve} tada memorisali „brend iden-

titet“ odre|enog grada.

Kulturni identitet grada

Kulturni identitet jednog grada preduslov je njegove
komunikacije s okru`enjem, prepoznatljivosti i atrak-
tivnosti, kako za potencijalne investitore tako i za tu-
rizam, pa i kadrove koje bi trebalo privu}i u tu sredinu.
Investiranje u umetnost i kulturu uslov je budu}eg
ekonomskog razvoja grada. Tako se, na primerima
kulturnih politika gradova, posebno San Franciska,
Barselone i Montreala, pokazuje da se ubrzano raz-
vijaju samo oni gradovi ~ije su vlasti u~inile i kulturu

sastavnim delom integralnih razvojnih planova.6

U pro{losti je odnos izme|u kulture i grada uvek
posmatran jednostrano – kulturi je potreban grad.
Ova ideja je uglavnom izra`ena u konceptu evropskih
gradova – prestonica kulture. Me|utim, noviji kon-
cept, koji ~esto citira gradska administracija, podra-
zumeva da je gradu potrebna kultura. Tako je Nju-
jork danas postao kulturni centar sveta. Literatura,
filmovi, likovna dela, ali jo{ vi{e ono {to se de{ava oko
i povodom umetnosti, ~ini od Njujorka stvarala~ku
difuzionu scenu svetske kulture. Op{ta ideja na kojoj
se zasniva ovaj relativno novi pristup jeste da umet-
nost i kultura ponovo ~ine gradove pogodnim za `i-
vot. Kultura obezbe|uje novu, ekonomsku osnovu i
doprinosi porastu presti`a, privla~nosti i imid`a gra-
da. Stoga su mnogi gradovi po~eli da razvijaju (nove)
kulturne i turisti~ke atrakcije. Sve vi{e se kultura i
umetnost posmatraju kao sredstva ili instrumenti ur-
banog planiranja. Prvi znaci ovih velikih projekata u
obnavljanju gradova po~eli su da se pojavljuju u
SAD-u ve} krajem 70-ih i po~etkom 80-ih godina, na
primer u Baltimoru (The Inner Harbour) ili Njujorku
(Southstreet Sea Port), gde je obnavljanje starih do-
kova postalo glavno gradsko pitanje. Ovaj trend se
pro{irio zapadnom Evropom i „zarazio“ gradove kao
{to su: London (the Docklands), Amsterdam, Roter-
dam, Barselona i Antverpen. Brisel, Glazgov, Pariz i
Berlin tako|e su imali velike integrisane projekte sa
stambenim i poslovnim oblakoderima, prodavnicama
visokog kvaliteta, rekreacionim sadr`ajima i prosto-
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rima namenjenim kulturi. Svi su promovisali pogodne
uslove lokacije, kao {to je blizina centra, vi{e obra-
zovanje, visokorazvijeni sistem prevoza, dobar stam-
beni prostor i bezbedna okolina. Kulturna politika
gradskih uprava menjala se tokom druge polovine
XX veka, osciliraju}i od7 tradicionalnog vo|enja brige
o gradskim institucijama kulture u 50-tim godinama,
kada je zna~aj kulture bio marginalan u sklopu grad-
ske politike, ili ideologizovan (u socijalisti~kim zem-
ljama) – spektakl je zatvoren u tradicionalnim objek-
tima – preko sociokulturne politike u 60-tim (demokra-
tizacija, decentralizacija, rehabilitacija ambijenata,
objekata) – Teatar „Baro-Reno“, „Orsej“ – i presti-
`ne, glamurozne umetni~ke politike kasnih 70-ih godi-
na (Bobur, Vilet, piramida u Luvru, Muzej „Orsej“),
do tr`i{no usmerene marketin{ke kulturne politike

80-ih (kultura u slu`bi lokalne privrede i njenog imi-
d`a). U mnogim gradovima u SAD-u i zapadnoj Ev-
ropi, gradska ve}a su shvatila da umetnost i kultura
mogu da budu od pomo}i pri re{avanju brojnih pro-
blema grada, kao {to su: negostoljubivost, kriminal i
beda. Stoga su mnogi gradovi po~eli da razvijaju nove
kulturne i turisti~ke atrakcije, da investiraju u razvoj
pozori{ta, opera, muzeja, galerija, skulptura i arhitek-
ture. Ovo se ne de{ava samo u dobro poznatim cen-
trima kulture, kao {to su Rim, Firenca, Be~ i Pariz,
ve} se, na primer, i u Nema~koj otvaraju nova pozo-
ri{ta i operske dvorane. Hamburg, Keln, Frankfurt,
[tutgart i Berlin nadme}u se izme|u sebe za titulu
nema~ke prestonice kulture. ^ini se da novac ne igra
bitnu ulogu u ovom takmi~enju. Amsterdam, Roter-
dam i Hag su rivali u tome ko }e vi{e novca da dobije
od nacionalne vlade za umetnost, i poku{avaju da
privuku najva`nije me|unarodne kulturne izlo`be.
O~ekuje se da }e umetnost i kultura, tako|e, pove}ati
i pro{iriti prepozatljivost grada. Stoga, mnogi gradovi
`ele da pojasne, poja~aju ili povrate svoj imid`, uglav-
nom putem marketinga i promocije grada. U neko-
liko kulturnih planova nagla{ena je ~injenica da imid`
grada mora da se promeni zato {to grad nema pri-
rodni identitet, ili zato {to mu je imid` lo{ ili, {to je
najgore, zato {to ga uop{te nema. Majerskof tvrdi da
je umetnost katalizator obnavljanja grada i smatra da
su razli~ite umetnosti neophodne prednosti neke za-
jednice. Umetni~ki ateljei i dizajnerska preduze}a, na
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primer, mnogo doprinose privla~nosti neke oblasti.
[tavi{e, umetni~ki projekti stvaraju poverenje u to da
je njihova neposredna okolina pogodna za poslove,
pove}avaju presti` regiona i daju pe~at u poslovnim i
kulturnim krugovima van tog regiona. Investiranje u
ovakve prostore deo je novog duha takmi~enja u gra-

dovima Evrope i sveta.8

U ameri~kim gradovima, investiranja u umetnost da-
nas predstavljaju najefikasniji na~in da se zapo~ne
proces podizanja morala i ponovnog stvaranja atmo-
sfere u oblastima ~iji je status pao i koje su po~ele da
odumiru. Danas, veliki gradovi ili metropole na glo-
balnom nivou, ali i mali gradovi na nacionalnom ni-
vou, tako|e poku{avaju da se dokopaju neosporne
~asti da budu umetni~ki grad broj jedan. Sa~injavaju
se kulturni planovi, publikuju se kulturne vizije, koje
se daju na uvid {iroj javnosti, i mnogo se novca inve-
stira u objekte kulture – u pozori{ta, opere i muzeje.
Jedan grad mo`e da stvori ili zadobije svoj kulturni

identitet ukoliko vodi ra~una o slede}em:

- za{titi kulturnog nasle|a,

- mestu umetnika u gradu,

- kulturnoj animaciji i duhovnom `ivotu,

- kulturnoj difuziji,

- kulturnom i duhovnom zna~enju.9

To zna~i da bi, na primer, trebalo da postoje spomenici
dostojni upoznavanja koji zaslu`uju da se zbog njih pu-
tuje; tako|e bi trebalo da ih ima dovoljno i da su osobe-
ni. Pored toga, trebalo bi da postoji estetska briga o ur-
banizmu u celini koja }e „govoriti“ o gradu kao lepom.

Grad bi trebalo da ima festivale, kongrese, periodi~na
kulturna okupljanja nacionalnog i internacionalnog
karaktera i zapa`enog kvaliteta koji ga ~ine poznatim
i utvr|uju njegovu reputaciju na kulturnom planu.
Va`ne su izlo`be koje mogu da privuku publiku iz
regiona, zemlje, kao i uskla|ivanje aktivnosti na tom
planu s aktivno{}u drugih gradova. I najzad, potrebno
je da u gradu postoje znamenite umetni~ke {kole,
svojevrsne misaone {kole „duhovnih majstora“, kao i
centri za umetni~ka, filozofska i druga istra`ivanja.
Fenomen grada, kao prostora kulturnog stvarala{tva i
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kulturnog `ivota uop{te, potisnut je institucionaliza-
cijom, zatvaranjem kulture u namenske, javne objek-
te, podignute specijalno za nju u XIX i XX veku.
Tako, umetni~ko stvarala{tvo biva izdvojeno iz svako-
dnevice i uokvireno vremenom izvan rada i odre|e-

nim prostorom – zgradom pozori{ta, muzeja…

Danas gradski marketing nastoji da stvara i razvija grad-
ske mitove, bilo da su oni utemeljeni ili ne. Re~ je o
nastojanju velikih gradova da budu priznati kao istinski
kulturni centri i da, u tom smislu, razvijaju politiku ula-
ganja u kulturu koja ima svoj efekat ne samo u ostvari-
vanju profita iz kulturnih delatnosti ve} i u ostvarivanju
razvojne ekonomske politike u celini (privla~enje stru-
~njaka, investicija, razvoj infrastrukture, turizma…). Da
bi mit koji postoji opstao, ili da bi se stvorio u gradovima
koji ga nemaju, on stalno mora da bude podr`avan
sistematski vo|enom kulturnom politikom koja je deo
op{te razvojne gradske politike. Nije dovoljno realizo-
vati odre|enu akciju – neophodno je da ta akcija dobije
publicitet kroz masovne medije, da bude prihva}ena od
stanovni{tva, malih biznisa, u {kolskom sistemu itd. Ina-
~e, grad tako|e mo`e da do`ivi sudbinu „izlaska iz mo-
de“, „ispadanja iz trenda“, posebno ako su i razlozi „ula-
`enja u modu“ bili skoro kreirani i relativno povr{ni,

neutemeljeni istorijom i tradicijom.

^injenica da veliki broj gradova danas koristi ista oru-
|a i instrumente za svoje strate{ko planiranje, ne mora
da zna~i da je u pitanju pravi izbor za svaki grad.
Potrebno je da grad poznaje svoje jake i slabe ta~ke
kada kreira svoju politiku. To ne mora uvek i jedino da

bude sektor umetnosti i kulture.

Me|utim, ako se poka`e da investicije u umetnost i kul-
turu slu`e samo da bi ulep{ali grad i sakrili prave struk-
turalne probleme, oni }e se samo nagomilavati. U svemu
ovome, najmanja opasnost je {to se to mo`e odraziti i na

kulturu i na umetnost.

Kako izmeriti City Brand?

Nacionalni „brendovi“, zapravo, predstavljaju kom-
pleksni mix globalne percepcije ljudi, njene politike,
proizvoda, kulture, poslovne klime i turisti~ke atrak-
cije. Ovih {est aspekata nacionalnog „brenda“ sumi-
rani su u tzv. „nacionalni brend heksagon“, koji for-

mira bazi~nu strukturu NBH.10
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Gradovi su sasvim razli~iti i zato ih posmatramo kao
jednostavne, male entitete. Kada ljudi razmatraju
gradove, obi~no misle, pre svega, na krajnje prakti~ne
stvari, kao {to je klima, zaga|enje, saobra}aj, cena
`ivljenja u tom gradu, na mogu}nosti za provo|enje
slobodnog vremena, sportske aktivnosti, zakone, kul-

turni `ivot grada.

Zbog ovih i drugih razloga, „gradski brend index“,
CBI, baziran je na druga~ijem heksagonu od onog
koji se koristi za „nacionalni brend index“. U figuri
pod brojem 1 ilustrovano je i obja{njeno {est dimen-
zija, u paragrafu ispod. Svaka posebna ta~ka ovog
heksagona predstavlja jedan od {est va`nih segme-
nata kojima se daje na zna~aju kada je u pitaju ispiti-
vanje snage „brenda“ odre|enog grada. Tako|e, ispi-
tuju}i snagu i karakter ovih ta~ki, tokom istra`ivanja
koja se obavljaju za svaki grad posebno, dobijamo
vrlo jasne rezultate koji nam govore o tome koliko su
odre|eni segmenti sprovedeni dobro, a koliko lo{e.
Na osnovu ovih rezultata vrlo je jasno kako da se

deluje da bi se imid` odre|enog grada pobolj{ao.

Figura 1

Prisutnost, spolja{njost

Ova ta~ka CBI, „gradskog brend heksagona“, pred-
stavlja gradski internacionalni status i na~in na koji je
on vi|en. U ovom delu postavlja se pitanje koliko su
ljudi upoznati sa svakim gradom u istra`ivanju i da li
je svaki grad u zna~ajnoj meri doprineo stvaranju

svetske kulture, nauke.

Polo`aj

Ovde istra`ujemo ljudsku percepciju kada je u pi-
tanju fizi~ki aspekt svakog grada: koliko prijatno ili
neprijatno ljudi zami{ljaju izgled grada, putovanje po

njemu, koliko je atraktivan i kakva je klima.
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Ritam grada

Privla~nost izra`ajnog urbanog stila `ivota va`an je
deo svakog imid`a grada. U ovom delu pitamo ispi-
tanike koliko bi im lako bilo da prona|u interesantne
stvari da rade u datom gradu, bilo da je re~ o krat-

kotrajnoj poseti ili stanovanju u gradu.

Preduslov

U ovom segmentu pitamo ispitanike o njihovim ba-
zi~nim potrebama u gradu: koliko misle da bi im bilo
jednostavno da budu zadovoljni, da li bi mogli da
prona|u sme{taj koji bi mogli sebi da priu{te i kako
vide generalni standard osnovnih potreba – {kole,

bolnice, javni transport, sportske atrakcije i sl.

Ljudi

Ljudi su gradski „softver“. U ovom segmentu postav-
ljamo pitanja da li na{i ispitanici smatraju da bi sta-
novnici odre|enog grada bili „toplo“, prijateljski na-
strojeni ili „hladno“ i s puno predrasuda prema dru-
gima. Pitamo ih da li smatraju da bi se lako uklopili u
zajednicu koja ne deli njihov jezik i kulturu; i, na sa-
mom kraju, pitamo ih koliko bi se bezbedno ose}ali.

Potencijal

Poslednja ta~ka heksagona ostavljena je za ekonom-
ske mogu}nosti za koje se smatra da odre|eni grad
mo`e da ponudi. U tom pogledu, pitamo na{e ispi-
tanike da li smatraju da mogu lako da prona|u posao.
Pitamo ih da li smatraju da je ovo grad u kome bi
`eleli da oni ili ~lanovi bli`e porodice nastave svoje

{kolovanje.

Istra`ivanje o gradovima

Istra`ivanje na osnovu kog su nastali rezultati ra|eno
je tokom decembra 2007. godine, i to u dvadeset raz-
li~itih zemalja. U svakoj od zemalja bilo je oko petsto
ispitanika, {to u celokupnom istra`ivanju ~ini broj od
10.306 ispitanika. Ispitanici su odgovarali na pitanja
postavljena za ~etrdeset gradova. Upitni listi} sasto-
jao se od petnaest osnovnih pitanja koja se uglavnom
oslanjaju na heksagon o kome je ranije bilo re~i. Na
osnovu toga, dobili smo slede}ih top dvadeset gra-

dova sveta po pitanju snage „brenda“ grada:11
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1 Sydney 11 Toronto

2 London 12 Berlin

3 Paris 13 Madrid

4 New York 14 Geneva

5 Rome 15 Milan

6 Melbourne 16 Copenhagen

7 Barcelona 17 Stockholm

8 Vancuver 18 Brussels

9 Amsterdam 19 Auckland

10 Montreal 20 Tokyo

Rezultati istra`ivanja su takvi da su svi gradovi koji se
nalaze u tabeli iznad, osim Tokija, zapravo iz Za-
padne Evrope, Australije, SAD-a ili Kanade. Prvih
trideset su gradovi iz ekonomski visoko razvijenih ze-
malja. Najvi{e plasirani grad iz srednje ekonomski
razvijene zemlje je Rio de @eneiro, koji se nalazi na

32. poziciji.

Ve} tre}u godinu za redom Sidnej, London i Pariz
nalaze se na prva tri mesta u ovoj tabeli. Verovatno
ovo i nije veliko iznena|enje za ve}inu ljudi. Ipak,
postavlja se pitanje: da li je samo snaga i vrednost

„brenda“ grada ono {to ih odr`ava na vrhu?

Kako svet vidi Sidnej?

Dijagram koji se nalazi ispod govori nam na o~igle-
dan na~in gde le`i snaga „brenda“ grada Sidneja –
ukratko, manje ili vi{e skoro svuda.12 Sidnej je manje
poznat i poseduje manji istorijski pe~at od, recimo,
Londona i Pariza. Ipak, to nije prepreka da ostane u
vode}oj poziciji, pre svega zbog preplavljenosti pozi-
tivnim slikama, privla~nosti mesta s izuzetno povolj-
nom klimom, ljubaznim ljudima i prijatnim mestima
za posetu. Ono {to je manje poznato jeste to da se
Sidnej nalazi na prvom mestu, pre svega zavaljuju}i
ogromnom stepenu zaposlenosti i velikim poslovnim
mogu}nostima. Ovo je jako va`na stavka za uspeh

„brenda“ jednog grada.
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www.nationalbrandindex.com

Kako svet vidi London, Pariz, Njujork?

„Brend“ Londona daleko je od celovitog. Ima velike
slabosti, nedostatke u poljima koji se ti~u polo`aja i
preduslova.13 Ipak, grad ima izuzetno jak ekonomski
potencijal, ritam, prisutnost i spolja{njost, i to u
tolikoj meri da samo ove pomenute stavke dovode
London na drugo mesto na tabeli, uprkos postoje}im
nedostacima. London je drugi grad na svetu po broju

posetilaca.

London Pariz

www.nationalbrandindex.com

Pariz tako|e ima svoju „Ahilovu petu“. Kao i Lon-
don, uglavnom je vi|en kao grad u kome je jako te{ko
prona}i zadovoljavaju}i sme{taj koji ve}ina ljudi mo-
`e sebi da priu{ti. Dok je, uglavnom, vi|en kao atrak-
tivniji grad od Londona, posebno u pogledu klimat-
skih faktora, ipak bele`i lo{ije rezultate kada su u
pitanju ljudi od onih koje ima London. Pogotovo ne
mo`e da se takmi~i s Londonom, u koji se mnogo
lak{e uklapaju ljudi {irom sveta koji dolaze tu da `ive.
Bilo kako bilo, Pariz ima sli~ne rezultate u pogledu

prisutnosti, potencijala, pulsa grada.

Njujork se uspe{no bori s Parizom i Londonom, kada
je re~ o ova tri aspekta heksagrama, mada ima zna-
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~ajno lo{ije rezultate u ostalim aspektima – ljudi ga
uglavnom opa`aju kao grad koji je prljav, skup i ne
tako bezbedan za `ivot. Iz tog razloga, on za sada

zauzima tre}u poziciju na tabeli „brend lidera“.

Identitet srpskih gradova

Zamislimo da u rukama imamo paso{ s vizom, avionsku
kartu i dovoljno novca za dvonedeljno u`ivanje u nekoj
stranoj zemlji. [ta bi nam jo{ bilo potrebno? Infor-
macije o na{oj destinaciji, naravno. [ta videti, gde odse-
sti, {ta jesti i piti. Nekada su turisti~ke agencije bile
najva`niji izvor informacija, da bi dominaciju polako
preuzele velike izdava~ke ku}e sa svojim turisti~kim vo-
di~ima, a danas internet svakako predstavlja najva`nije
sredstvo informisanja. Kakve veze sve ovo ima s pro-
mocijom na{e zemlje i identitetom srpskih gradova?

Poku{ajte da zamislite da ste strani turista i na Googleu
ukucajte re~ Serbia. Ukoliko samo posetite sajt ino-
stranih poslova Australije namenjen turistima14, shva-
ti}ete da nijedan australijski turista ne}e po`eleti da
do|e u Srbiju. Osim sajta Turisti~ke organizacije Sr-
bije, www.visitserbia.org, srpskih sajtova nema mnogo.
Dakle, o nama samima ne govorimo mi, ve} smo pre-
pustili drugima da o nama kreiraju sliku koju `ele, bez

na{eg uticaja, bez ikakve strategije.

Na`alost, kultura informacionog dru{tva je kod nas
nedovoljno razvijena, i danas nemamo adekvatan
broj sajtova ni na srpskom jeziku; internet se jo{ uvek
posmatra kao sredstvo komunikacije bez koga se mo-
`e. Bi}e potrebno mnogo vremena da izgradimo svest
o tome da nas svet gleda kroz world wide window i da

nam je sve ovo potrebno.

Svaki na{ hotel, svako mesto od kulturnog zna~aja i
turisti~kog potencijala trebalo bi da ima dobre i ko-
risne sajtove pune informacija, fotografija i video pri-
loga. Stoga, trebalo bi da investiramo u kvalitetne i
a`urne baze podataka koje su osnov pru`anja infor-

macija svim zainteresovanim za Srbiju.

Ukoliko prihvatimo da je internet danas najva`niji me-
dij za stvaranje slike i promocije jedne dr`ave, onda
mo`emo da konstatujemo da smo potpuno zapustili
ovaj kanal komunikacije sa svetom i, samim tim, prepu-
stili drugima da stvaraju sliku o nama. Da li je ta slika
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dobra ili lo{a, mo`ete da procenite sami. Idite na naj-
ve}i svetski pretra`iva~ Google ili „kraljevinu“ video sni-
maka Youtube i ukucajte re~ Serbia. Verovatno vam se
ne}e dopasti ono {to vidite, pa je pravo pitanje {ta ura-
diti s tom ~injenicom i kako je izmeniti u na{u korist.

Pre svega, trebalo bi veoma pedantno istra`iti na koji
na~in su druge zemlje od svojih gradova stvorili
„brendove“, pa iz tih iskustava u~iti i napraviti sop-
stvenu taktiku koja se ne}e odnositi samo na krei-
ranje identiteta gradova i njihovih pozitivnih „bren-
dova“ ve} i na kreiranje sveukupnog pozitivnog imi-
d`a ~itave zemlje. Iako mo`da deluje jednostavno,
ovo je izuzetno komplikovan i dugotrajan projekat.
Stvaranje bolje slike o nama, pru`anje vi{e informa-
cija, trebalo bi da bude i deo napora dr`avnih organa,

institucija i svakog od nas.

Pre nego {to po|emo od toga kako nas vide drugi,
trebalo bi da shvatimo koja zna~enja i kakve pred-
stave sobom nose na{i gradovi, i kako ih mi sami
vidimo, te da li je njihov kulturni identitet jasan nama
koji `ivimo u njima. Odgovori na ova pitanja su nega-
tivni. Slika koju u nama stvara pominjanje ^a~ka,
U`ica, Valjeva, Kragujevca, vi{e se vezuje za tragi~ne
istorijske doga|aje iz `ivota gradova nego za su{tinu
njihovog duha, njihov identitet. Na primer, da nije
bilo Bore Stankovi}a, na{a predstava o Vranju bila bi
mnogo siroma{nija i sasvim nedistinktivna u odnosu
na druge srpske gradove. Ukoliko grad nema svog
umetnika, svakako se mora potruditi da ga stvori;
opet, ukoliko ga ima, mitove stvorene njegovim de-

lom mora i dalje da pothranjuje i podr`ava.

Gde je u svemu ovome Beograd? Da li je on stvarno
uzbudljiv grad, metropola u na{im okvirima, kakvim ga
obi~no opisuju? Imamo li mi danas gradske in`enjere
kulturne politike koji nastoje da du{u koju umetnici uda-
hnjuju gradu marketin{ki obrade i pretvore u vizuelni
identitet turisti~ke i kulturno-umetni~ke propagande?
Tek je 80-ih godina, u stvaranju vizuelnog identiteta Beo-
banke po prvi put kori{}ena silueta Beograda. Ipak,
siluete, ili bar osnovne vizuelne predstave na{ih gra-
dova, {iroj javnosti ni dan-danas nisu poznate. ^injenica
je da, ~ak, ni institucije kulture u svojim propagandnim

materijalima ne koriste sliku svog grada.

Velika je gre{ka {to mnogi gradovi {irom Srbije sva-
kodnevno razgra|uju elemente sopstvenog identiteta
i spektakularnosti ru{enjem svojih istorijskih centara,
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dotrajalih gra|evina s po~etka pro{log veka. Gradovi
se razgra|uju „za ljubav“ ljudske gluposti, pohote i
grandomanije, u kojoj je jedini primer spektakular-
nost ve} vi|enog negde u svetu. Reutilizacija prostora
je ne samo direktan odgovor i re{enje za ovakve situa-
cije ve} je to osnovna komponenta o~uvanja kulture
jednog naroda koji, ako ovako nastavi, izme|u svojih
generacija ne}e imati nikakvog gra|evinskog konti-
nuiteta. Postmoderna je ponudila odre|ena re{enja
za ovakve situacije – jezik lokalne arhitekture, snagu
mesta i kontinuitet. S jedne strane, ako ne bi imao
svoj identitet, ovaj narod ne bi bio narod, ve} gola
masa. S druge strane, ukoliko sami o svojoj zemlji
znamo malo ili skoro ni{ta, onda zaista ne mo`emo da

o~ekujemo da neko drugi zna vi{e.
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