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ГРАД КАО РЕКЛАМНИ ПРОСТОР

Сажетак: Унутар потрошачког друштва савременог града долази до промене зна-
чаја робе у животима људи и до промене суштине њеног значења – симбол робе је ис-
пред њене употребности. Све постаје подложно робној логици, и у овом контексту
и сам град третиран као роба постаје објекат потрошње. Овом процесу доприносе
рекламирање и брендирање, али и утицај медија у смислу наметања вредности и ве-
штачког креирања потреба. Превласт визуелног, доминација знакова и владавина ре-
клама у савременом друштву променили су архитектуру и град. Град постаје канал
за комуникацију са потрошачима, а архитектура средство за рекламирање. Реклама
на архитектури је постала знак за објекат потрошње на ком се налази, услед чега
објекат више не поседује самостално значење. Знак је као модерно средство заменио
оно што је некад било средство комуникације са потрошачима. Комуникација која се
врши у интеракцији са знаковима постаје доминантна у простору. Постављање ре-
клама на архитектури у циљу преношења поруке потрошачима представља домина-
цију знакова у простору у односу на архитектуру. Ови знаци чине место. Глобално
коришћење универзално разумљивог речника реклама чини да градови постижу глобал-
ну естетску униформност. Попримајући комерцијалну униформност, објекти губе
своју препознатљивост, а тиме и значај градских оријентира.

Кључне речи: град, реклама, знак, архитектура, сценографија

Увод

У раду се бавимо једним аспектом просторних проблема у морфологији са-
временог града као последице третирања града као средства за обезбеђивање
профита, и утицаја рекламирања, брендирања и медија: променљивом сценогра-
фијом града који као канал за комуникацију са потрошачима постаје простор за
рекламирање, и последицама ових промена које се дешавају у контексту проме-
њеног значења и значаја робе у животу људи. Превласт симболичких аспеката
робе у односу на њену вредност корисности, манифестује се и у самом граду. 

Као место потрошње постмодерни град се често разуме и као комерцијал-
ни производ. Као извор културних и политичких утицаја који усмеравају потро-
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шњу, град постаје простор за рекламирање. Означен је симболиком обликова-
ном масовном потрошњом и комерцијалним интересима. 

Рекламирање је према Чејнију прерасло у манипулацију симболичким
вредностима робе, са нагласком на њеним визуелним аспектима више него на
њеној корисности (Chaney, 2003). Визуелно приказивање је у модерно доба по-
стало суштински извор комуникације, у систему где рекламирање постаје ин-
струмент друштвне контроле. Индустрије масовне забаве уз помоћ медија и ре-
кламирања промовишу симболичке вредности вршећи манипулацију потроша-
ча. Превласт визуелног, доминација знакова и владавина реклама у савременом
друштву променили су архитектуру и град.

Град / Превласт симболичке вредности

Према Лефевру (Lefebvre, 1991) свако друштво производи сопствени про-
стор. Постмодерни град као место комплексних промена које су се догодиле са
растом нове глобалне економије трпи све већу приватизацију јавног простора.
Она се у капиталистичком систему дешава као последица економског интереса до-
минантних друштвених група (Лефевр, Харви). Приватно власништво и третира-
ње земље као средства за стицање капитала су према Харвију (Harvey, 1982) дове-
ли до обликовања града од стране планирања и спекулативних активности у вези
са власништвом. Места која су раније служила за остваривање социјалног контак-
та међу људима, у капиталистичком друштву су негирана као употребна вредност
места друштвеног живота (Лефевр, 1970). Градски простор је поистовећен са ро-
бом која пре свега има значај разменске вредности, па прометна вредност града по-
стаје доминантна у односу на његову употребну вредност. 

Приватизација и комерцијализација простора довели су до нестанка јавног
простора као места друштвеног живота. Употребна вредност града нестаје
услед контроле приватизованог простора новцем мултинационалних компанија.
Град све више трпи естетику која одговара приватном интересу оних који га по-
седују. 

У модерно доба однос људи према материјалним добрима и према граду је
промењен. Све више симболичка вредност робе игра пресудну улогу у форми-
рању идентитета и у друштвеној реализацији појединца (Veblen, 1966, Bourdieu,
1984). Услед непостојаности симболичких вредности робе, постмодерни потро-
шач се налази у непрестаној потрази за новим симболичким вредностима кроз
потрошњу (Debord, 2003, Campbell, 1996, Чејни, 2003). Најбитнији аспект по-
трошње постаје онај који се тиче идентитета, а то је симболичка потрошња. Пре-
ма Бурдијеу (1984) идентитет се гради присвајањем симболичких вредности ро-
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бе, а њихов квалитет је одређен друштвеним критеријумима. Потрошња се тако
своди на потрошњу симбола. Потрошња се према Бодријару састоји из системат-
ског манипулисања знацима (Baudrillard, 1996: 200) чија вредност постаје сушти-
на која надмашује сваку другу вредност робе. Промовисање и манипулација вред-
ностима знака робе у модерном друштву постижу се уз помоћ рекламирања, брен-
дирања, моде, масовних медија и културе. Град као роба такође постаје предмет
потрошње, и одређени приватно поседовани делови града или његови објекти,
значајни због својих симболичких вредности као пожељне дестинације у оквиру
концепта животног стила, обезбеђују профит. Брендиране радње и читаве дести-
нације уз помоћ архитектуре добијају значај места која је важно посетити. Град-
ске фасаде па чак и читави делови града продају се за услуге рекламирања. 

У двадесетом веку масовна потрошња све више добија значај симболичке
потрошње која потрошачима обезбеђује идентитет. Робно обиље допринело је
све већој тежњи потрошачке индустрије да остварује профит на бази експанзи-
је рекламирања које подстиче потребу за изградњом идентитета путем конзуми-
рања симболичких вредности робе. Потреба за контролисаном потрошњом сме-
нила је бригу о производњи (Дебор, 2003). Рекламирање у овом контексту до-
бија све већу важност. 

Рекламе су се током развоја масовног рекламирања мењале према својим
стратегијама и начину представљања, па је истицање функционалног задовољ-
ства на почетку рекламирања прерасло у манипулацију симболичким вредно-
стима робе. Рекламирање је према Чејнију варка јер представља лепшим и по-
жељнијим оно што представља1 (Чејни, 2003: 134). Према Дебору, рекламира-
ње продаје илузију, привидни живот и лажну слободу. Традиционалне друштве-
не вредности замењене су вредношћу знака нове робе промовисане филмом или
рекламом. ‘…Таласи ентузијазма за одређеним производима подстичу се уз
помоћ свих средстава комуникације. …’ (Дебор, 2003: 23). Хосоја и Шефер на-
воде манипулисање масама кроз коришћење психо-техника у рекламирању2,
тзв. метод психограмирања (Hosoya, Schaeffer, 2001) као покушај да се продре у
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1 У тој својој кракотрајној незаобилазности рекламе представљају претећи рефрен који
сестално понавља упоредо са значајним активностима свакодневног живота. Претпоста-
вљам да је ово овако због тога што су рекламе таолико очајнички упорне да опстану, а опет, с
обзиром да су, у суштини, неумерене, и да обмањују представљајући ствари, организације и ак-
тивности... (Чејни, 2003: 134).

2 Употреба психологије у рекламирању као нови садржај рекламираног производа био је по-
знат као ‘додатна вредност’ која је могла неограничено да расте и да се конзумира (Hоsоya, Scha-
effer, 2001: 560)



свест потрошача и открију њихове жеље, и да се затим рекламом изазове њихово
пожељно потрошачко понашање. Психологија је уведена у домен потрошње путем
подсвесног рекламирања онда када је услед хиперпродукције роба заменила вред-
ност корисности за вредност знака (Дебор, 2003). Развој подсвесног рекламирања
као механизма принуде највише је допринео манипулацији и програмирању потро-
шача на одређено потрошачко понашање, али је такође утицао и на изглед града.

Са почетком у тридесетим годинама деветнаестог века, рекламирање је већ
1900. године постало велики уносан посао. Те године, колосални знак Кока-ко-
ле постављен је на ивицу Нијагариних водопада, док је реклама за Мененов
тоалетни пудер била окачена изнад клисуре (de Botton, 2005: 58). Рекламира-
ње је од своје појаве заузимало све више простора3, па су се рекламе из штам-
пе и женских модних магазина преселиле на телевизију, а затим кроз нов начин
– out of home рекламирање – и на сам град. Реклама је постепено расла до раз-
мере урбаног када је почела да окупира град, најпре помоћу светлећих неонских
реклама уз улице или на објектима, преко превозних средстава која носе рекла-
му, до билборда и рекламних натписа који покривају читаве фасаде или делове
града4, најављујући неки нови производ. Чесни (Michael Chesney), рекламер и
комерцијални уметник који је увео канадске рекламне паное у еру маркирања,
био је пионир рекламне праксе ‘преузимања зграда’ (Klein, 2000), настале кра-
јем осамдесетих година, која је подразумевала директно осликавање на зидови-
ма. Рекламе су постајале све веће и обмотавале се око углова зграда, да би ко-
начно прекриле цео објекат – величина објекта је диктирала димензије рекламе.
Даљи раст реклама довео је до обележавања читавих градских четврти5. Затим
су се анимиране видео поруке на великим екранима који покривају објекте по-
јавиле као нови вид комуникације са потрошачима6. Рекламирање је тако дости-
гло размеру урбанизма, а билборди су постали нова урбана уметничка форма,
па се може рећи да се посредством реклама град све више обликује у правцу
естетске униформности. 
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3 Постојати значи рекламирати (Billboard Liberation Front)
4 Levi Strauss-ов пројекат из 1996. године у Queen Street West улици у Торонту, који је назван

‘Преузимање Квин Стрита’, била је рекламна кампања за нову Silver Tab jeans линију: цела улица
је обојена сребром, откупљене су фасаде скоро свих зграда улице које су претворене у Левисове
паное са неонским светлима, огледалима и сликама, наводи Клајн (2000).

5 Најчешће, у ревитализацији неких четврти, корпорација која изводи радове, има и право да
је маркира: као пример Клајн (2000) наводи случај када су се у Лондону за Божић 1997. године по-
квариле новогодишње лампице, YSL се понудио да их замени, уз постављање свог логотипа на њи-
ма, чиме је својим именом обележио цео новогодишњи град.

6 Alta Building у Токију је позната по свом великом екрану.



Доминација знакова у променљивој градској 
сценографији / Последице

Град тако постаје нови канал комуникације са потрошачима, а архитектура
се своди на средство за рекламирање. Чак и архитектонски вредан објекат је у
појединим случајевима сведен само на позадину за рекламу. Ово се посебно од-
носи на рекламе које дуго стоје на једном месту којем преносе идентитет. У Бе-
ограду су се билборди појавили на почетку уз улице и на трговима, да би после
кренули на освајање фасада (у Лас Вегасу ‘граду реклами’, процес је био обр-
нут – билборди са фасада су сишли на посебно монтиране конструкције дуж
улице или испред објеката, како би фасаде све више добијале савремени архи-
тектонски израз). На почетку су били мањи, и често оправдани када су се поста-
вљали преко објеката који се налазе у фази реконструкције, а затим су све више
расли. Неки објекти су дуги низ година прекривени рекламним паноима, и као
такви познати својим грађанима. Изразити примери су хотел Славија, Београ-
ђанка, шест Каплара, Сава Центар, и посебно Западна капија, чија је пословна
кула скоро у целини прекривена препознатљивим рекламним паноима. На тај
начин је београдски просторни симбол, ‘капија’ града, деградиран претварањем
у билборд7, или Бодријаровим речима, архитектура је на тај начин постала ви-
ше споменик за оглашавање него јавни простор. 

Привремене рекламе само у одређеном временском периоду прекривају по-
једине објекте, и то се најчешће дешава у фази трајања његове изградње или ре-
конструкције. Билборди се постављају преко скеле често носећи слику планира-
ног изгледа, што има и функционално и ликовно оправдање. Ово је такође и ко-
рисно за грађане који на тај начин имају слику будућег изгледа објекта. Позна-
ти пример града који инсистира на аутентичном изгледу објекта у време извође-
ња радова током реконструкције је (била) Венеција. Некада су платна која су
прекривала њене објекте представљала њихову идентичну слику, међутим, све
више је присутан тренд да се фасаде под реконструкцијом прекрију рекламним
билбордом који једино носи информацију имена спонзора, најчешће неке вели-
ке компаније (приликом три године дуге реконструкције Моста уздисаја8 који
повезује Дуждеву палату са затворском зградом, цео објекат прекривао је бил-
борд- реклама компаније спонзора). Моћ инвеститорског капитала на овај начин
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7 Западна страна објекта била је једно време прекривена рекламним платном Теленора које
приказује две сужене перспективе фасаде саме зграде између којих је уметнут поглед на реке и Ка-
лемегдан – реклама као знак објекта која приказује слику тог објекта.

8 Новац за рестаурацију прикупљен је управо постављањем билборда на самом мосту и на
околним објектима.



се показује важнијом од архитектонске вредности објекта и аутентичног изгле-
да града9. 

Град са сценографским обележјима је обликован тржишном идеологијом.
Сценографија града као средство комуникације траје онолико дуго колико и ко-
мерцијални интерес. Лас Вегас10, град реклама, попримио је у потпуности из-
глед реклама на почетку када архитектуре није ни било на централном Strip-у.
Хотели и казина су у потпуности били прекривени светлосним, сликовним и
тродимензионалним рекламама, или су сами били обликовани као реклама, да би
касније билборди прешли на улице и на просторе испред објеката. Лас Вегас се
тако од ‘архетипа стрипа’ претворио у ’сценографију Дизниленда’11. Према
Колхасу су најмонументалнији делови Лас Вегаса уједно и најпроменљивији:
то су неутралне структуре у позадини које преживљавају смењивање феј-
слифтинга и серије тема у фронту (Koolhaas, 1995: 442). 

Токио је изразити пример града променљиве сценографије, у потпуности
прекривен рекламама. Ово се врло јасно види у Кополином филму из 2003, Lost
in Translation, док се у уводу у филм у ком сам град игра једну од главних уло-
га, вожња таксијем одвија кроз град чије фасаде прекривене бљештавим рекла-
мама одају утисак понављања неколико идентичних сегмената и увек исте сце-
нографије као израз својеврсне отуђености. Колхас даје дефиницију савременог
Токија кроз објашњење појма Screen: ‘једна од најчувенијих слика савременог
Токија је огромни екран на Alta building у Shinjuku-у. Приказује нон стоп слике,
углавном из ТВ вести и музичких реклама. Перспективне рок групе и последњи
цеде-ови за груви тинејџере су често у главној улози.. Нико не гледа или чак
примећује садржај. За племе тинејџера довољно је да постоји ’визуелно’; а за
бриљантне технократе, да постоји ’хај-тек’. Присуство оваквих направа подсе-
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9 Хорват указује на опасност од могућности зарађивања уступањем фасада за услуге рекла-
мирања, уколико нпр. станари зграде схвате да изнајмљивањем своје фасаде могу остварити додат-
ни прилив новца за реновирање или нешто друго – у том случају свака зграда може да крене у за-
рађивање и свака зграда у будућности може да постане билборд ‘… по принципу ‘ако имаш новац,
можеш поставити рекламу’ – што је посебно опасно за град у нашим транзиционим друштвима
(Хорват, 2007: 71). 

10 Мораш видети само Лас Вегас, узвишени Лас Вегас, његово извирање у својој целости из
пустиње у сумраку окупаном у фосфороцентна светла, и повратак у пустињу када свиће, по-
сле исцрпљивања његове интензивне, површне енергије читаве ноћи, још увек мало интензивне у
првој светлости зоре, да би разумео тајну пустиње и знакова који се тамо налазе: очаравајући
дисконтинуитет, свеобухватна, наизменична радијација (Бодријар, 1993: 622)

11 ’..од неона до пиксела..’, ’..од иконографије до сценографије..’, ’..од Vaughan Cannon-а до
Walt Disney-ја..’ (Hans Ulrich Obrist, наводи Hannigan, 1998). 



ћа ме на сцену из Блејд Ранера12: слика огромне кимоно даме која оглашава ’sa-
ke’ на целом зиду облакодера из LA-а 2020те’ (Колхас, 1995: 1116). Сценогра-
фија града мења се заједно са променом билборда.

Билборди13 представљају савремену реалност са којом се суочавамо самим
кретањем по граду. Све више они преузимају изглед објекта који прекривају и
који тако губи своју архитектонску вредност. Објекат је на тај начин означен ре-
кламом. Преузима њен изглед кроз који га становници сагледавају. Осим што
означава оно што рекламира, билборд означава реални објекат, па постаје знак14

за тај објекат. 
Реклама као знак помоћу којег се остварује комуникација са потрошачима,

представља модерно средство те комуникације. У премодерном граду комуни-
кација се одвијала без потребе за знаковима, на основу личног контакта, покре-
та и погледа: у источном базару као претечи комерцијалног Стрипа, или у сред-
њевековном граду, порука потрошачу преноси се блиским контактом. У модер-
ном граду знак је заменио оно што је некада било средство убеђивања потроша-
ча. Осим тога, комуникација са потрошачима уз помоћ знакова је једносмерна,
без могућности полемике. То је комуникација коначних порука које намећу је-
дино прихватање. Модерни град је обележен рекламама које се налазе у излози-
ма, дуж улица, на објектима, у ентеријерима. На овај начин омогућена је (једно-
смерна) комуникација тамо где су људи у интеракцији само са знаковима и тек-
стовима, и та комуникација не само што је видљива, већ је и доминантна у про-
стору: Ипак, о крајолицима највише сазнајемо из текстова које срећемо сву-
да дуж друмова и који објашњавају њихове тајне лепоте. Више не пролазимо
кроз градове, него о њиховим знаменитостима читамо коментаре са инфор-
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12 Филм Истребљивач (Blade Runner) Ридлија Скота, који кроз слику Лос Анђелеса из 2019.
године даје приказ града у коме је све подвргнуто профиту, често се наводи у овом контексту. Град
у целости сачињавају рекламе: огромни билборди покривају цела прочеља зграда, практично згра-
де јесу рекламе, и покретне хај тек рекламе прекривају аутобусе уместо класичних натписа. Осим
универзалног језика реклама (Coca-Cola, TDK, и сл.), дистопијска слика глобалног капитализма да-
та је и кроз грађевине различитих архитектонских стилова, кроз присуство глобалног језика као
мешавине разних језика, као и кроз присуство world music. 

13 ‘... Од свих типова медија који настоје пренети рекламу само је један који је у потпу-
ности немогуће избећи осим ако се не прикујемо за кревет или постанемо мизантропи попут
Thoreau-а. Говоримо, свакако, o билборду. ...’ (Billboard Liberation Front, на веб страни).

14 Када се Ненси пробуди, прекривачи су на поду, и за моменат она се не сећа где се нала-
зи. Њен дигитални сат каже 2:43. Онда каже датум. У мраку она нема осећај даљине, и њој из-
гледа као да црвене бројке могу бити величине билборда, које су виђене из даљине (Колхас, дефи-
ниција појма Billboard, 1995: 48)



мативних паноа (Augй, 2005: 92). Простори су означени знаковима уз помоћ
којих комуницирају са грађанима15. Повезивање потрошача и објекта потро-
шње врши се помоћу знака. Уколико је објекат постављен тако да је мало пову-
чен у односу на улицу како би се испред формирао паркинг, он осим као функ-
ционални елемент, такође служи и као знак (за објекат потрошње) који се чита
са улице. Слично је и ако се објекат налази на самом Стрипу, и прилази му се
пешке – знак обезбеђује контакт потрошача и продавнице или неког другог
објекта потрошње. Знакови који обавештавају о понуди често стоје у излозима
продавница уместо робе која се продаје. То су слике и натписи у виду информа-
тивних паноа, светлећих реклама или дисплеја у излозима. Реклама на архитек-
тури осим што рекламира конкретан производ, рекламира и место потрошње на
коме се налази. Неутралну архитектуру објекта потрошње покрива знак који об-
ликује пејзаж16.

Постављање знакова-реклама у сврху обележавања, рекламирања или
усмеравања тако да постају важнији од архитектонског изгледа објекта, пред-
ставља доминацију знакова у простору у односу на архитектуру17. Доминација
архитектуре знакова у граду води преображају града мењајући му идентитет и
формирајући (стално) другачију слику урбане матрице. Осим новог језика (те-
левизијских спотова) којим се исказује промењени лик града, краткотрајне по-
руке које стижу са билборда или екрана чине да се нова сценографија града бр-
же и чешће мења него што је то у складу са природом града. Урбана семиоти-
ка18 чита се и кроз свеприсутност медија, обимно рекламирање, успостављање
контакта са потрошачима преко порука на билбордима, информисање са тури-
стичких проспеката итд.

Увођење универзалне иконографије постављањем препознатљивих ре-
кламних билборда доводи до глобалног ширења истих комерцијализованих про-
стора, чији је резултат промена културног идентитета града и губитак његове
препознатљивости, или Ожеовим речником (2005), нестајање места са иденти-
тетом. Традиционални градски простори друштвеног живота су своје аутентич-
не вредности изгубили у корист новог урбаног искуства повезаног са потро-
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15 Ожеова неместа (2005)
16 Тако се пејзаж заправо удаљује, али његова природна својства или архитектонске од-

лике постају предмет писаних напомена... ...путник... осуђен да уживање црпе већ из самог са-
знања о њиховој непосредној близини (Оже, 2005: 92).

17 У Learning frоm Las Vegas (2001), пракса постављања знакова доминантније од архитекту-
ре, означена је као symbоl in space befоre fоrm in space.

18 Gottdiener, 1994.



шњом и профитом. Као последица рекламирања градови постижу естетску уни-
формност и добијају обележја глобалног града. ‘Парадокс неместа’ (Оже, 2005:
101) подразумева осећај припадности у граду захваљујући глобалној препозна-
тљивости корпорацијских идеограма, упркос пролазности и неаутентичности
простора неместа којима обилује савремени град19. 

Попримајући комерцијалну естетску униформност, објекти губе своју пре-
познатљивост и значај градских симбола-орјентира, чиме се постиже брисање
граница између појединих делова града. Нестанак ‘читљивости градских дело-
ва’20 одузима могућност сагледавања целине града као једног од основних ква-
литета градског простора који нестаје у постмодерном граду. 

Закључак

Активност билбордизације града дешава се ван пројектантског процеса и
контроле архитекте. У току израде пројекта архитекта не рачуна на ову врсту
узурпације архитектуре. Услед тога и последице које се дешавају добијају вели-
ке размере, па градови губе препознатљивост, читљивост и структуру целине.
Мења се архитектура града, изворни изглед објеката, па чак и објеката високе
архитектонске вредности. Стална промена билборда подразумева и кратко тра-
јање специфичне градске сценографије, а заједно са њом и менталне мапе
(Линч) урбане матрице. Ово су за град неприродно брзе промене. Природа гра-
да се мења у једном сасвим новом правцу који негира суштину његовог посто-
јања, а то је пре свега неограничена могућност различите (двосмерне) комуни-
кације. 

Поставља се питање да ли је могуће у процес пројектовања објеката увести
и планирање билборда уколико прихватимо чињеницу да је њихово постојање
неминовност, а да начин на који се сада пласирају у граду доприноси деградаци-
ји идентитета града и архитектонске вредности његових објеката. Указивањем
на овај проблем стварамо свест о томе да и процес билбордизације може да се
планира од стране тима стручњака урбаниста, односно да буде ствар планирања
и озбиљних урбанистичких процедура. На тај начин било би омогућено да бил-
борд служи својој сврси оглашавања, али да не угрожава аутентични изглед гра-
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19 Странац изгубљен у земљи коју не познаје (странац у пролазу) осећа се поново на позна-
том и сигурном управо у анонимности ауто-путева, бензинских пумпи, самопослуга или хотел-
ских ланаца. Светлећа реклама за познату марку бензина представља за њега охрабрујући пу-
токаз; он са олакшањем проналази на полицама супермаркета познате хигијенске, кућне или
прехрамбене производе мултинационалних компанија (Оже, 2005: 101)

20 Према Линчу (Kevin Lynch, 1981).



да. У свету већ постоје идеје претварања билборда у занимљиве и корисне про-
изводе, на пример пројекти за билборде који пречишћавају ваздух, билборде као
куће за уметнике или билборде као домове за бескућнике. Размишљање је могу-
ће у правцу креирања одрживих пројеката на основу финансирања продајом ре-
кламног простора на предвиђеним објектима. 

Намера овог рада била је да укаже на то како билбордизација града као да-
нас незаобилазна активност утиче на град сводећи га на средство за комуника-
цију са потрошачима, мењајући његов идентитет, препознатљивост, целовитост,
позиционирајући га у мрежу идентичних глобалних градова. Уз образложење
последица које се дешавају, истиче се важност проблема и промишљања о аде-
кватном деловању у правцу контроле а затим и евентуалног усмеравања и пла-
нирања ове активности у складу са интересима града. Такође је корисно разми-
шљање о могућем искоришћавању креативног потенцијала који активност бил-
бордизације евентуално поседује. 
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THE CITY AS AN ADVERTISING SPACE

The significance of the goods and also the essence of their meaning are changed within
the consumer society of the modern city – the symbol of goods is more important than their
usefulness. Everything becomes subject to the logic of the commodity, and in these circum-
stances, the city treated as a commodity is becoming an object of consumption and thus, suf-
fering changes. This process is supported by advertising and branding as modern societies’
strategies, but also by the influence of the media in terms of imposing values ??and artificial
creating of needs. The ascendancy of the visual, the dominance of signs and importance of
advertising in modern society, have changed the architecture and the city. The city has beco-
me a flow of communication with consumers, and the architecture has become a tool for
advertising. The advertisement on architecture has become a sign for the object of consump-
tion where it is located. The building no longer has its own meaning. The sign as a modern
means has replaced what used to be a means of communication with consumers. Communi-
cation which is performed through interaction with signs, becomes dominant feature in the
space. Installation of advertisements over architecture in order to transfer the message to con-
sumers, represents the dominance of signs in the space in relation to architecture. These signs
make up the place. Global use of universally understandable vocabulary of advertising con-
tributes that cities achieve global aesthetic uniformity. By acquiring commercial uniformity,
objects lose their identity, and therefore the importance of a landmark in the city. 
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