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Sazetak i kljucne rijeci

Kao specificni oblik turizma, filmski turizam postaje sve popularniji na globalnom
turistiCkom trzistu, konkurencija medu domacinskim destinacijama sve je veca, a filmski

lokaliteti sve su bitniji u planiranju marketinskih aktivnosti turistickih destinacija.

Filmski turizam u Republici Hrvatskoj kroz zadnjih je par godina u zna¢ajnom porastu te je
Hrvatsku vratio na filmsku mapu svijeta. Osim vece prepoznatljivosti, on donosi razne
ekonomske ucinke koji se ostvaruju prije snimanja samog filma, tijekom snimanja ili nakon

izlaska filma.

Za potrebe ovog rada provedeno je empirijsko istraZivanje trziSta turisticke potraznje
filmskog turizma u Republici Hrvatskoj s kojim se nastojao dobiti uvid u motivaciju, navike i
ponasanja filmskih turista u Republici Hrvatskoj, kao 1 o njihovim percepcijama Republike
Hrvatske kao filmske lokacije zbog mogucénosti istrazivanja potencijala razvoja filmskog

turizma u Hrvatskoj.

Kljucne rijeci: Filmski turizam, filmski turist, motivacija, autenticnost, brendiranje



Abstract

As a special interest tourism, film tourism is growing in popularity on a global tourism
market, competition between domestic destinations is increasing, and movie locations are

gaining importance in tourist destination's marketing activity planing.

Film tourism in Croatia has increased rapidly in the last few years, and it has put Croatia
back on the movie map of the world. In addition to greater recognizability, it brings various
economic benefits that are achieved before the shooting of the movie has even begun, during

the shooting or after the release of the movie.

For the purpose of this paper, an empirical study of the market demand for film tourism in
Croatia was conducted, which sought to gain insight into the motivation, habits and behavior
of film tourists in Croatia, as well as their perception of Croatia as a movie location for the

purpose of exploring the potential of film tourism development in Croatia.

Key words: Film tourism, film tourist, motivation, authenticity, branding
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1. Uvod

Filmski turizam pojavljuje se 60-ih godina proslog stolje¢a kada veliki holivudski studiji
otvaraju svoje setove za posjetitelje. Na taj nacin filmski setovi postaju turisticke atrakcije.
Izmedu ostalog, zbog globalizacije, smanjenja troSkova i raznih pogodnosti, pojedini filmski
setovi sele iz Amerike u Europu, a gledatelji zbog sve veéeg interesa i pojave fanatizma postaju

filmski turisti, odnosno poc€inju posjecivati filmske lokalitete.

Snimanje filmova destinaciji moze donijeti pozitivne ekonomske ucinke koji se ostvaruju
prije snimanja samog filma, tijekom snimanja ili nakon prikazivanja filma. Zbog velikog
ekonomskog potencijala, filmski turizam postao je predmet istraZivanja, a nacini iskoriStavanja
ekonomskog potencijala filmskog turizma postali su okosnica turistiCkih politika mnogih

zemalja.

1.1.  Predmet i cilj rada

Predmet rada je istrazivanje filmskog turizma i potencijala razvoja filmskog turizma u
Republici Hrvatskoj kroz ispitivanje trzisSta turisticke potraznje filmskog turizma u Hrvatskoj.
Nastoji se prikazati vaznost 1 mogucnost iskoriStavanja potencijala filmskog turizma kroz
uspjesne primjere, tuzemne i1 inozemne te se nastoji analizirati turisticka potraznja filmskog
turizma, odnosno, pribliziti ponasanja, navike i izvore motivacije prosjecnog filmskog turista.
Cilj rada je kroz teorijsku i empirijsku analizu prezentirati moguénost razvoja, slabosti i

prednosti Republike Hrvatske kao destinacije filmskog turizma.

1.2.  Izvori i metode prikupljanja podataka

Sekundarni podaci koriSteni u pisanju prvog, teorijskog dijela rada preuzeti su iz znanstvene
1 struéne literature kao Sto su knjige 1 relevantni ¢lanci prikupljeni pomocu internetskih baza
podataka. Internetske stranice komplementarno su koriStene kako bi se doslo do $to aktualnijeg
1 Sto Sireg raspona podataka. U empirijskom dijelu rada primarni podaci prikupljeni su
koriStenjem online anketnog upitnika kako bi se ispitali stavovi, navike 1 obrasci ponaSanja
studenata zavr$nih godina studija u kontekstu pronalaska posla putem drustvenih mreZa. Za

kreaciju anketnog upitnika koriStena je internetska usluga Google Forms.



1.3.  Sadrzaj i struktura rada

Rad se sastoji od, osim standardnih dijelova uvoda i zakljucka, cetiri poglavlja koja su
usmjerena na utjecaj medija na ponasanje turista, pojmovno odredenje filmskog turizma te
analizu trziSta turisticke potraznje i odabranih primjera turisticke ponude istog u Republici
Hrvatskoj. Nakon cetiri teorijska poglavlja slijedi poglavlje koje sadrzi empirijsko istrazivanje
te poglavlje koje sadrzi mogucnosti i ograni¢enja razvoja filmskog turizma u Republici

Hrvatskoj.

Prvo poglavlje odnosi se na medijski utjecaj na Covjekovo ponasanje te poblize objasnjava
veza izmedu masovnih medija i1 turizma kroz povijest, kao 1 opceniti faktori koji utjecu na
turisticko ponaSanje. Takoder, obraduje se problematika utjecaja druStvenih medija na

turistiCko ponaSanje

U drugom poglavlju pojmovno se definira filmski turizam, prati se njegov razvoj kroz
povijest te se odreduje aktualna podjela filmskog turizma i njegovih oblika te njegovi prednosti
1 nedostaci. Izmedu ostalog, analizira se vaznost stvaranja brenda drzave 1 odgovara se na

pitanje koja je uloga filma u stvaranju autenti¢nog brenda destinacije.

Trece poglavlje je analiza turisticke potraznje u kojoj se analiziraju specificne motivacije

filmskog turista, motivacijski faktori filmskog turista te osnovne odrednice i vrste istog.

U cetvrtom poglavlju Hrvatska se analizira kao filmska destinacija i filmska tema kroz
povijest te se analiziraju odabrani primjeri trziSta ponude filmskog turizma u Republici

Hrvatskoj.

Sesto poglavlje donosi rezultate empirijskog istraZivanja trzita turisticke potraznje filmskog
turizma u Hrvatskoj, a sedmo u sedmom se poglavlju analiziraju mogucnosti 1 ogranicenja

filmskog turizma u Hrvatskoj.



2. Medijski utjecaj na ljudsko ponasanje

Rije¢ medij vuce korijene iz latinskog jezika, a znaci srednji, u sredini ( lat. medius). Medij
se najcesce odreduje kao sredstvo komuniciranja ili prenoSenja vijesti, medutim, da bismo na
konkretan i precizan nac¢in definirali medij, ali i njegove uloge i funkcije, moramo imati u vidu
da postoji mnogo tumacenja svrhe, ali i funkcije medija.! Pogledi na medije, kao i njihovu uloga
razlikuju se ovisno o tome tko ih tumaci (znanost, politicki ili poslovni krugovi). U
komunikacijskim znanostima medij je fizicko ili tehnicko sredstvo pretvorbe poruke u signal
koji se moze slati kanalom. *Njihova svrha je ispravno formiranje javnog misljenja, a sredstvo
su kojim se ostvaruje komunikacija, posreduje izmedu vlasti i1 javnosti i informira javnost o

temama bitnim za njih.
Vladimir Biti (1997.) smatra da se medij moZe definirati barem na Cetiri na¢ina:

L. U fiziologijskome smislu, kad medij oznacava komunikacije: auditivni, vizualni,
taktilni, olfaktivni te njihov medusobni odnos;

IL. U fizickome smislu, kad mediji znace tvar pomocu koje se izrazava neka nova poruka;
jezik, ton i boja;

II1. U tehnologijskome znacenju, u kojem medij oznacava sredstvo posredovanja izmedu
znakovne proizvodnje i potrosnje;

IV. U socioloskome, u kojem je medij shvacen kao institucijsko-organizacijski okvir
komunikacije pa se govori o politici, gospodarstvu, znanosti, odgoju. Na taj se nacin
pojam medija donekle izjednaava s pojmom diskursa. Ovo je Sire, ali ipak moguce

tumacenje.’

Usporedno s razvojem tehnicke, ali i tehnoloske baze medija, razvijale su se i moguénosti za
napredak u smislu komunikacija i komunikacijskih vjestina preko medijskih kanala.(Jurcic,
2017.) Napredak medija kroz proslo stoljece igrao je veliku ulogu u formiranju novije povijesti,

a konstantno Sirenje medija rezultiralo je usmjerenjem istih u sve drustvene strukture.

! Jur¢i¢, D. (2017) Teorijske postavke o medijima- definicije, funkcije i utjecaj, Mostariensia, 21 (1), str. 127-
136

2 Zgrablji¢ Rotar, N. (2005) Mediji — medijska pismenost, medijski sadrzaj i medijski utjecaji. U: Zgrablji¢
Rotar, N., ur., Medijska pismenost i civilno drustvo. Sarajevo: MediaCentar, str. 9-38

3 Biti, V. (1997) Pojmovnik suvremene knjizevne teorije, Matica hrvatska, Zagreb, str. 213



Informacije su danas vrlo lako dostupne te je nezamislivo pronaci ¢ovjeka koji nije informiran
barem s jedne strane medijske platforme. Najveci razlog tome je tehnoloski razvoj, odnosno
konvergencija tiskanih medija koji su se prosirili na internetske portale i prosirili svoju

dostupnost.

Rasprava o utjecaju medija na ljudsko ponasanje stara je koliko i mediji. S obzirom na
konstantne promjene znanstvene paradigme o utjecaju medija na ljudsko ponasanje, jos uvijek
ne postoji suglasnost o tome jesu li utjecaji pozitivni ili negativni. Sredstva masovne
komunikacije predstavljaju jako bitan ¢imbenik djelovanja suvremenoga ¢ovjeka kao 1 razvoj
njegove osobnosti.* Kao §to je ve¢ navedeno, cilj medija je prenijeti informacije i relevantni
dogadaji, kao 1 zabavni i1 edukativni sadrzaji koji na svaku osobu utjecu drugacije. Stjecanje
znanja, razvoj stvaralaCkih sposobnosti ili usvajanje znanstvenog 1 kulturnog nasljeda
karakteriziraju se kao pozitivni utjecaji medija, no, mediji vrSe 1 negativan utjecaj na pojedince

preko prezentiranja onih sadrzaja koji prikazuju prekomjernu blud, kriminal, nasilje itd.

2.1.  Veza izmedu masovnih medija i1 percepcija kvalitete

Od ranih dana turistickih putovanja, masovni mediji su utjecali na odluke ljudi; Kamo iéi,
gdje prespavati i Sto raditi pruzanjem informacija i slika koje mogu pomo¢i pri definiranju
pojma kvalitete u turistickom dozivljaju. Mediji koji su usmjereni prema Siroj publici
(masovnom auditoriju) na istu utjeCu davanjem posebnog znacaja odredenim mjestima,
naroCito u svezi s pojmom romantike, opasnosti, ili avanture, utjecuci tako na privlacnost ili
odbojnost ve¢ navedenog mjesta. Na prijelazu iz 19. st u 20. st takve medije Cinile su
knjizevnost, poezija, glazba, slikarstvo, promotivni plakati na parobrodima i zeljeznici,
fotografije 1 razglednice. Nadalje, u 20. st, novine i radio pruzili su izravan, ponekad i
autoritativan, vid medija, pogotovo u vijestima i aktualnim dogadanjima. U novije vrijeme,
televizija, film 1 internet postali su dominantan oblik medija za pristup Siroj populaciji, a igraju

vaznu ulogu u utjecaju na putovanja, kao i na percepciju Cinitelja kvalitetnog dozivljaja.

# Jur¢i¢, D. (2017) Teorijske postavke o medijima- definicije, funkcije i utjecaj, Mostariensia, 21 (1), str. 127-
136



Rast i1 razvoj medijskog utjecaja paralelni su s razvojem masovnog turizma. Oslonac tome
bio je razvoj ekonomi¢nih oblika putovanja, odnosno, prijevoz veceg broja putnika na velike
udaljenosti u kratkom vremenskom periodu, naroCito razvojem putnickog mlaznog
zrakoplovstva 1970-ih. , Turisticki pogled” kojeg je definirao Urry (1990) kroz kojeg turist
objektivizira i interpretira turistiCki dozivljaj, postaje sve manje i manje vazan jer mediji
odreduju okvir kroz koji je potrebno gledati i daju znacenje za individualaca kao i za masovne
turiste. Takoder, masovni mediji pratili su eksponencijalni rast turizma i globalizaciju kroz
razvoj medijski proizvoda specificnih za putovanje i turizam. U te proizvode uklju¢ujemo
odlomke na temu putovanja u dnevnim novinama (lokalnim 1 internacionalnim), putne vodice

i ¢asopise te specijalizirane televizijske programe, poput Travel Channela.’

Audio, vizualni 1 tiskani mediji uspostavljaju prikaz koji sluzi za konstrukciju onoga §to se
smatra kvalitetnim 1 vaznim u turistickim dozivljajima, odnosno, kroz svoje kanale konstruiraju
»kvalitetan® turisticki doZivljaj. Dakle, njithova svrha je plasirati pojam ,kvalitetnog*
turistickog dozZivljaja §iroj javnosti, promoviraju¢i sadrzaj koji pomaze u usmjeravanju i
definiranju turistickih o¢ekivanja. Kako bi se povezali sa svojom publikom, oslanjaju se na
ranije utemeljene prikaze ,kvalitetnog™ turistickog dozivljaja te se na taj naCin pojam
»kvalitetnog* turistickog dozivljaja rekonstruira ili reciklira na kontinuiranoj osnovi, te taj

proces rezultira homogenizaciji pojma ,,kvalitetni turisticki dozivljaj.

Pri konstrukciji ,kvalitete® turistickog dozivljaja kroz televizijske programe, novinske
¢lanke 1 internetske portale neizbjezan je problem subjektivnosti jer urednici tih medija nisu
obavezani tradicionalnim novinarskim pravilima koje zahtijevaju neutralnost, ve¢ su slobodni
potaknuti konzumenta sadrzaja na akciju, odnosno posjet destinaciji. Ipak, pozicija stru¢njaka
daje valjanost njihovom misljenju o turistickom proizvodu kojeg turist ne moze isprobati prije

kupnje pa se isti moZe, a i ne mora osloniti na njihovo misljenje.

5 Beeton, S., Bowen, H., Santos, C. (2006) Chapter 2: State of Knowledge: Mass Media and its Relationship to
Perceptions of Quality. U: Jennings, G. and Nickerson N. (eds)., Quality Tourism Experiences. London:
Elseviere Butterworth Heinemann, str. 25-33

® Bowen, H., Santos, C. (2006) Chapter 3: Constructing Quality, Constructing Reality. U: Jennings, G. and
Nickerson N. (eds)., Quality Tourism Experiences. London: Elseviere Butterworth Heinemann, str. 38-49



2.2.  Utjecaj medija na turizam

Globalni i lokalni dogadaji, od terorizma do bolesti, trenutno aktualne epidemije i politicke
nestabilnosti utjecu na zajednice diljem svijeta na nacine koji se nisu uvijek mogli predvidjeti.
Promjene se osjecaju drustveno i ekonomski, a nekad stabilna i predvidljiva drustva to danas
vise nisu. Iako je zrtva navedenih dogadaja, turizam ima veliku ulogu u rekonstrukciji drustva.
On sluzi vrSenju snaznog politickog utjecaja, doprinosi miru, ekonomskoj i drusStvenoj
diversifikaciji i regeneraciji pa do povezivanja (ili razdvajanja) zajednica. Mediji takoder imaju
bitnu ulogu u danasnjem drustvu, bilo to kroz televiziju, film ili drugi video sadrzaj, a poveznica
izmedu medija 1 turizma, pogotovo u vidu knjiZzevnosti, kroz povijest je prepoznata,.
Sveprisutnost filma u dana$njem globaliziranom drusStvu ojacava povezanost izmedu turizma i

medija.

Mediji danas utjeCu na privlacnost turistickih destinacija i1 aktivnosti konstruiranjem i
ucvrs¢ivanjem odredenih sadrzaja 1 slika. U prosSlosti, mediji poput knjiZzevnosti, glazbe 1
poezije bili su od veceg znacaja nego vizualni mediji poput umjetnosti. Prije razvoja televizije
1 filma, Sira publika imala je pristup isklju¢ivo pisanim radovima. Sredinom 20. st., film (kasnije

televizijski program) postao je glavni medijski kanal, vrlo u¢inkovit u utjecaju na turizam. ’

2.2.1.  Faktori koji utje€u na turisticko ponasanje

Postoji mnogo faktora koji utjecu na turisticko ponasanje, a najznacajniji su politicki faktori,
ekonomski faktori, socijalni faktori, tehnoloski faktori te prijasnje turisticko iskustvo osobe. Na
turistiCko ponasanje takoder mogu utjecati specificni i promisljeni marketinski napori turisticke
destinacije te njena promocija i publicitet koji generira. Osim toga, mediji mogu biti utjecajni

u izrazito ne-marketinskoj ulozi.

7 Beeton, S. (2005) Film-Induced Tourism. Clevedon; Buffalo; Toronto: Channel View, str. 3-15



Slika 1.: Faktori koji utjecu na turisticko ponaSanje
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Izvor: Macionis N. (2007) Film Induced Tourism: The Role of Contributor to the Motivation to Travel to a

Destination. PhD Thesis. Griffith University.

Utjecaj medija na turisticko ponasanje 1 odluku o turisti¢koj destinaciji razmatran je od strane
nekolicine znanstvenika kroz povijest (Echtner & Ritchie, 1991; Gunn, 1972; Hunt, 1975;
Morgan & Pritchard, 2000; Schofield, 1996) koji smatraju da turisti primaju informacije o
potencijalnim destinacijama putem vise razli¢itih medija. Te informacije im omogucuju da ih
interpretiraju na vlastiti na¢in te da konstruiraju slike koje su baza odluke o potencijalnoj
turistiCkoj destinaciji.

Destinacije mogu poprimiti nove identitete za turiste kroz razne oblike medijske konstrukcije,
kao S$to su tekstualni, vizualni ili simboli¢ni prikaz. Dok su marketinski 1 promotivni napori u
destinaciji specifi¢no kreirani kako bi podigli svijest o istoj, poslali marketinSku poruku i
podigli posjec¢enost destinacije, turist ¢eSce legitimnim 1 autenticnim smatra ne-marketinske

izvore informacija o destinaciji.

Iz tog razloga, internacionalna izlozenost filma moze posluziti destinaciji kao sredstvo
promocije koje potencijalno moZe pogledati velik broj ljudi. Na taj nacin potencijalni turisti o

destinaciji u¢e pasivno bez ,,hard sell* impresije svojstvene za plaéeni marketing.

8 Macionis N. (2007) Film Induced Tourism: The Role of Contributor to the Motivation to Travel to a
Destination. PhD Thesis. Griffith University, str. 17-30



2.2.2.  Vaznost drustvenih medija

U drustvu dominiranom informacijama, online komunikacija izmedu ljudi i poduzeéa namece
se kao jednostavno rjeSenje. Internetom svakodnevno kruzi velik broj informacija (tekstualni,
slikovni, audio i video sadrzaji) koje su vrlo lako dostupne. Danas, vise nego ikad, drustveni
mediji, odnosno online komunikacijski sistemi, poti¢u korisnike u prikupljanju i davanju
informacija te na pozitivni ili negativni utjecaj na tude misljenje o odredenom brandu,
proizvodu, uslugama, mjestu 1 okolini te drustvenim, politickim 1 ekonomskim dogadanjima u

svijetu. °

Razvoj interneta 1 tehnoloska evolucija unaprijedili su gotovo sve industrije u svijetu,
pogotovo turizam. S obzirom da je turizam informacijski intenzivna djelatnost, prilagodavanje
novim tehnologijama olakSalo je povezivanje izmedu ponude 1 potraznje. Kako bi prosjecni
turist smanjio rizik putovanja, nuzno je da prikupi Sto vise korisnih informacija, a odgovarajuce
informacije o odabranoj destinaciji mogu povecati njegovo samopouzdanje u procesu
donoSenja odluke te mu pomoc¢i u donoSenju najbolje odluke i1 na taj na¢in povecati kvalitetu
putovanja. Zahvaljuju¢i razvoju interneta i internetskih komunikacijskih tehnologija (ICT)-
poput web tehnologije, mobilne tehnologije itd.- turisti su u mogucnosti pristupiti
informacijama 1 prilikama kupovine koje su u proSlosti bile dostupne jedino pomocu

posrednika.

Najznacajniji pomak dogodio se uvodenjem Web 2.0 tehnologije, koja ne oznacava
tehnoloski napredak, ve¢ oznacava promjenu nacina na koji su razvojni programeri i korisnici
rabili 1 mijenjali upotrebu internetskih stranica. Naime, razlika izmedu tradicionalnih
internetskih stranica (Web 1.0) i Web 2.0 internetskih stranica je ukljucenost korisnika. Web
2.0 internetske stranice sluze kao platforma koja omogucuje korisnicima za interakciju i
medusobnu suradnju za razliku od tradicionalnih internetskih stranica (Web 1.0) gdje su

korisnici limitirani na pasivno gledanje sadrzaja koji je kreiran za njih.

Iz pojma Web 2.0 iskovan je pojam Travel 2.0 koji oznacava novu generaciju internetskih
stranica posvecenih putovanju koje omogucuju interakciju i izmjenjivanje iskustava izmedu

korisnika. Turisti takve informacije smatraju vjerodostojnijim i korisnijim od informacija

° Dina, R., Sabou, G. (2012) Influence of social media in choice of touristic destination, Cactus Tourism Journal,
3(2), str. 24-30



dobivenih iz profesionalnih izvora te zbog toga putnici sve vise i viSe traze miSljenja i recenzije

drugih putnika.

Sa strane ponude, Web 2.0 tehnologija korisna je jer omogucuje korisnicima njihovih usluga
da ostavljaju ocjene i recenzije i na taj nacin im omogucuje pracenje reakcije trzista na njihovu

ponudu i koriStenje tih informacija u razvoju njihovih usluga.

Sirenje interneta i razvoj informacijskih komunikacijskih tehnologija (ICT) pridonio je
procesu zamjene tradicionalnih izvora informacija sa drustvenim medijima. Korisnici su postali
sofisticiraniji pa kao takvi zahtijevaju specijaliziran vid medija. DruStveni mediji vrlo su vazni
u cijelom svijetu, no ne postoji dogovorena definicija i oni se mogu interpretirati na viSe nacina,
poput: drustveni programi, drustvene mreze, mediji generirani od strane korisnika, sadrzaj

generiran od strane korisnika, ili ¢ak Web 2.0.

Drustvene mreze (npr. Facebook) digitalizirale su ljudske odnose, danas ljudi na taj nacin
odrzavaju druStvene odnose, a smanjuje se komunikacija licem o lice. Drustvene mreze su
platforma na kojoj korisnik kreira vlastiti profil i gradi osobnu mreZu koja mu omogucuje
spajanje i dijeljenje sadrzaja s ostalim korisnicima iste mreze. Najznacajnija druStvena mreza u
sektoru turizma je Tripadvisor, na kojem trenutno postoji vise od 890 milijuna'® korisni¢kih

recenzija, ukljucujuci recenzije restorana, hotela, privatnih smjestaja itd.

Kako bi smanjili nesigurnost koja proizlazi iz procesa planiranja putovanja, turisti nastoje
sakupiti Sto viSe potrebnih informacija povezanih s putovanjem. Zbog Sirenja drustvenih mreza
1 sadrzaja kojeg kreiraju korisnici, mnogi putnici vise vjeruju u misljenja drugih putnika i
potrebna im je potvrda da su za sebe izabrali najbolji put. Misljenje ili preporuka poznanika ili

prijatelja na drustvenoj mreZi ima veliki utjecaj u procesu odabira turisticke destinacije. !

Osim na turisticko ponasanje, druStveni mediji sve viSe utjeCu na svakodnevno ljudsko
ponasanje, odreduju trendove i iz korijena mijenjaju nacin na koji ¢e ljudi u buduénosti Zzivjeti.
Neizbjezno je povecanje navedenog utjecaja u buduénosti s obzirom da se sve viSe vaznosti
pridaje drustvenim medijima, a pitanje je trenutka u kojem ¢e tradicionalne nacine prikupljanja

informacija potpuno zamijeniti drustveni mediji.

19 Dostupno na: https://www.statista.com/topics/3443/tripadvisor/
! Rathonyi, A. (2012) Influence of Social Media on Tourism- Especially among students of University of
Debrecen



https://www.statista.com/topics/3443/tripadvisor/

3. Pojmovno odredenje i odrednice filmskog turizma

Filmska umjetnost zapocinje svoj razvoj krajem 19.st. kao tehnoloski novitet. Nude¢i novi i
napredni oblik distribucije sadrzaja, funkcija koju je u osnovi pruzala nije bila nova. Tradicija
zabave kroz prepri¢avanje, glazbu, humor, horor, dramu ili avanturu postala je dostupnija $iroj
publici za konzumaciju. Filmovi su bez dvojbe vazan element u popularnoj kulturi i kao takvi
mogu generirati 1 zadrzati interes na na¢in na koji destinacijske marketinske organizacije
(DMO) ne mogu. Film ima sposobnost ogromnog eksponiranja grada, drZave ili zemlje uz nizak

ili nikakav financijski troSak te destinacije. '2

3.1. Definiranje pojma filmski turizam

Kroz vise studija proteze se raspon definicija 1 nacina referiranja ovog pojma, kao Sto su:
Filmski Turizam; Filmom-Inducirani Turizam; Kinematografski Turist; 1 Filmski Hodocasnik

na Filmskom Hodoc¢as¢u.

Iako postoji mnogo razli¢itih perspektiva u definiranju ovog pojma, jednostavna definicija
pojma filmski turizam je posjecivanje destinacije ili znamenitosti kao rezultat njihova
prikazivanja na kino platnu, video sadrzaju ili televiziji. '* Iwashita (2003.) prosiruje prethodnu
definiciju tvrde¢i da film, televizija 1 knjizevnost moze utjecati na turisticke prioritete i izbor

destinacije individualaca ukazujuéi mu na posebnosti i atrakcije odredene destinacije.'*

Vazno je napomenuti da se filmski turizam ne odvija iskljucivo na filmskim lokacijama,
odnosno lokacijama na kojima se odvijalo snimanje istog, ve¢ on postoji na lokalitetima koji su
izgradeni s komercijalnom svrhom poput: Movie Worlda, Universal Studiosa u Los Angelesu
ili Granada Studio Toursa u Manchesteru. Beeton (2005.) tvrdi da se pojam filmski turizam
odnosi na: ,,Posjete lokalitetima na kojima su snimani filmovi i TV programi kao 1 na ture po
produkcijskim studijima, ukljucujuéi tematske parkove povezane s filmom.* Takoder, fokusira

se na turisti¢ku aktivnost povezanu s filmskom industrijom na navedenim lokalitetima. '

12 Macionis N. (2007) Film Induced Tourism: The Role of Contributor to the Motivation to Travel to a
Destination. PhD Thesis. Griffith University, str. 40-42

13 Evans, M. (1997). Plugging into TV tourism. English Tourist Board, 8(4), str. 302-332

14 Twashita, C. (2003). Media construction of Britain as a destination for Japanese tourists: Social
constructionism and tourism. Tourism and hospitality research, 4(4), 331-340.

15 Beeton, S. (2005) Film-induced tourism. Clevedon; Buffalo; Toronto: Channel View, str. 9-11
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Kada se govori o filmskom turizmu misli se na turizam koji je na odredeni na¢in povezan s
filmom ili filmskom industrijom. Film potice gledatelje, korisnike audiovizualnih medija da
iskoriste priliku i posjete mjesta koja su vidjeli na filmu i o kojima Zele saznati vise. Njihova

zelja za posjetom na filmu videnoj destinaciji pretvara ih u filmske turiste.

3.2. Povijest i razvoj filmskog turizma u svijetu

Prije pojave filma i televizije Sira je publika imala pristup uglavnom knjizevnim djelima. Kao
oblik turizma induciran sekundarnim, autonomnim 1 kulturnim izvorom, filmski turizam dijele
nekolicinu zajedniCkih poveznica s knjizevnim turizmom. KnjiZzevni turizam definiran je kao
posjeéivanje destinacija poznatih po knjizevnim djelima ili autorima istih.'® Duga povijest
knjizevnog turizma zapoc€inje u 17.st. kada je Sir Walter Scottov ep Dama od Jezera, izdan

1810, potaknuo komercijalni turizam u zabagenim krajevima Skotske. !’

Pisci su poticali interes za putovanja u prirodu, egzoticne i nedirnute krajolike §to 1 danas
utjeCe na turiste u procesu odabira destinacije. Industrijska revolucija potakla je trend
putovanja, a britansko plemstvo putovalo je Europom u potrazi za korijenima zapadne
civilizacije, umjetnosc¢u 1 kulturom. Tako je prije tristo godina nastao Grand Tour, putovanje

koje postaje obicaj i tradicija i navodi se kao preteCa modernog turizma.

Knjizevni turizam je nedvojbeno preteca filmskom turizmu, iako se manifestiraju kroz
razli¢ite medijske oblike. Oba oblika imaju pri¢u koja ima svojstvo izazivanja emocija kod
gledatelja ili Citatelja 1 koja naglasava povezanost izmedu likova, radnje 1 mjesta. Ipak, pokretne
slike dozivljavaju se drugacije od napisanih, jer one ovise o ljudskoj masti koja je potrebna da

bi ih oZivjela.'8

Vecina svjetski poznatih mjesta na koje danas hodocaste filmski turisti postala su poznata
kroz pisane medije prije pojave samog filma te to smanjuje utjecaj filma na njihov kultni status.
No, to nije slucaj u zemljama poput Australije ili Novog Zelanda gdje je vecina turistickih

lokaliteta nusprodukt 20.st."”

16 Squire, S. J. (1994). The cultural values of literary tourism. Annals of Tourism Research, 21(1), str. 103-120.
17 Connel, J. (2012) Film tourism - Evolution, progress and prospects , Tourism Management, 33, str. 1007-1029
18 Connel, J. (2012) Film tourism - Evolution, progress and prospects , Tourism Management, 33, str. 1007-1029
19 Beeton, S. (2005) Film-induced tourism. Clevedon; Buffalo; Toronto: Channel View, str. 4-6
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Koncept filmskog turizma kao specifi¢nog oblika turizma razvija se 60-ih godina 20.
stolje¢a u Americi kada su veliki filmski studiji otvorili filmske setove za posjetitelje, a
Europa, konkretno Svicarska, postala turisticka meka za Indijce koji su dolazili vidjeti
Svicarske Alpe, mjesto gdje su moéni bolivudski studiji preselili snimanja preko tristo
filmova jer je Kasmir, u kojem se do tada snimalo, postao nedostupan zbog nemira u toj
pokrajini. Za razvoj filmskog turizma najve¢im dijelom zasluzan je ekonomski uc¢inak koji
filmski turizam moze imati, a $to je jasno pokazao primjer Novog Zelanda i trilogije Gospodar
prstenova, Petera Jacksona snimane od 2001. do 2003. godine. Novi Zeland potaknut naglim
porastom broja medunarodnih gostiju usmjerava svoju turisticku strategiju prema filmskom

turizmu 1 ubrzo postaje jedna od najpoZeljnijih filmskih turistickih destinacija svijeta.

Riley, Baker i Van Doren (1998.) razvijaju koncept filmskog turizma te prvi uvode pojam
filmski turizam (movie induced tourism) 1 povezuju motivaciju turista i povecanje broja posjeta
lokacijama koje su se pojavile u popularnim filmovima i sistematiziraju razloge koji mogu
stimulirati i promovirati filmski turizam na odredenom mjestu. 2

Tijekom 20. stoljeca film 1 televizija postaju vode¢i masovni mediji, posebno uspjesni u
privlacenju turista, a Internet 1 drustvene mreze nastavljaju uspjesno tu praksu u 21. stoljecu.

Ono $to je nekad bio knjizevni turizam, danas je filmski turizam.

3.3. Oblici filmskog turizma

Generalno je prihvaceno da se pojam filmski turizam odnosi na turizam na lokaciji koji je
uzrokovan uspjehom filma, igrane serije ili televizijskog sadrzaja na odredenom lokalitetu.
Ipak, takve jednostavne tvrdnje proturjece kompleksnosti i raznovrsnosti filmskog turizma.?!
Osnovnu podjelu oblika filmskog turizma definira lokacija, odnosno odvijaju li se turisticke
aktivnosti na lokaciji snimanja (on-location) ili se odvijaju na udaljenoj lokaciji od mjesta
snimanja (off-location). Takoder, oblici filmskog turizma na lokaciji snimanja ili one udaljene
od nje zahtijevaju dodatnu podjelu. U svrhu demonstracije kompleksnosti i raznovrsnosti

filmskog turizma u Tablici I. 1 II. navedeni su oblici filmskog turizma s opisom i primjerima

koji ih potkrepljuju.

20 Riley, R., Baker, D., & Van Doren, C. S. (1998). Movie induced tourism. Annals of tourism research, 25(4),
919-935.
2l Beeton, S. (2005) Film-induced tourism. Clevedon; Buffalo; Toronto: Channel View
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3.3.1. On-location

Tablica 1.: On- location oblici filmskog turizma

hodocasce

lokaliteta u svrhu odavanja
pocasti istima

Oblik ’ Opis ‘ Primjer
On-Location
Filmski turizam kao Filmski lokalitet je atrakcija | Otok Mull u Skotskoj
primarna motivacija sama po sebi (Balamory)
putovanja
Filmski turizam kao dio Posjecivanje filmskih
putovanja lokaliteta (ili studija) kao
dodatna aktivnost u okviru
godi$njeg odmora
Filmski turizam kao Posjec¢ivanje filmskih Dvorac Doune (Monty

Python); Lokaliteti iz
Gospodara Prstenova

nostalgijom

lokaliteta koji predstavljaju
proslo vrijeme

Filmski turizam potaknut Domovi slavnih liénosti; Hollywood
slavnim li¢nostima Lokaliteti koji su postali
popularni zbog odredene
slavne licnosti
Filmski turizam potaknut Posjec¢ivanje filmskih The Andy Griffith Show

(1950-te); Heartbeat (1960-
te)

Komercijalni

Izgradene atrakcije filmskog
turizma

Atrakcija izgradena nakon
snimanja sa svrhom
privlacenja turista

Heartbeat Experience
(Whitby, UK)

Filmske ture

Ture po raznim filmskim
lokalitetima

On Location Tours (Ture
filmske 1 TV tematike po
New Yorku i Bostonu)

Ture u pratnji vodica na
specificnim filmskim
setovima na lokaciji
snimanja

Ture specificnih lokaliteta,
najcesc¢e na privatnom
posjedu

Hobbiton

Pogresan Identitet

Filmski turizam na mjestima
za koje se misli da su
lokalitet snimanja filma

Filmovi i TV serije koji su
snimani na mjestu namjerno
napravljenom da izgleda
poput drugog mjesta;
Najcesce u drugoj drzavi
zbog financijskih razloga

Delivarance, Clayburn
County (film sniman tamo,
ali radnjom smjesten u
Apalaciji)

Filmski turizam na
lokalitetima mjesta radnje, a
ne snimanja

Filmovi su podigli interes za
odredenu drZavu, regiju ili
mjesto gdje se odvija radnja,
a ne gdje je zapravo taj film
snimljen

Braveheart, Skotska (film je
snimljen u Irskoj)

Izvor: Beeton, S. (2005) Film-induced tourism. Clevdon; Buffalo; Toronto: Channel View
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On-location oblici filmskog turizma najcesce se odvijaju na lokaciji snimanja dugometraznog
igranog filma, no kako je navedeno isti se mogu odvijati na lokacijama za koje se samo misli
da su posluzile kao filmski set. Navedeni oblici filmskog turizma kroz povijest smatrali su se
jedinim na¢inom na koji se ovaj specifi¢ni oblik turizma moze manifestirati, no poveéanjem

ekonomske koristi pojavljuju se novi oblici filmskog turizma.

3.3.2. Off-location

Tablica 2.: Off- location oblici filmskog turizma

Oblik ’ Opis ‘ Primjer
Off-Location

Ture filmskih studija

Ture filmskih studija gdje se | Paramount Studios
moze vidjeti proces
snimanja

Najcesce u blizini studija,
specifi¢no izgraden za
potrebe turizma

Tematski park filmskog Universal Studios

studija

Jednokratna dogadanja
Premijere filmova

Posebice onih izvan
tradicionalnih lokaliteta
poput Hollywooda

Gospodar Prstenova:
Povratak Kralja (Novi
Zeland); Nemoguca Misija 11
(Sydney)

Cannes, Edinburgh

Filmski festivali Mnogi gradovi odrzavaju
filmske festivale kako bi
privukli ljubitelje filmova 1

obozavatelje dogadanja

Putovanja iz fotelje

TV programi povezani s
putovanjem

Nasljednici putnickih vodica
1 putopisa

Getaway, Pilot Guides

Gastronomski programi

Neki gastronomski programi

Cook's Tour

upoznaju gledatelja s
razli¢itim mjestima i
njihovom kulturom

Izvor: Beeton, S. (2005) Film-induced tourism. Clevdon; Buffalo; Toronto: Channel View

Tematski parkovi filmskih studija goleme su atrakcije koje su specifi¢no izgradene za potrebe
turizma i na dobar su nacin ekonomski iskoriSteni. Niti jedna atrakcija unutar tematskog
filmskog parka nema filmsku primjenu, odnosno nije zami§ljena da bude dio filmskog seta, ve¢
ga samo moze imitirati. Postoje 1 specificne ture filmskih studija, odnosno, ture o odredenom

filmu u odredenom studiju, primjerice ,,Harry Potter tura u Warner Bros. studiju u Londonu.
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3.4. Vaznost brendiranja destinacije

Kroz zivotni vijek ¢ovjek prikuplja informacije iz mnostva izvora, svjesno ili nesvjesno, koje
mu pomazu u izgradnji vlastitog imidZa o destinacijama diljem svijeta.?? Brendiranje je
komunikacijsko-marketinski proces u kojem se definira $to neki subjekt (proizvod, usluga,
osoba ili destinacija) jest, Sto ga razlikuje od drugih, koje su njegove prednosti i kakvu
vrijednost predstavlja korisniku.?> Osim brendiranja proizvoda, velika vaznost pridaje se

brendiranju destinacija (gradova, mjesta 1 drzava)

Proces brendiranja destinacija sadrzi odredivanje identiteta neke destinacije, isticanje njenih
prednosti 1 razli¢itosti te komunikaciju ponajprije s osobama koje prebivaju u odredenoj
destinaciji, a onda 1 s ostalima. Cilj brendiranja je isticanje prednosti i razli¢itosti odredene

destinacije te postizanje veceg stupnja atraktivnosti ve¢ navedene destinacije.

U ekonomskom smislu, brendiranje predstavlja povecanje prepoznatljivosti proizvoda ili
tvrtke te njihovih zastitnih znakova u umovima potrosaca. Kod brendiranja drzave, regije ili
grada pristup je sli¢an jer se na destinaciju gleda kao na proizvod i kao takvu treba ju

,prodati* svijetu, naj¢esce radi turisticke koristi.

Gledajuc¢i izrazito uspjesne svjetske trziSne brendove, primjecuje se da svi imaju jednu
zajednicku karakteristiku. Svaki od njih dolazi iz podru¢ja s ve¢ razvijenim ugledom, a
proizvod koji proizvode se Cesto povezuje s tim ugledom. Talijanski automobil, povezan je s
talijanskim stilom, brzinom i inovativnim dizajnom, a francuski parfem prodaje se na temelju
francuske mode, elegancije 1 otmjenosti. Poput brenda proizvodaca, destinacijski brend
pobuduje odredene emocije 1 prosudbe u umu potrosaca o vrijednostima odredenog proizvoda
koji je porijeklom iz te destinacije. * U slu¢aju kada drzava predstavlja snazan brend, dobiva
mogucnost uspjesnog koriStenja imena u promicanju svojih proizvoda. Trzisni brend ima
mogucost povecavanja vrijednosti svega $to je povezano s njim, odnosno $to se nalazi pod

njegovim zastitnim znakom.

22 Sellgren, E. (2010) Film-induced tourism. The effect films have on destination image formation, motivation
and travel behaviour. Magistarski rad, Copenhagen: Copenhagen Business School, str. 17

2 Skoko, B., Br¢ié, T., Gluvacevi¢ D. (2012) Uloga igranog filma u brendiranju drzava, regija i gradova,
Medunarodne studije, 3(4), str. 9-36

24 Anholt, S. (2007) Nation-brands and the value of provenance. U: Morgan, N., Pritchard, A., Pride, R.,

ur., Destination branding. Routledge. str. 26-40

15



Najvecu razliku ¢ine gradani odredene destinacije kao unutarnja javnost i Zivi organizam koji
aktivno sudjeluje u procesu brendiranja i ¢ije se zadovoljstvo izravno odrazava na uspjeh toga

procesa, $to pak brendiranje destinacija ¢ini dodatno slozenim. 2

Od svih kvaliteta potrebnih za formiranje brenda destinacije, objektivnost je jedna od
najvaznijih i1 jedna od najteze ostvarivih kvaliteta. MarketinSki stru¢njaci odgovorni za
marketing proizvoda najc¢esce su placeni zaposlenici sa sposobnoscu objektivnog gledanja na
brend koji izgraduju. Ipak, dok proizvod ne dolazi iz tvornice nego je domovina ljudi koji ga
pokuSavaju brendirati- mjesto gdje su im rodeni, odrasli 1 Skolovani roditelji, bake 1 djedovi,
gdje oni sluze druStvu, a ne obnasaju ulogu marketinskih stru¢njaka, a brendiranje se cesto
zamjenjuje s vanjskom politikom, turizmom 1ili promicanjem vanjske trgovine, objektivnost

postaje iznimno nedostizna kvaliteta.

Manjak objektivnosti moze biti koban za pravilno brendiranje destinacije, bez obzira na
dobre namjere. Brending programi potrebniji su malim i siromas$nim zemljama te zemljama u
razvoju, a najceSce se sastoje od popisa postignuca i prirodnih prednosti odredene zemlje:
najistaknutijih stanovnika te zemlje, vlastitih povijesnih dogadaja 1 uloge u svjetskim
dogadanjima, regionalne kuhinje, jezika i1 folklora te bisera arhitekture i prirodnih ljepota
zajedno sa demografskim statistikama, BDPu i BDPu per capita. Ideja je objediniti veliku

koli¢inu informacija pod sloganom i na taj nacin se predstaviti svijetu.

S gledista potrosaca s drugog kraja svijeta, povijesna postignuca i prirodne prednosti drugih
zemalja, a pogotovo malih, siromasnih i onih u razvoju, od malog su interesa i malokad

pridodaju vrijednost snaznom i koherentnom brendu.

Ispravan nacin brendiranja destinacije ¢esto ne polazi od same destinacije, ve¢ polazi od
potroSaca i trzista. U vrlo ograni¢enom prostoru za pohranu percepcija o pojedinim dalekim
destinacijama u umu svakog turista, potrebno je identificirati gdje se nalaze praznine i gdje
postoje prilike. Postoji li mjesto za destinaciju koja je ultimativni brend za mladu populaciju?
Koja destinacija se moze pozicionirati kao nova tehnoloska mini sila? Gdje u svijetu je najbolje

pokrenuti poslove u usluznom sektoru?

Jo§ jedna dobra pocetna tocka je resurs koji je za mnoge destinacije jedan od najvrjednijih:

ljudi koji tamo zive. Izgraditi strategiju brendiranja destinacije oko vjestina, aspiracija i kulture

25 Skoko, B., Br¢i¢, T., Gluvagevié D. (2012) Uloga igranog filma u brendiranju drzava, regija i gradova,
Medunarodne studije, 3(4), str. 9-36
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odredene destinacije ¢e najcesce rezultirati vjerodostojnim, odrzivim i efektivnim rezultatom

za razliku od programa napravljenog od strane ministarstva ili savjetnika za odnose s javnoscu.

Vazno je napomenuti da brendiranje destinacije nije isto kao turisticka promocija. Turisticka
promocija ima vise dodirnih toc¢aka s brendiranjem destinacije od bilo kojeg aspekta vanjskih

poslova destinacije, ali je ona samo dio procesa brendiranja.?®

Koncept brenda izuzetno je vazan kod upravljanja zemljama, regijama i gradovima jer
destinacije moraju biti svjesne svog unutarnjeg identiteta i vanjskog ugleda te znati na koji
nacin se njima upravlja. Ukoliko drZzave zanemare skrb o brendu 1 imidZu, mogu postati Zrtve

vanjskog brendiranja te se uvode u opasnost od zaobilazenja globalnih trendova ili dogadaja.

U sluc¢aju da drzava ima moguénost brendiranja putem filma trebala bi uloziti odredene
napore kako bi postigla imidz filmske destinacije jer joj takav imidz moze donijeti veliku
ekonomsku korist u buduénosti, u smislu povecanja filmskog turizma 1 pozicioniranja te drzave

kao poZeljne destinacije za snimanje filmova u svijetu.

3.4.1. Uloga filma u stvaranju brenda drzave

Igrani film postaje sve bitnije promidzbeno sredstvo s kojim se sluzi sve vise destinacija.
Kako bi privukli inozemne filmske produkcije, turisticke zajednice gradova i drzava natjecu se
tko ¢e ponuditi bolje uvjete kao filmska lokacija jer su svjesni promotivnog ucinka koji film

moze imati te na koji im nac¢in moze pomo¢i pri brendiranju.

Koristenje filma kao mo¢nog promidzbenog sredstva poznat je primjer kroz povijest, a
drzave poput nacisticke Njemacke ili Amerike koristile su ga kao sredstvo politicke

manipulacije.

No, vrlo se ¢esto dogada da je promidzba odredene destinacije uzrokovana slucajnim
uspjehom filma koji je sniman na istoj. Filmska publika Cesto je nepredvidiva, a dobro
prihvacanje 1 populariziranje filma nerijetko dovodi do populariziranja same destinacije. S
druge strane, postoje destinacije koje su same po sebi poznate pa bez truda postaju filmske

destinacije (New York). Klju€an faktor pri iskoriStavanju prikaza pojedine destinacije na filmu

26 Anholt, S. (2007) Nation-brands and the value of provenance. U: Morgan, N., Pritchard, A., Pride, R.,
ur., Destination branding. Routledge. str.26-40
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su turisti¢ko 1 promidzbeno upravljanje destinacijama za koje su odgovorni pojedinci i turisticke

organizacije.

Kim i Richardson (2003.) proveli su prvo istrazivanje o povezanosti filmskog turizma i
percepcije imidza destinacije. Istrazivanje se sastojalo od dvije kontrolirane skupine ljudi, jedna
je gledala film o Becu, a druga nije. Rezultati istrazivanja pokazali su da se zainteresiranost o
gradu povecala kod grupe koja je gledala film, a takoder se promijenila i percepcija o istom te

se razlikovala od grupe koja nije gledala film. 2’

Iwashita (2008.) u istraZzivanju japanskih turista u Ujedinjenom Kraljevstvu ustanovljuje da
filmovi 1 televizijski programi koji sadrze Ujedinjeno Kraljevstvo kod japanskih turista
povecavaju motivaciju za putovanjem usporedujuci ih sa putnim vodi¢ima, putnom literaturom
1 marketinSkim promocijama. Takoder, istrazivanje ukazuje da film 1 televizija mogu oblikovati
imidz o destinaciji, konkretno o Ujedinjenom Kraljevstvu te da likovi iz istih mogu kreirati
percepciju nacionalnog identiteta. Percepcija Britanaca prikazana je kroz likove koje
utjelovljuje Hugh Grant (pristojni, rezervirani, suzdrzani), Jamesa Bonda (elegantni, ugladeni)
te Mr. Beana (ekscentri¢ni, osebujni). Izmedu ostalog, filmovi i1 serije imaju sposobnost
kreiranja karakteristicne percepcije lokalnih destinacija, u navedenom slucaju diljem
Ujedinjenog Kraljevstva, a regionalna percepcija kreirana u filmovima 1 televizijskim serijama
lako se moze razlikovati od percepcije o cijeloj drzavi. Stovise, kada bi ispitanici bili upitani o
percepcijama svake od zemalja u Ujedinjenom Kraljevstvu (Engleska, Skotska, Wales i
Sjeverna Irska), neki od njih spomenuli su filmove s radnjom u navedenim destinacijama.
Primjerice, percepcija Engleske bila je povezana s filmom Lock, Stock and Two Smoking
Barrels (1998) i Goodbye Mr.Chips (1969), Skotska s filmom Braveheart (1995), film The
Englishman Who Went Up a Hill But Came Down a Mountain (1995) pruzao je percepciju
Walesa nekolicini ispitanika, a film Circle of Friends (1995) s radnjom o tri mlade Irske
djevojke pruzao je percepciju Sjeverne Irske, iako se radnja filma ne odvija u navedenoj
destinaciji. Dokazala je da medijski sadrzaj na taj nain moze utjecati na percepcije mjesta i

ljudi te izgraditi osjecaj bliskosti, iako je takva projekcija prozeta neto¢nostima i stereotipima.
28

27 Kim, H., Richardson, S. L. (2003). Motion picture impacts on destination images. Annals of tourism research,
30(1), str. 216-237.

28 [washita, C. (2008). Roles of films and television dramas in international tourism: The case of Japanese
tourists to the UK. Journal of Travel & Tourism Marketing, 24(2-3), str. 139-151
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Najistaknutiji primjer uloge filma u brendiranju drzave je snimanje Oscarom nagradene
filmske trilogije Gospodar Prstenova na Novom Zelandu. Naime, nakon $to je objavljeno da
¢e se navedena trilogija snimati isklju¢ivo na Novom Zelandu, vlada Novog Zelanda formira
,Ministarstvo Prstenova“ s ciljem maksimiziranja koristi od trilogije za cijelu zemlju, u smislu

poveéanja zaposljavanja i iskori§tavanja potencijala filmskog turizma.?’

Internacionalna medijska poprac¢enost navedene trilogije bila je (i nastavlja biti) ogromna.
Trilogija Gospodar Prstenova povezivala je zemlju s avanturom i nezemaljskim krajolicima
koji oduzimaju dah, a turisticka zajednica Novog Zelanda (Tourism New Zealand-TNZ)
iskoristila je priliku da u svakom novinskom clanku, casopisu ili televizijskom prilogu
posvecenom trilogiji osigura element pokrivenosti vlastite destinacije. Zato, ne iznenaduje da
su neki od ¢lanaka posveceni Gospodaru Prstenova u novinama poput: The Telegraph, The
Mirror, The Guardian, Conde Nast Traveler, The Sunday Times ili The Observer koristili
fotografije TNZ-a. Takoder, promotivne snimke u svrhu turizma Novog Zelanda koristene su u
tri Making of Middle-earth dokumentaraca koji prikazuju proces snimanja trilogije, a kasnije

su prikazivani na National Geographic i Sci-Fi programima.

Dodatne PR moguc¢nosti stvorile su se nominacijama Gospodara Prstenova za filmsku
nagradu Oscar (4 nominacije 2001. godine, 6 nominacija 2002. godine i 11 nominacija u 2003.
godini). Kako bi kapitalizirali na medijskom interesu za ovaj globalni dogadaj, TNZ je postavila
reklamu u Los Angeles Times u ozujku 2002. godine, ozujku 2003. godine 1 ozujku 2004. godine
zbog pojacanja konekcije izmedu filma 1 Novog Zelanda kao destinacije. Reklama je
promovirala Novi Zeland kao filmski set koriste¢i filmsku klapu u prvom planu i panoramsku
fotografiju Novog Zelanda u pozadini, a na vrhu se nalazio slogan: ,,Najbolja sporedna zemlja
u igranom filmu.“ Reklame u 2003. godini i 2004. godini na kraju slogana sadrzavale su rije¢

,,pONovo*.

2 Beeton, S. (2005) Film-induced tourism. Clevedon; Buffalo; Toronto: Channel View, str. 81-90
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Slika 2.: Reklama kampanja TNZa 2002. godine

BEST SUPPORTING COUNTRY
IN A MOTION PICTUE

St s (007 FURE NEW ZEALAND (2

Izvor: Piggott, R., Morgan, N., Prichard, A. (2007) New Zealand and The Lord of The Rings: leveraging public
and media relations. U: Morgan, N., Pritchard, A., & Pride, R., ur., Destination branding. Routledge. str. 207-224

Slika 3.: Reklamna kampanja TNZa 2003.godine

PPORTING
Roainots, 4
o AGAIN. .

Izvor: Piggott, R., Morgan, N., Prichard, A. (2007) New Zealand and The Lord of The Rings: leveraging public
and media relations. U: Morgan, N., Pritchard, A., & Pride, R., ur., Destination branding. Routledge. str. 207-224

Televizija, novine i ¢asopisi samo su jedan element strategije TNZ-a, a upotpunjuje ju snazna
interaktivna web prisutnost. Na svojoj web stranici promoviraju Novi Zeland kao dom

Meduzemlja, odnosno mjesta radnje spomenute trilogije.*°

30 piggott, R., Morgan, N., Prichard, A. (2007) New Zealand and The Lord of The Rings: leveraging public and
media relations. U: Morgan, N., Pritchard, A., Pride, R., ur., Destination branding. Routledge. str. 207-224
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Iako to nije namjera igranog filma, kroz njega gledatelji pronalaze elemente koji pridonose
promidzbi odredene drzave i na temelju videnog oblikuju svoj stav prema drzavi ili narodu koji
u njoj zivi. Koriste¢i negativne ili pozitivne stereotipe oslikava se pojedina drzava ili narod, a

to moze pridonjeti ili nastetiti imidzu neke drzave.

Putem filma i televizije na prihvatljiv na¢in moze se promicati drzava, njene prednosti,

razliCitosti i posebnosti, kao i njeni nedostaci.

3.4.2. Autenti¢nost filmske lokacije

Waller 1 Lea (1999.) zakljucili su da svi turisti tragaju za autentiénoS¢u do odredene razine.
Identificirali su Cetiri faktora koji odreduju razinu autenti¢nosti koje turist doZivljava prilikom
posjeta destinaciji. Prvi je kultura, Sto znaci da tijekom posjeta turist dolazi u izravan kontakt s
prepoznatljivom kulturom odredene destinacije, kao Sto su tradicionalna dogadanja, povijesne
gradevine ili lokalni jezik. Drugi faktor je broj turista koji su u destinaciji. IstraZzivanje je
pokazalo da posjet destinaciji s ve¢im brojem turista ¢ini dozivljaj manje autenticnim. Treci
faktor tiCe se razine samostalnosti u putovanju. Zadnji faktor je uskladenost sa stereotipima
odredene destinacije, Sto znaci da turist ocekuje potvrdu stereotipa koje ima tijekom posjete

udaljenom mjestu. 3!

Autenticnost filmske lokacije moze biti vazan motivacijski faktor za filmske turiste. Bolan i
Williams (2008.) objasnjavaju da turisti pri posjeti destinaciji zele ponovno prozivjeti ono §to
su vidjeli na ekranu ili dozivjeli tijekom gledanja filma. To moze znaciti da Zele prozivjeti
vlastite fantazije o filmu i likovima/glumcima iz istog na odredenim mjestima koje su prvi put

ugledali na ekranu.

Herbert (2001.) tvrdi da posjetitelji pridaju vlastiti smisao tim destinacijama i autenti¢nost
zbog toga postaje subjektivno iskustvo. Iako se on referira na literarni turizam, poveznica s

filmskim turizmom je o¢ita.>

3 Waller, J., Lea, S. E. (1999). Seeking the real Spain? Authenticity in motivation. Annals of Tourism Research,
26(1), str. 110-129

32 Bolan, P., Williams, L. (2008). The role of image in service promotion: focusing on the influence of film on
consumer choice within tourism. International Journal of Consumer Studies, 32(4), str. 382-390

33 Herbert, D. (2001). Literary places, tourism and the heritage experience. Annals of tourism research, 28(2), str.
312-333
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3.5. Prednosti i nedostaci razvoja filmskog turizma

Kada se govori o prednostima filmskog turizma najeSée se misli na njegove ucinke na
ekonomiju, odnosno mjerljive rezultate, kao $to su povecanje broja posjetitelja na odredenim
filmskim destinacijama, povecanje broja nocenja na istima, povecanje prodaje turistiCkih
proizvoda poput prodaje filmskih tura, zastupljenost u medijima i dodatna promotivna
vrijednost dobivena kroz prikazivanje destinacije na odredeni na¢in. Osim izravnih ekonomskih
ucinaka, filmski turizam moZe utjecati neizravno kroz sezonsko zaposljavanje, otvaranje novih
radnih mjesta, trajno zaposljavanje lokalnog stanovniStva na poslovima vezanim uz filmski
turizam, povecanja cijena nekretnina i podizanje opc¢e svjesnosti o destinaciji, kao potencijalno

pozeljnom mjestu za zivot 1 rad.

Moguénost sprjeCavanja sezonalnosti, jo§ je jedna od velikih prednosti filmskog turizma.
Filmske lokacije su atrakcije koje je moguce posjetiti bez obzira na godiSnje doba ili vremenske

uvjete.*

Osim toga, filmski turizam ima sposobnost povecanja kulturalne vrijednosti filmske lokacije.
U tom slucaju sluzi kao posrednik kojim se prenosi Sirok raspon kulturnih vrijednosti i znacajki.
Mnogi lokaliteti kulturne bastine koji sluze kao filmske lokacije dobivaju na popularnosti tek
nakon snimanja filma zato $§to kroz filmsku pricu oni dobivaju specificno znaCenje. Bez

narativa, dvorac ili stara kuéa ne bi se razlikovali od ostalih. ¥

U sljedecoj tablici navode se razni primjeri zabiljeZenog uc¢inka na turizam odredene destinacije

u godini izlaska odredenog dugometraznog filma.

Tablica 3.: Primjeri zabiljezenih u¢inaka filmskog turizma

Dugometrazni film Godina izlaska Lokacija/lokalitet ZabiljeZeni uéinak
Deliverance 1972 Rayburn County, Povecanje za 20,000
(Oslobadanje) Georgia, USA posjetitelja godiSnje
Close Encounters of 1979 Wyoming, USA 74% povecanje
the Third Kind (Bliski posjetitelja u Devil's
susreti trece vrste) Tower National Parku
Mad Max 1980 Australija
(Pobjesnjeli Max)

Mad Max: The Road 1982 Australija

Warrior
(Pobjesnjeli Max:

Cestovni Ratnik)

34 Beeton, S. (2005) Film-induced tourism. Clevdon; Buffalo; Toronto: Channel View, str. 29-32
35 Rewtrakunphaiboon, W. (2001) Film-induced tourism: Inventing a Vacation to a Location. Bankok: Bankok
University, str.1-10
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The Man from Snowy | 1982 Australija Priblizno 21%

River (Covjek sa povecanje turista iz

Snjezne rijeke) USA u Australiju

Mad Max: Beyond 1985 Australija

Thunderdome

(Pobjesnjeli Max I11)

Crocodile Dundee 1986 Australija

(Krokodil Dundee)

Crocodile Dundee 11 1988 Australija

(Krokodil Dundee 11)

Steel Magnolias 1989 Lousiana, USA 48% povecanje u

(Celicne magnolije) Natchioches Visitor
Centre

Field of Dreams 1989 Iowa, USA Serijsko povecanje

(Polje snova) posjetitelja: 8000;
26 000; 65 000
godisnje

Dances With Wolves 1990 Sjeverna Dakota, USA | 25% povecanje

(Ples s vukovima) posjetitelja u Badlands
National Parku

Thelma and Louise 1991 Canyonlands; Arches 14-22% godiSnje

(Thelma i Louise) National Park, Utah, povecéanje posjetitelja

USA

Robin Hood: Prince of | 1991 Wales 47% povecéanje upita u

Thieves (Robin Hood: Sherwood Forest

Princ lopova) Visitor Centru

JFK 1991 Dallas, Texas, USA 45% povecanje
posjetitelja u 6th Floor
Muzeju

Gorillas in the Mist 1992 Ruanda 20% povecanje

(Gorile u magli) turistickih dolazaka

The Last of The 1992 Juzna Carolina, USA 25% povecanje

Mohicans (Posljednji posjetitelja u Chimney

Mohikanac) Rock Park

Four Weddings & a 1994 Ujedinjeno Crown Hotel bukiran

Funeral (Cetiri Kraljevstvo tri godine unaprijed

vjencanja i sprovod)

Sense and Sensibility 1994 Devon, Ujedinjeno Kuca Saltram

(Razum i Osjecaji) Kraljevstvo zabiljezila povecanje
posjetitelja za 39%

Braveheart (Hrabro

srce) Dodatnih 7-12

Loch Ness 1994-1999 Skotska milijuna funti

Rob Roy turisticke potrosnje

The Bruce (Bruce)

Saving Private Ryan 1999 Francuska 40% povecanje u

(Spasavanje vojnika dolasku americkih

Ryana) turista

The Beach (Zal) 2000 Phi Phi Ley, Tajland 22% povecanje mladih
turista

The Lord of the Rings Deseci tisuca filmskih

(Gospodar prstenova) | 2001-2003 Novi Zeland turista svakodnevno

posjecuje oba otoka
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Captain Corelli's 22% povecanje

Mandolin (Mandolina posjetitelja i Carter

kapetana Corellija) 2001 Grcki otoci prometa, najvise iz
Ujedinjenog
Kraljevstva

Harry Potter saga 2001-2011 Ujedinjeno Znacajno povecanje

Kraljevstvo posjetitelja na vise

lokaliteta

Finding Nemo 2003 Veliki Koraljni Popunjenost hotela na

(Potraga za Nemom) Greben, Australija Daydream otoku
povecana za 80%

Sideways 2004 Santa Barbara, USA Prodano 10 000

(Stranputica) primjeraka putnih

vodica filmskih
lokacija navedenog

filma
The Da Vinci Code 2006 Ujedinjeno Lincoln Katedrala
Kraljevstvo zabiljezava 26%

povecanje u broju
posjetitelja,, Rosslyn
Kapela zabiljezava
33% povecanje u
broju posjetitelja

Izvor: Macionis N. (2007) Film Induced Tourism: The Role of Contributor to the Motivation to Travel to a
Destination. PhD Thesis. Griffith University

Naravno, postoji viSe negativnih karakteristika, odnosno nedostataka u razvoju filmskog
turizma, najceS¢e u manje mjerljivim podrucjima drustvenih i ekoloskih utjecaja. Tooke i Baker
(1996.) utvrduju da destinacija filmskog turizma moze imati nedovoljan kapacitet za prikladan
1 odrziv smjestaj za povecavajuci broj posjetitelja. To moze rezultirati ekoloskim i druStveno-
kulturalnim posljedicama koje u destinaciji nisu postajale prije prikazivanja filma. Neke od njih

su: guzva u prometu, restrikcije parkiranja, prenapucenost destinacije i zagadenje. >

Koliko god profitabilan filmski turizam moze biti, navedene negativne posljedice mogu se
pojaviti kao rezultat iznenadnog prepoznavanja filmske lokacije. Neke od tih posljedica su
tipicne za turisticke destinacije, no, specificne posljedice uzrokovane filmskim turizmom mogu
se vrlo lako utvrditi. Potencijalne posljedice za destinaciju mogu biti vrlo Stetne, kao §to je
primjer Phi Phi Ley Otoka na Tajlandu. Nakon izlaska filma The Beach (Zal) 2000. godine u

kojem glavnu ulogu tumaci Leonardo Di Caprio, broj turista, a naro¢ito mlade populacije (15-

3Tooke, N., & Baker, M. (1996). Seeing is believing: The effect of film on visitor numbers to screened
locations. Tourism management, 17(2), str. 87-94
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24 godine) dramatic¢no je porastao za 22% te brojno nadjacao male lokalne zajednice, §to je

dovelo do degradacije i zagadenja okoli$a, kao i do poremeéaja u ekosustavu otoka. 7

Filmski turizam moze promijeniti vrstu posjetitelja u destinaciji, §to moze utjecati na
tradicionalno trziSte kroz povecanu potraznju za uslugama i sadrzajima kao i na razvijanje
intruzivnog nacina turizma. Destinacije zbog igranog filma mogu izgubiti kontrolu nad svojom

prezentacijom, odnosno kome i na koji na¢in se predstavljaju. 3

Mordue (1999.) opisuje negativan utjecaj intruzivnog nacina turizma kroz zajednicu u selu
Goathland nedaleko North Yorkshire Moors National Parka gdje je snimana TV serija
Heartbeat (Otkucaj Srca). Broj turista se znatno povecao nakon prikazivanja navedene serije
Sto je rezultiralo promjenom nacina na koji se koristi taj lokalitet. Lokalno stanovnistvo izrazilo
je zabrinutost zbog toga Sto je njihov nacin Zivota u opasnosti, a intruzivan nacin turizma stvara

im neugodnosti. *°

Filmski turizam ima znatnu prednost nad ostalim specificnim oblicima turizma, primarno
zbog mogucnosti sprjeCavanja sezonalnosti, a ekonomski 1 kulturni utjecaj koji je ostavio u
pojedinim destinacijama je nemjerljiv. Ipak, ekonomska iskoriStenost Cesto ne znaci
blagostanje svih stanovnika lokalne zajednice. Filmski turizam postize vrhunac kada je
iskoriStenost filmskog turizma u granicama s odrzivim razvojem i blagostanjem lokalne
zajednice, no ako se bilo koji od navedenih faktora poremeti, filmski turizam moze ostaviti

trajne 1 nezeljene posljedice na odredenu destinaciju.

37 Macionis N. (2007) Film Induced Tourism: The Role of Contributor to the Motivation to Travel to a
Destination. PhD Thesis. Griffith University, str. 46-53

38 Beeton, S. (2005) Film-induced tourism. Clevedon; Buffalo; Toronto: Channel View, str. 29-32

39 Mordue, T. (1999). Heartbeat Country: conflicting values, coinciding visions. Environment and Planning A,
31(4), str. 629-646.
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4.  Analiza turisticke potraznje filmskog turizma

lako ve¢ina dugometraznih filmova nije snimljena kako bi potaknula turisticka kretanja,
ustanovljeno je da dugometrazni filmovi mogu povecati sveopcu svjesnost o destinaciji, kao 1
profitabilnost te privlacnost iste kroz slikovit prikaz narativa. Takoder, dugometrazni filmovi
imaju sposobnost utjecaja na potrosaceve procese donosenja odluka o destinaciji u smislu
motiviranja potrosaca da posjeti odredenu filmsku lokaciju. Razumijevanje odnosa izmedu
turistickog ponaSanja 1 dugometraznih filmova postaje presudno jer destinacije teze

diferencijaciji na trzistu.

Vecina istrazivanja odnosa izmedu filma 1 turizma fokusirala su se na definiranje turisticke
aktivnosti i turistickog proizvoda, na¢ine na koji se filmski turizam manifestira, utjecaj filmskog
turizma na zajednicu i1 formiranje imidza destinacije kroz film. Medutim, razumijevanje
potroSaceva ponaSanja i njegovog iskustva ili dozivljaja vrlo je limitirano. U kojem omjeru film
moze potaknuti gledatelja da postane turist na lokaciji videnoj u filmu? Ako ga uistinu potice,
koji su mu primarni faktori motivacije? Motivira li ga krajolik filmske lokacije, detaljna
okarakteriziranost likova ili razradena filmska prica samo su neka od pitanja koja ¢e biti

odgovorena u narednom poglavlju. *

4.1. Motivacija filmskog turista

Motivacija se definira kao pokretna snaga u svijesti osobe koja ju poti¢e na odredenu akciju.
Najvecu prepreku kod istrazivanja motivacije stvara razumijevanje meduodnosa motiva i
specificnog ponasanja, odnosno, koja vrsta motiva je potrebna kako bi se oblikovalo odredeno
ponaSanje. Takoder, motivacija je prepoznata kao jedna od mnogo varijabli koje utje€u na
turisticko ponasanje. Ona nije lako formirana ili izraZena, medutim, pojedinac je najceSce
svjestan svojih buduéih akcija i planova.* Vaznost motivacije u turizmu je ocita jer sluzi kao

pokretaé svih dogadanja ukljuéenih u putovanje. *

40 Macionis, N. (2004) Understanding the film-induced tourist. International tourism and media conference
proceedings 24(1), str. 86-97

41 Macionis, N. (2004) Understanding the film-induced tourist. International tourism and media conference
proceedings 24(1), str. 86-97

42 Parrinello, G. L. (1993). Motivation and anticipation in post-industrial tourism. Annals of Tourism Research,
20(2), str. 233-249.
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4.2. Motivacijski faktori filmskog turista

Dann (1977.) navodi da postoje dva motivacijska faktora ili motivacijske razine pri odluci o
putovanju: ,,push® i ,,pull” faktori, odnosno faktor guranja i faktor privla¢enja. Pull faktori su
oni koji privlace turista u odredenu destinaciju (npr. pjes¢ane plaze ili dobri vremenski uvjeti)
i ¢ija se vrijednost nalazi u destinaciji, a push faktori odnose se na turista, odnosno faktore
njegove unutarnje motivacije koji ga potiCu na putovanje (npr. nostalgija, bjezanje iz
svakodnevice). Dann temelji motivaciju za putovanjem na ovom konceptu, a push faktori

generalno su prihvaceni kao dominantniji od pull faktora. +

Riley 1 Van Doren (1992.) iskoristili su push 1 pull motivacijsku teoriju kako bi objasnili
motive filmskih turista. Tvrde da su dugometrazni filmovi postali pu// faktori koji mogu utjecati
na push motivacijske faktore turista.* Pocetna misao bila je da su pull faktori iz filmova
isklju€ivo krajolik 1 ambijent, no daljnjim istraZivanjem Riley, Baker i Van Doren (1998.)
dolaze do zakljucka da filmska prica, tema filma, uzbudljivi dijelovi filma ili interakcija 1
povezanost izmedu likova takoder spadaju u navedene faktore. Takoder su istaknuli da ako se
samo dio filma istice ili ima sposobnost zadiviti gledatelja, taj dio moZe postati motiv za posjetu
destinaciji, odnosno pull faktor. Navedeni motiv, bio on opipljiv ili neopipljiv, moze utjecati na

gledatelja u toj mjeri da mu je upravo on fokusna tocka u putovanju®.

Macionis (2004.) kasnije karakterizira pull faktore kao obiljezja na kojima je uobicajeno film
izgraden. Takoder, pull faktore dijeli u tri kategorije: Mjesto (obiljezja destinacije, krajolik),
Osobnost (glumci, likovi u filmu) i Izvedba (radnja filma, tema filma, Zanr filma). Obiljezja u
ovoj kategorizaciji pokrivaju sadrzaj filma i1 eventualno mogu biti motiviraju¢i faktori u

ponasanju filmskog turista.*

Push faktori ili unutraSnji pokretaci filmskog turizma mogu ukljucivati: poboljSanje ega;

fantaziju, odnosno bjezanje iz svakodnevice; status/prestiz; traganje za identitetom; ili traganje

43 Dann, G. M. (1977). Anomie, ego-enhancement and tourism. Annals of tourism research, 4(4), str. 184-194.

4 Riley, R. W., Van Doren, C. S. (1992). Movies as tourism promotion: A ‘pull’factor in a “push’location.
Tourism management, 13(3), str 267-274.

4 Riley, R., Baker, D., Van Doren, C. S. (1998). Movie induced tourism. Annals of tourism research, 25(4), 919-
935

46 Macionis, N. (2004) Understanding the film-induced tourist. International tourism and media conference
proceedings 24(1), str. 86-97
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za zamjenskim iskustvom. Navedeni push faktori Cesto su povezani s prije navedenim pull

faktorima. ¥

Tablica 4.: Push 1 pull motivacijski faktori filmskog turista

Pull Faktori (Film) Push Faktori
(Unutrasnji pokretac)

Mjesto Osobnost Izvedba

Obiljezja destinacije Glumci Radnja Poboljsanje ega

Krajolik Likovi Tema Status/Prestiz

Vrijeme Poznate osobe Zanr Fantazija/bijeg iz

Kultura stvarnosti

Drustvo Traganje za

identitetom

Zamjensko iskustvo
Izvor: Macionis, N. (2004) Understanding the film-induced tourist. International tourism and media conference
proceedings 24(1), str. 86-97

Prije nego §to se odrede vrste filmskog turizma, bitno je shvatiti u kojoj razini je isti motiviran
odredenim faktorima jer oni znatno utjeCu gdje pojedini filmski turist pripada na spektru

filmskih turista.

47 Macionis, N. (2004) Understanding the film-induced tourist. International tourism and media conference
proceedings 24(1), str. 86-97

28



4.3. Osnovne odrednice 1 vrste filmskog turista

Macionis (2004.) uz pomo¢ push i pull motivacijske teorije razvija model filmom-inducirane

motivacije, a u svrhu istog dijeli filmske turiste u tri skupine:

1. Sluc¢ajni filmski turisti- slu¢ajno se nalaze u destinaciji prikazanoj u filmu, njihova prisutnost
nije povezana s filmom, a mogu i ne moraju sudjelovati u turistickim aktivnostima povezanima

s filmskim turizmom.

2. Op¢i filmski turisti- ne privlaci ih iskljuc¢ivo filmska lokacija u odredenoj destinaciji, ali

sudjeluju u aktivnostima filmskog turizma u destinaciji.

3. Specifi¢ni filmski turisti- aktivno traze i posjecuju lokalitete koje su vidjeli u filmu, odnosno

filmske lokacije.

Takoder, u navedeni model kao varijablu uvodi interes za filmom i predlaze da postepeno
povecanje interesa za filmom kod turista rezultira specifi¢nijim aktivnostima pri filmskom

turizmu.

Osim interesa za filmom, u model kao varijablu uvodi i motivaciju te tvrdi da razli¢ite vrste
motivacije prevladavaju kod svake pojedine vrste filmskog turista. Primjerice, kod Specifi¢nih
filmskih turista koji aktivno traze lokalitete videne u filmu, pretpostavlja se da postoji motiv
samoostvarenja jer takvi turisti pridodaju vaznost posje¢ivanju filmskih lokaliteta 1 smatraju to
osobnim ostvarenjem. Za razliku od prethodnih, Op¢i filmski turisti mogu biti motivirani

novitetima pri posjetu filmskoj lokaciji ili jednostavno sudjelovanjem u filmskom turizmu.

Autenticnost je jo$ jedna od varijabli u navedenom modelu, a smatra se da potreba za
autenti¢nim iskustvom nije toliko izrazena kod Specifi¢nih filmskih turista kao Sto je ista bitna
kod tradicionalnog turista jer Specifi¢ni filmski turisti prihvacaju i ocekuju hiperrealna

iskustva.

Zadnja varijabla u modelu filmom- inducirane motivacije su push faktori, odnosno, unutrasnji
pokretaci. Njihova vaznost se povecava kroz cijeli model, a vrhunac dostize kod Specifi¢nih
filmskih turista, u smislu ispunjenja motiva poput samoostvarenja, traganja za identitetom,

statusom/prestizem, itd.*®

4 Macionis, N. (2004) Understanding the film-induced tourist. International tourism and media conference
proceedings 24(1), str. 86-97
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Tablica 5.: Model filmom- inducirane motivacije

Povecanje interesa za filmom

v

»
»

Sluéajni filmski turisti

turisti

Op¢i filmski turisti

Specifi¢ni filmski

e slucajno se nalaze u
destinaciji prikazanoj

u filmu

ne privlaci ih
iskljucivo filmska
lokacija u odredenoj
destinaciji, ali
sudjeluju u
aktivnostima
filmskog turizma u

destinaciji

aktivno traze i
posjecuju lokalitete
koje su vidjeli u
filmu, odnosno

filmske lokacije

Motivacije su:
e drustvena interakcija

e novitet

Motivacije su:

bijeg iz stvarnosti
novitet
edukacija

nostalgija

Motivacije su:

poboljsanje ega
samoostvarenje
hodocasce

traganje za
identitetom
zamjensko iskustvo
fantazija
status/prestiz
romantika

nostalgija

Rastuc¢a vaznost motiva samoostvarenja
»
»

»
»

Smanjujuca vaznost autenti¢nosti
»

»

»
»

Rastuca vaznost push faktora

L

»
»

Izvor: Macionis, N. (2004) Understanding the film-induced tourist. International tourism and media conference

proceedings 24(1), str. 86-97
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5. Analiza trziSta filmskog turizma u Hrvatskoj

Pojam filmskog turizma u Republici Hrvatskoj nije bio toliko poznat prije pojave televizijske
serije u produkciji americke kuée, HBO, ,,Igra Prijestolja®. No, iako je ,lIgra Prijestolja“
vjerojatno najpopularnija serija ikad snimana na prostorima Republike Hrvatske, Republika
Hrvatska bila je dom mnogim inozemnim filmskim produkcijama koji su na tim prostorima

proizveli mnostvo filmova razlicitih tema i zanrova.

5.1.  Povijest razvoja filmskog turizma u Hrvatskoj

Najpopularnija umjetnost dvadesetog stoljeca, film na hrvatskom tlu pojavio se neSto manje
od godinu dana nakon prvih pariskih projekcija brac¢e Lumicere: 8. listopada 1896. u Zagrebu je
odrzana prva filmska projekcija, a na repertoaru su bili upravo filmovi Lumierovih. U Zagrebu
je 1906. otvoren i prvi stalni kinematograf, a godinu kasnije i prva distribucijska tvrtka.*’
Krajem Drugog svjetskog rata filmska industrija se razvija, a Hrvatska je pokrivena mrezom
kinematografa. Stvaraju se bitna igrana, dokumentarna i eksperimentalna djela, zagrebacka
animacija stjeCe svjetsku reputaciju, Televizija Zagreb vodeca je u Jugoslaviji, a Jadran film

postaje globalno vazan proizvodno-servisni studio.

Drzavno osamostaljenje 1991., traumati¢na ratna zbivanja, druStveno-ekonomska i politicka
tranzicija ostavili su snazan trag i u kinematografiji nezavisne Republike Hrvatske, koja se tek
potkraj devedesetih pocela konsolidirati.’® Tek nedavno, hrvatski film doZivljava afirmaciju.
Usvajaju se europski profesionalni modeli i nove produkcijske vjeStine, uz integraciju u
regionalne 1 svjetske audiovizualne mreze, domaca audiovizualna proizvodnja vraca ugled u

zemlji 1 postize rezultate na svjetskim festivalima.

Filmski turizam relativno je recentna pojava u Hrvatskoj, a njegov poCetak moze obiljeziti
Zakon o audiovizualnim djelatnostima kojeg je Vlada Republike Hrvatske donijela 2007.
godine. Temeljem navedenog zakona, 2008. godine osniva se javna ustanova pod nazivom
Hrvatski audiovizualni centar (HAVC) koji iste godine zapoc€inje s aktivnostima razvoja filma
1 filmske kulture u Hrvatskoj te privlacenja internacionalnih filmskih produkcija u Hrvatsku.
2012. godine Vlada Republike Hrvatske donosi Program mjera poticaja za ulaganja u
proizvodnju audiovizualnih djela za sve audiovizualne sadrZaje koji se u potpunosti ili

djelomi¢no snimaju u Hrvatskoj u obliku 20 postotnog povrata na sve opravdane troSkove.

49 Dostupno na: https://www.culturenet.hr/default.aspx?id=50
30 Dostupno na: https://www.culturenet.hr/default.aspx?id=50
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S obzirom na navedeni program, stru¢no osoblje i jedne od najnizih produkcijskih troskova
u Europi, postoji stalan rast u broju internacionalnih filmskih produkcija koje su snimane u
Hrvatskoj. Od 2012. do 2016. godine, 27 produkcija podrijetlom iz Amerike, Ujedinjenog
Kraljevstva, Francuske, Belgije, Njemacke, Svicarske, Nizozemske, Danske, Finske, Svedske
i Indije imale su koristi od navedenog programa. Za vrijeme snimanja u Hrvatskoj, navedene
produkcije potrosili su otprilike 43.7 milijuna € na dobra i usluge u Hrvatskoj, a drzava je istima

isplatila otprilike 8.4 milijuna € u obliku povrata na opravdane trogkove. °!

Hrvatski audiovizualni centar (2016) istie sljedece posredne gospodarske efekte inozemnih

produkcija koji ukljucuju:

1. dodatnu potroSnju stranih 1 domacih filmskih ekipa tijekom boravka na lokacijama
snimanja u Hrvatskoj izvan turisticke sezone;

2. povecanu gospodarsku aktivnost na lokalnoj razini (zapoSljavanje lokalnog
stanovni$tva, prodaja i1 proizvodnja);

3. povezane drzavne doprinose (PDV, porez na dohodak) i prihode lokalnih samouprava;

4. marketinski ucinak visokobudzetnih projekata npr. serije Igra prijestolja ili filmova o
Winnetouu - povecani interes turista za posjete Hrvatskoj (obilazak lokacija snimanja,

tematske izlozbe, prodaja specijaliziranih promotivnih artikala itd.). 32

Nazalost, vrlo je komplicirano prikupiti informacije o broju filmskih turista, pogotovo onih
koji su direktno privuceni u Hrvatsku zbog igranog filma ili serije. Razlog tome je nedostatak
opcije filma kao motivacije dolaska u Hrvatsku kod istrazivanja trzista. Jedan na¢in na koji se
broj filmskih turista moze procijeniti je proucavanje trenda povecanja broja posjetitelja u
periodu prije i nakon izlaska filma snimanog na toj lokaciji. No, u tom sluc¢aju vazno je imati
na umu da taj trend moZe biti rezultat drugih aktivnosti unutar destinacije. Ipak, ako ne postoji
znatan broj posjetitelja s odredenog emitivnog trzista prije izlaska filma, a nakon izlaska istog
s tog trziSta pocne se slijevati veci broj posjetitelja, to moze ukazati na utjecaj koji je film imao
na navedeno trziste.>> Upravo takav slu¢aj Hrvatska je doZivjela s posjetiteljima iz Juzne

Koreje, no to ¢e biti detaljno obradeno u nastavku rada.

5 Mandi¢, A, Petri¢, L., Piveevié, S. (2017). Film as a creative industry constituent and its impacts on tourism
development: evidence from croatia. Tourism in Southern and Eastern Europe, 4(1), str. 335-348.

52 Bagari¢, L., Jeli¢, A., Mestrovi¢, D. (2018). Filmska industrija kao promotor turisti¢ke destinacije za mladu
populaciju. Zbornik Veleudilista u Rijeci, 6(1), str. 113-126.

33 Mandi¢, A., Petri¢, L., Pivcevi¢, S. (2017). Film as a creative industry constituent and its impacts on tourism
development: evidence from croatia. Tourism in Southern and Eastern Europe, 4(1), str. 335-348.
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5.1.1. Hrvatska kao filmska tema

Republika Hrvatska je relativno slabo zastupljena kao filmska tema u filmovima inozemne
produkcije, a naroc¢ito onima koji su radeni u Hollywoodu. Jedini film Hollywoodske
produkcije koji se bavi temom Republike Hrvatske je film Harrisonovo cvijecée, snimljen 2000.
godine u SAD-u i Ceskoj, uz ukomponirane dokumentarne snimke razorenog Vukovara, a
obraduje temu Domovinskog rata i ratnih stradanja u Vukovaru. Prikazan je u kinima diljem
svijeta te je dobitnik tri nagrade na uglednom A-festivalu u San Sebastianu. Iako je prihvacenost
filma u svijetu bila relativno pozitivna, on je u Hrvatskoj prosao nezapaZeno, unato¢ sjajnoj
produkciji, glumcima 1 visokom budZzetu te se nije pokazalo dovoljno zanimanje institucija 1
odgovornih pojedinaca za promociju Hrvatske 1 istine 0 Domovinskom ratu. Posljednjih godina,
Hrvatska se usputno spominje kao lijepo turisticko odrediSte, a u popularnoj televizijskoj
sapunici turske produkcije Tisucu i jedna noc, Split 1 Dubrovnik spominju se kao dijamanti
jadranske obale.

Osim Harrisonova cvijeca 1 jos nekoliko uspjeSnih stranih dokumentarnih filmova koji
prikazuju ljepote Jadrana i Hrvatske, ne postoje filmovi koji su se posvetili Hrvatskoj ili
Hrvatima kao klju¢nim temama filma. No zato je Hrvatska posluzila mnogobrojnim filmovima

kao filmska kulisa.>*

5.1.2. Hrvatska kao filmska lokacija

Republika Hrvatska je kroz povijest bila lokacija snimanja mnogih filmova te privremeni
dom poznatih glumaca, producenata i zaposlenika internacionalnih filmskih studija. U
sljedec¢oj tablici navedeni su specifi¢ni lokaliteti 1 lokacije u Republici Hrvatskoj koje su bile

ili su trenutno dio filmskog seta.

>4 Skoko, B., Bréi¢, T., Vidackovi¢, Z. (2013) Uloga igranog filma u promociji Hrvatske - dosezi i moguénosti,
Medijske studije, 4(7), str. 54-74.
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Tablica 6.: Filmske lokacije u Republici Hrvatskoj kroz povijest

Dugometrazni film Godina izlaska Lokacija/lokalitet snimanja u RH
Financije velikog vojvode (Die 1924 Split, Dalmatinska obala
Finanzen des GroBherzogs)

On ili ja (Er oder ich) 1930 Dalmatinska obala

Na plavom Jadranu (Die 1937 Dalmatinska obala
Korallenprinzessin/ An der schonen

Adria)

Bijela jahta u Splitu (Bila jachta ve 1939 Split, Dalmatinska obala

Splitu)

Ljudi u oluji (Menschen im Sturm) 1941 Zagreb

U planinama Jugoslavije (Vgorakh 1946 Opatijski hotel ,,Kvarner, Zagreb
Yugoslavii)

Proces (The Trial) 1962 Zagreb

Winnetou 1962-1968 Dalmacija, Zadarska zupanija,

Paklenica, Krka, Plitvicka jezera,
kanjon Zrmanje...

Guslac na krovu (Fiddler on the Roof) | 1971 Zagreb, Velika Gorica, Lekenik

Limeni bubanj (Die Blechtrommel) 1979 Zagreb

Sofijin izbor (Sophie’s Choice) 1982 Stari grad Samobor

Pukovnik Redl (Oberst Redl) 1985 Pula

Bozji oklop (Long xiong hu di) 1987 Zagreb

Rosencrantz i Guildensern su mrtvi 1990 Trogir

(Rosencrantz & Guildenstern Are

Dead)

Titus 1999 Pula

Poljubac zivota (Kiss of life) 2003 Zagreb

K¢éi musketira (La femme Musketeer) | 2004 Dragu¢, Mirogoj

Groznica (The Fever) 2004 Zagreb

Casanova 2005 Dubrovnik

Lov u Bosni (The Hunting Party) 2007 Karlovac, Duga Resa, Vojnic,
Kostanjevac, Zageb, Zumberak

Lov na vjestice (The Witch Hunt 2011 rt Kamenjak, Pula

Dr. Who 2010 Trogir

Diana 2012 Opatija

Igra prijestolja (Game of Thrones) 2012-2019 Dubrovnik, Split, Klis, Sibenik

Ratovi Zvijezda: Epizoda 8 - 2017 Dubrovnik

Posljednji Jedi (Star Wars: Episode
VIII - The Last Jedi)

Nasljede (Succesion) 2018- Dubrovnik

Adaptirano iz: Barada, M. (2014) Potencijal igranog filma u turistickoj promidzbi Republike Hrvatske,
Pangea; Skoko, B., Br¢ié, T., Vidackovi¢, Z. (2013) Uloga igranog filma u promociji Hrvatske - dosezi i
mogucénosti, Medijske studije, 4(7), str. 54-74

Iako je kroz gotovo stoljece filmskog stvaralaStva Republika Hrvatska posluZzila kao lokacija
snimanja mnogo filmova, rijetko kad je u istima kao lokacija utjelovila samu sebe, a s obzirom
na slabo iskoriStavanje prilika turisticke ponude prosje¢ni gledatelj nije ni mogao prepoznati da
na filmskom platnu gleda upravo specifi¢ne lokacije koje se nalaze u Republici Hrvatskoj.
Zagreb je kao filmska lokacija uspjeSno utjelovio poljski grad Gdanjsk u Oscarom

nagradivanom filmu Limeni bubanj, a u filmu Sofijin izbor takoder je utjelovio poljske lokacije.
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Republika Hrvatska se kao filmska lokacija pokazala pogodna za uprizorenje raznolikih
svjetskih lokacija pa je osim sebi sli¢nih, europskih lokacija, unutrasnjost Istre utjelovila daleki
Afganistan o ¢emu svjedoci film Put u Kinu (High Road to China), a istarska sela takoder su
utjelovila srednjovjekovnu Francusku u filmu Kéi Musketira (La Femme Musketeer). Ti
primjeri svjedoce kako Hrvatska, zahvaljuju¢i iznimnoj prirodnoj i kulturnoj raznolikosti na
tako malom prostoru moze biti odli¢an filmski studio na otvorenom. No, nije dovoljno
sudjelovati samo u produkciji ve¢ i iskoristiti tu ¢injenicu u promotivne svrhe. > S obzirom na
mnostvo igranih filmova snimanih u Republici Hrvatskoj moze se re¢i da ona nije ispunila svoj
filmski potencijal, a najvec¢i problem je neshvacanje potencijala filmskog turizma kod nadleznih
institucija 1 pojedinaca. Zbog navedenog razloga postoji velik potencijal razvoja Republike

Hrvatske kao filmske destinacije pa tako 1 filmskog turizma u Republici Hrvatskoj.

5.2.  Analiza odabranih destinacija filmskog turizma u Hrvatskoj

U sljedec¢em podpoglavlju, za analizu odabrane su tri destinacije u Republici Hrvatskoj u
kojima se odvijaju aktivnosti filmskog turizma. Za analizu koriSteni su sekundarni podaci, a

analizira se utjecaj pojedinog filmskog serijala na odabranu destinaciju.

5.2.1. Dubrovnik i,,/gra Prijestolja‘“

Dubrovnik slovi kao najpopularnija i najprestiznija hrvatska turistiCka destinacija. Svake
godine privlaci sve veci broj posjetitelja i redovno se pojavljuje medu najpoznatijim,
istrazivanje za potrebe Glavnog ureda Hrvatske turisticke zajednice koje je provedeno
2013.godine. Naime, anketno istrazivanje provedeno je na razini Europe u drzavama iz kojih
dolazi znatan broj turista (Austrija, Francuska, Italija, Njemacka, NorveSka, Poljska, Rusija,
Svedska i Velika Britanija), a radilo se o percepciji Hrvatske i njezine turisti¢ke ponude,
odnosno poznatosti pojedinih hrvatskih destinacija u Europi. IstraZivanje je istaknulo da je
Dubrovnik najpoznatija destinacija u drzavama pokrivanim istraZivanjem, odnosno 38%

oznacilo je Dubrovnik kao prvi izbor.

55 Skoko, B., Br¢i¢, T., Vidackovi¢, Z. (2013) Uloga igranog filma u promociji Hrvatske - dosezi i moguénosti,
Medijske studije, 4(7), str. 54-74.
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Tablica 7.: Poznatost pojedinih hrvatskih destinacija u Europi (N=5.700)

Dubrovnik 38,0%
Split 27,6%
Istra 26,4%
Dalmacija 25,4%
Zagreb 22,6%
Zadar 12,6%
Plitvice 12,5%

Izvor: Program trzi$nih istrazivanja hrvatske turisticke zajednice 2013. (Dostupno na:
https://www.htz.hr/sites/default/files/2016-11/Program-trzisnih-istrazivanja-2013-.pdf)

2011. godine, HBO, americka producentska kuca izabrala je Dubrovnik za lokaciju snimanja
svjetski popularne serije ,,/gra prijestolja* (Game of Thrones). Igra prijestolja je televizijska
serija koja se sastoji od osam sezona, a zanr iste je miks fantazije, drama i avanture, a emitirana
je do 2019. godine. Temeljena je na serijalu romana George R.R. Martina pod nazivom ,, Pjesme
leda i vatre“ (Song of Ice and Fire). Smatra se jednom od najpopularnijih 1 najboljih serija svih
vremena, a sude¢i po Internet Movie Databaseu (IMDB), najpopularnijem web izvoru
informacija o filmovima, serijama te slavnim li¢nostima, ,,/gra prijestolja“ najbolje je
ocijenjena TV serija navedenog zanra u povijesti s ocjenom 9.3/10, a trenutno ju je ocijenilo

otprilike 1,7 milijuna korisnika te stranice. >°

Pocetkom druge sezone, odnosno 2012, Igra prijestolja pocela se snimati u Dubrovniku, a
on je posluzio kao lokacija Kraljevog Grudobrana (King's Landing)- glavnog grada Sedam
Kraljevstva. Vecina likova je povezana s tim gradom, a s obzirom da je glavni grad u njemu
se odvijaju politicke urote, intrige i tajne. Srednjovjekovni kontekst serije isti¢e najatraktivnije
turisticke atrakcije grada Dubrovnika poput bogatog 1 o€uvanog povijesnog gradskog centra.
Panorama Dubrovnika mnogo se puta pojavljuje u seriji, a narocito gradske zidine, tvrdava
Lovrijenac, otok Lokrum i morska obala. S obzirom da je Kraljev Grudobran (King's

Landing) velicanstven glavni grad na morskoj obali, a nije fiktivan, ve¢ te lokacije pripadaju

6 Dostupno na: https://www.imdb.com/title/tt0944947/?ref =fn_al tt 1
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pravom gradu, ocit je utjecaj na gledatelja i povecanje potraznje za turistickim posjetima u

Dubrovnik.>’

Zbog navedenog rasta specifi¢ne potraznje, turisticke agencije (npr. Zicasso Travel, Viator8,
Gulliver Travel9) kreirale su posebne turisticke ture za posjet lokacijama snimanja serije.
Turisticka zajednica Grada Dubrovnika takoder je iskoristila popularnost serije pa se u travnju
2014., uoci pocetka prikazivanja Cetvrte sezone, predstavila na Medunarodnom turistiCkom
sajmu SITC u Barceloni. Izraden je poseban promotivni materijal, a kao posebna atrakcija
organizirano je snimanje obozavatelja na celiCnom prijestolju, koje je ustupio sluzbeni
distributer serijala u Spanjolskoj, TV kuéa Canal+. S tom televizijom, &iji su reporteri snimili
posebne reportaze o Dubrovniku, organizirana je 1 nagradna igra, s glavnom nagradom
boravkom u Dubrovniku. U lipnju 2014. Zeljezno prijestolje bilo je izlozeno i u Dubrovniku u

sklopu New Europe Market konferencije.

U organizaciji dogadaja aktivno su sudjelovali Grad Dubrovnik, Turisti¢ka zajednica grada
Dubrovnika 1 Embassy Films; oni su 1 omogu¢ili da Prijestolje za javnost bude izlozeno u srcu

Grada, ispred palace Sponze.>®

U izvjeStajima Drzavnog zavoda za statistiku vidljivo je povecanje dolazaka turista u
Dubrovnik za 37,9 % u periodu od 2011-2015, kao i povecanje broja nocenja za 28,5 % u istom
lokaliteta u seriji, obiljezuju znatan rast u broju prodanih ulaznica nakon izlaska druge sezone.
Na primjer, u periodu od 2007-2011, broj prodanih karata povecao se za 2,1 %, a u periodu
nakon izlaska druge sezone pa sve do 2015, broj prodanih karata porastao je za nevjerojatnih

37,5%.

57 Tkalec, M., Zilic, 1., Recher, V. (2017). The effect of film industry on tourism: Game of Thrones and Dubrovnik.
International Journal of Tourism Research, 19(6), str. 705-714.

8 Skoko, B. (2014) Moguénosti i na¢ini jacanja brenda Dubrovnika uz pomo¢ filmske industrije i organiziranja
dogadaja, ur. 1. Zbornik sveucilista u Dubrovniku, Dubrovnik, Hrvatska. Dubrovnik: Sveuciliste u Dubrovniku,
str. 175-190
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Graf 1.: Dolazak turista u Dubrovnik od 1995 do 2015 (u tisu¢ama)
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Izvor: Tkalec, M., Zilic, 1., Recher, V. (2017). The effect of film industry on tourism: Game of Thrones and
Dubrovnik. International Journal of Tourism Research, 19(6), str. 705-714.

Graf 2.: Broj prodanih ulaznica za gradske zidine u Dubrovniku (u tisu¢ama)
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Izvor: Tkalec, M., Zilic, L., Recher, V. (2017). The effect of film industry on tourism: Game of Thrones and
Dubrovnik. International Journal of Tourism Research, 19(6), str. 705-714.

Tkalec, Zilic 1 Recher (2017) pokusali su postaviti uzro¢nu vezu izmedu gore navedenih
podataka i utjecaja Igre prijestolja na iste. Koriste¢i podatke o ostalih 20 hrvatskih zupanija,

konstruirali su ,,umjetnu“ Dubrovacko-neretvansku Zupaniju u scenariju u kojem se Igra
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prijestolja nije snimala u istoj. Razlika izmedu postojeceg turistickog prihoda Dubrovnika i
turistickog prihoda ,,umjetnog® Dubrovnika pokazuje procjenu uzro¢nog efekta. Rezultati su
pokazali da postoji pozitivan utjecaj snimanja Igre prijestolja na turizam grada Dubrovnika
pocevsi s 2012. godinom. Takoder, izracunali su da svake godine Dubrovacko- neretvanska
zupanije prima 60,000 turista vise isklju¢ivo zbog navedene serije, odnosno, 244.415 turistickih
dolazaka vise u periodu od 2012-2015. To bi znacilo da Dubrovnik ostvaruje otprilike 1.5
milijuna noéenja i gotovo 125 milijuna eura prihoda od turizma viSe nego Sto bi ostvario bez

utjecaja ove serije. >’

lgra Prijestolja* globalan je brend 1 jedna od najpopularnijih serija ikad snimljenih.
Nadlezne institucije u Dubrovniku prepoznale su priliku te su uz ve¢ bogatu tradicionalnu
turisticku ponudu dodali 1 elemente ponude filmskog turizma 1 na taj nacin iskoristili znatno

povecanje poznatosti Dubrovnika u svijetu, upravo zbog lokacija videnih u seriji.

% Tkalec, M., Zilic, L., Recher, V. (2017). The effect of film industry on tourism: Game of Thrones and
Dubrovnik. International Journal of Tourism Research, 19(6), str. 705-714
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5.2.2. Zadarska zupanija 1,,Winnetou*

Prvi vestern europske produkcije i prvi u seriji od 9 vesterna o indijanskom poglavici
Winnetouu, Blago u srebrnom jezeru snimljen je 1962. godine kao adaptacija romana
njemackog knjizevnika Karla Maya, a produkcija navedenih vesterna trajala je od 1962. godine
do 1968. godine. Serijal filmova o indijanskom poglavici Winetouu jedan je od vaznijih
primjera iskoriStenosti hrvatskih lokacija, ponajvise lokacija u Zadarskoj zupaniji za snimanje

filmova.

Paklenica, Grobnicko polje i slapovi Krke uspjesno su odglumili Divlji zapad, a kamene ulice
starog Trogira u¢inkovito su pretvorene u Santa Fe, dok su Zrmanja, Krka 1 Cetina po potrebi
postajale Colorado, Rio Bravo 1 Rio Lobo. Dalmatinska zagora sjajno je odglumila americku

preriju, a Plitvicka jezera djevi¢ansku prirodu ameri¢kog zapada. ¢

Na inicijativu Jadran filma, 2007.godine odrZana je konvencija u Winetouu pod nazivom
,Dani Winnetoua®, a to ¢ini vazan dio danasnje turisticke ponude Zadarske zupanije jer se od
tada odrzava krajem lipnja svake godine. Takvi organizirani susreti odvijaju se na mjestima
snimanja i nastali su po uzoru na slicne konvencije fanova raznih filmova koje se odrzavaju
diljem Europe i okuplja mnogobrojne obozavatelje Winnetoua iz Njemacke, Austrije, Ceske,

Nizozemske 1 ostalih europskih zemalja.

Od 2009. godine u hotelu Alan u Starigradu Paklenici otvoren je Winnetou muzej, u znak
zahvalnosti filmskim djelatnicima, filmskim ekipama koje su tu snimale, ljubiteljima filmova
o indijanskom poglavici. Upravo u tom hotelu boravila je filmska ekipa za vrijeme snimanja
navedenog serijala, a uz autenti¢ne rekvizite, dokumente 1 fotografije, moguce je prosetati kroz

dvije sobe koje su koristene u sklopu filmskog seta.

U sklopu muzeja pokrenut je izletni¢ki program pod nazivom Tragovima Winnetoua. Rije¢
je o osmodnevnom izletu na kojemu posjetitelji mogu vidjeti na kojim se lokacijama snimao
film, okusSati se u jahanju, gadanju lukom 1 strijelom, rucati u prirodi uz logorsku vatru i jo§
mnogo toga. Takoder u Hrvatskoj je otvoren prvi ,,indijanski rezervat u Europi®, a sve je to

zasluga popularnosti filmova o poglavici Winnetouu.

60 Skoko, B., Bréi¢, T., Vidackovi¢, Z. (2013) Uloga igranog filma u promociji Hrvatske - dosezi i mogucnosti,
Medijske studije, 4(7), str. 54-74.
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Turisticki projekt pod nazivom Winnetou Land smjesten je u selu Rakovica, a posjetiteljima
nudi da svladaju indijanske vjestine 1 upoznaju obicaje koje su do sada gledali samo na

filmovima. ¢!

5.2.3.  Juznokorejska televizijska produkcija u Hrvatskoj

Nakon ogromnog uspjeha prvog juznokorejskog reality showa, ,,The Romantic in Croatia‘
snimljenog 2012.godine, u kojem mladi juznokorejski mladi¢i 1 djevojke traze ljubav na
hrvatskoj obali, sve vec¢i 1 vec¢i broj juznokorejskih turista poceo je dolaziti u Hrvatsku.
Sljedece godine, juznokorejska televizijska produkcija u Hrvatskoj snima ,,Noonas over
Flowers*, seriju u kojoj poznate juznokorejske glumice putuju diljem Hrvatske kao ruksak
turisti. Nakon velikog uspjeha TV serije ,,Noonas over flowers* 2014.godine, juznokorejska
televizijska produkcija snima jo§ dva reality showa u Hrvatskoj. Sve destinacije koristene za

snimanje privukle su mnogo Korejskih turista.

Graf 3.: Dolasci 1 no¢enja korejskih turista u razdoblju 2007.-2017.

Dolascii nocenja korejskih turista u razdoblju 2007. - 2017.
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Izvor: Juzna Koreja, Profil emitivnog trzista- izdanje 2018.

(Dostupno na: https://www.htz.hr/sites/default/files/2019-01/JuznaKoreja.pdf)

61 Skoko, B., Bréi¢, T., Vidackovi¢, Z. (2013) Uloga igranog filma u promociji Hrvatske - dosezi i mogucnosti,
Medijske studije, 4(7), str. 54-74.
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U razdoblju od 2007. do 2017. broj dolazaka i noc¢enja korejskih turista se povecao oko 32
puta s time da rast broja dolazaka i no¢enja ubrzano raste nakon 2013.°? U razdoblju 2007.—
2013. broj dolazaka i noc¢enja korejskih turista pove¢ao se oko pet puta s time da rast broja
dolazaka i no¢enja ubrzano raste nakon 2010. U 2014. rast dolazaka i noc¢enja korejskih turista
snazan je te je u 2014. ostvareno 3,5 puta vise dolazaka nego godinu ranije. Ovakav rast
dolazaka posljedica je upoznavanja korejskih turista s Hrvatskom kroz vrlo popularne korejske

reality emisije ,,Noonas over flowers” i ,,The Romantic in Croatia”.%

Broj korejskih turista u Splitu u 2014. godini bio je 316 % veci nego broj istih u 2013.godini
(godini nakon izlaska prvog reality showa, ,,The Romantic in Croatia*), odnosno 14.877
korejskih turista u 2014. godini posjetilo je Split za razliku od 2013.godine kada je to ucinilo
3.575 istih. U 2016. godini broj korejskih turista bio je 613 % ve¢inego 2013. godine, odnosno
2016. godine 25.473 korejskih turista posjetilo je Split. ¢

Kako bi se procijenila ekonomska korist grada Splita od korejskih filmskih turista, Mandic¢,
Petri¢ 1 Piv€evi¢ (2017.) uzimaju period od 2013. godine do 2016. godine i povecanje noc¢enja
korejskih turista za 15.452 u istom periodu za koji se smatra ta je rezultat promotivnog efekta 1
prikazivanja Hrvatske u navedenim televizijskim serijama. Uzevsi u obzir da je prosjecCna
dnevna potros$nja stranog turista u Splitu 69 €, ukupna potroSnja korejskih turista u Splitu
iznosila bi 1.106.188 €, a taj iznos se smatra direktnim utjecajem korejskog filmskog turizma u

Splitu u periodu od 2013 godine. do 2016. godine. %

Takav nacin procjene ne moze se koristiti za svaku destinaciju i nacionalnost, ali je ocito da
se broj korejskih turista u Splitu pove¢ao nakon izlaska navedenih televizijskih serija snimljenih
u Hrvatskoj. Juznokorejska televizijska produkcija nastavlja snimati u Hrvatskoj, 2019. godine
snimao se najpopularniji televizijski show ,,Battle Trip* te se u 2020. godini ponovo ocekivao
velik broj turista diljem Hrvatske, no zbog globalne pandemije teSko je oCekivati da e isti biti

ostvaren.

62 Juzna Koreja, Profil emitivnog trzista- izdanje 2018.

(Dostupno na: https://www.htz.hr/sites/default/files/2019-01/JuznaKoreja.pdf)

63 Juzna Koreja, Profil emitivnog trzista- izdanje 2013-2015.

(Dostupno na: https://www.htz.hr/sites/default/files/2016-11/Juzna-Koreja-profil-trzista.pdf)

% Mandi¢, A., Petri¢, L., Pivéevié, S. (2017). Film as a creative industry constituent and its impacts on tourism
development: evidence from croatia. Tourism in Southern and Eastern Europe, 4(1), str. 335-348.

5 Mandi¢, A., Petri¢, L., Piveevié, S. (2017). Film as a creative industry constituent and its impacts on tourism
development: evidence from croatia. Tourism in Southern and Eastern Europe, 4(1), str. 335-348.
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6. Empirijsko istrazivanje trziSta turisticke potraznje filmskog
turizma u Republici Hrvatskoj

Povecanjem popularnosti filmskog turizam u primarno turisti¢koj Republici Hrvatskoj javlja
se potreba za istrazivanjem trzista turisticke potraznje filmskog turizma u Republici Hrvatskoj.
Cilj istrazivanja je prikazati percepciju o Republici Hrvatskoj kao filmskoj destinaciji i istraziti

koji su njeni potencijali pri razvoju filmskog turizma.

6.1. Metodologija istrazivanja

Metoda istrazivanja bila je online anketa samostalno kreirana od strane autora rada u svrhu
prikupljanja primarnih podataka kojoj su sudionici pristupali putem linka na Google Forms.
Anketa se sastojala od 34 pitanja kroz koja se primarno nastojalo spoznati stavove, navike,
motive 1 turistiCka ponaSanja potencijalnih sudionika trziSta turisticke potraznje filmskog

turizma u Republici Hrvatskoj.

Prikupljanje odgovora, odnosno primarnih podataka kroz anketni upitnik obavljeno je koriste¢i
drustvenu mrezu, to¢nije Facebook, kroz dijeljenje Google Forms linka u za istraZivanje
relevantnim Facebook grupama koje sadrze znacajan broj sudionika trzista turisticke potraznje

u Republici Hrvatskoj.

Nakon uvodna 4 pitanja o spolu, dobi, razini obrazovanja i radnom statusu, prvi dio anketnog
upitnika sastojao se od 5 pitanja (pitanja visestrukog izbora) i ispitivao je osnovne turisticke

navike ispitanika.

Drugi dio anketnog upitnika bio je usmjeren na upoznatost ispitanika s pojmom filmski
turizam, njihovu dosadasnju ukljucenost u isti i potencijalnu Zelju za uklju¢ivanjem u isti te
stvaranjem nove turisticke potraznje, percepciju stanja filmskog turizma u Republici Hrvatskoj
1 potencijale razvoja istog, te bitnost motiva pri odabiru potencijalne filmske destinacije.
Sastojao se od 10 pitanja i 15 izjava, od kojih su 8 pitanja (pitanja viSestrukog izbora) ispitivali
upoznatost s pojmom filmski turizam i dosadasnju uklju¢enost u isti i 2 neobavezna otvorena
pitanja u kojima su ispitanici mogli destinacijski istaknuti svoju ukljuc¢enost u filmski turizam
1 izraziti konkretnu Zelju za filmskom destinacijom koju bi htjeli posjetiti. Kroz 7 izjava koje
su slijedile ispitivala se percepcija destinacije koja je prikazana kroz film te percepcija i
potencijal Republike Hrvatske kao filmske destinacije. KoriStena je skala Likertovog tipa te su

ispitanici zamoljeni da na skali od 1 do 5 izraze stupanj slaganja s prve dvije izjave i ucestalost
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radnji opisanih u preostale Cetiri izjave. Stupanj slaganja s izjavama ocjenjivao se tako da su
ocjene znacile sljedece: odgovor 1 znacio je ,,Uopce se ne slazem*, odgovor 2 ,,Donekle se ne
slazem®, odgovor 3 ,Niti se slazem niti ne slazem®, odgovor 4 ,,Donekle se slazem* te je
odgovor 5 znacio ,,U potpunosti se slazem®. Takoder, bitnost filmskih motiva pri odabiru
potencijalne filmske destinacije ocjenjivala se skalom navedenog tipa pa su ocjene znaclile
sljede¢e: odgovor 1 znacio je ,,Nimalo bitno*, odgovor 2 ,,Uglavnom mi nije bitno*, odgovor 3
,Ne ¢ini mi razliku®“, odgovor 4 ,,Uglavnom mi je bitno* te je odgovor 5 znacio ,,Izuzetno mi

je bitno*.

U istrazivanju je sudjelovalo 187 ispitanika, od Cega 124 osobe Zenskog spola (66.3%) te 63
osobe muskog spola (33.7%). Dobna struktura prikazana je u grafu 4. te se moze vidjeti kako

je najveci broj ispitanika (113 ispitanika) u dobnoj skupini od 18 do 24 godina.

Graf 4.: Dobna struktura ispitanika
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Najveci broj ispitanika (71 ispitanik) kao razinu obrazovanja navodi zavrSen Sveucilisni
preddiplomski studij; stru¢ni preddiplomski studij, a radni status kod najveceg broja ispitanika

je onaj studenta (123 ispitanika) Sto je prikazano u grafu 5. i grafu 6.
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Graf 5.: Razina obrazovanja ispitanika

Graf 6.: Radni status ispitanika

B Osnovnoskolsko obrazovanje

B Trogodisnje strukovno obrazovanje

B Gimnazijsko srednjoskolsko
obrazovanje; ¢etverogodisnje i
petogodisnje strukovno

srednjoskolsko obrazovanje
M Sveucilisni preddiplomski studiji;
strucnipreddiplomski studij

Sveucilisni diplomski studiji;
specijalisti¢ki diplomski strucni studiji;
poslijediplomski specijalisticki studiji

Poslijediplomski znanstveni
magistarski studiji

Poslijediplomski sveucilisni (doktorski)
studiji

W Ucenik
B Student
Zaposlen

Nezaposlen

45



6.2. Rezultati istraZivanja

U nastavku istrazivanja nalaze se rezultati istrazivanja, odnosno, osnovnih turisti¢kih navika
ispitanika u uzorku, kao i upoznatost s filmskim turizmom, percepcija Republike Hrvatske kao
filmske destinacije i utjecaj filmova na percepciju destinacije te vaznost motiva pri odabiru

potencijalne filmske destinacije.

6.2.1.  Osnovne turisti¢ke navike ispitanika

Pocetni dio anketnog upitnika odnosi se na osnovne turisticke navike ispitanika. Graf'7. i
graf 8. prikazuju koliko Cesto ispitanici putuju 1 koji su naj¢es¢i razlozi tome. Pod pojmom
putovanje misli se na boravak 24h ili duze u odredenoj destinaciji, izvan ili unutar domicilne
drzave u kojoj ispitanik nema prebivaliSte, a odlazi na putovanje radi zadovoljenja turistickih

potreba, $to je detaljno objasnjeno ispitanicima pri ispunjavanju anketnog upitnika.

Graf 7.: Ucestalost putovanja ispitanika

M Ne putujem
M Jednom godisnje
Dva puta godisnje

Vise puta godisnje

46



Graf 8.: Najces¢i motivi putovanja ispitanika
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MozZe se primijetiti da najveci postotak ispitanika, 57 % (107 ispitanika) putuje viSe puta
godiSnje, dva puta godiSnje putuje 17 % ispitanika (32 ispitanika), jednom godi$nje putuje 24
% svih ispitanika (44 ispitanika), a uopée ne putuje svega 2 % svih ispitanika, odnosno 4
ispitanika. S obzirom da motiva za putovanje moze biti mnogo, svaki ispitanik mogao je navesti
vise motiva koji su njemu najces¢i, odnosno zbog kojih isti putuje. Odmor irazonoda ocekivano
predvode 1 gotovo svi ispitanici (163 ispitanika) naveli su upravo taj razlog kao jedan od
najces¢ih razloga putovanja. Upoznavanje novih mjesta (101 ispitanik), posjet rodbini i
prijateljima (79 ispitanika) i posjet kulturno povijesnim-spomenicima (52 ispitanika) pokazuju
se kao relativno Cesti razlozi putovanja, a kao neSto manje Cesti razlozi navedeni su skolovanje
(23  ispitanika), posao (19 ispitanika), sport (14 ispitanika), vjerski motivi

(9 ispitanika), ucenje jezika (5 ispitanika) te zdravstveni razlozi (1 ispitanik).

Takoder, 55.1 % ispitanika navelo je da preferira putovanja u inozemstvo (103 ispitanika), dok

44.9 % ispitanika ipak viSe preferira putovanja kroz Republiku Hrvatsku.

U grafu 9. 1 grafu 10. oznacena je u€estalost viSednevnih inozemnih putovanja te konkretnije,
viSednevnih inozemnih putovanja izvan Europe. Graf ucestalosti viSednevnih inozemnih
putovanja dosta je jednako raspodijeljen pa je u skladu s tim 30.5 % ispitanika (57 ispitanika)
oznatilo da su 3-5 puta u svom Zivotu proveli viSe dana inozemstvu na odmoru, 25.7 %
ispitanika (48 ispitanika) 10 i viSe puta u svom zivotu provelo je viSe dana u inozemstvu na
odmoru, 23 % ispitanika (43 ispitanika) provelo je 1-2 puta u svom Zivotu viSe dana u

inozemstvu na odmoru, 16 % ispitanika (30 ispitanika) uradilo je to 6-9 puta u svom zivotu, a
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4.8 % ispitanika (9 ispitanika) nijednom nisu proveli vise dana odmora u inozemstvu. Sto se
tice ucestalosti visSednevnih putovanja izvan Europe 67.9 % ispitanika (127 ispitanika) nikad
nisu proveli viSe dana odmora izvan Europe, a 1-2 puta to je ucinilo 19.3 % ispitanika (36

ispitanika).

Graf 9.: Ucestalost visednevnih inozemnih putovanja
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Graf 10.: Ucestalost viSednevnih putovanja izvan Europe
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6.2.2. Upoznatost s filmskim turizmom 1 dosadasnje sudjelovanje u istom

Drugi dio anketnog upitnika odnosi se isklju¢ivo na filmski turizam, upoznatost ispitanika s
pojmom filmski turizam i dosadasnjim filmsko-turistickim iskustvima. Uvod u drugi dio
anketnog upitnika bilo je pitanje: ,Jeste li upoznati s pojmom filmski turizam/filmom
inducirani turizam?* na kojeg je 61 % ispitanika (114 ispitanika) odgovorilo afirmativno, a
cak 39 % ispitanika (73 ispitanika) odgovorilo je negativno. Prije navedenog pitanja navedena
je definicija filmskog turizma kako bi onaj dio ispitanika koji je neupucen lakSe rjeSavao
ostatak anketnog upitnika. Opca neupoznatost s navedenim pojmom =zabrinjavajuca je,
pogotovo zbog potencijala istog koji se iskoriStava u Republici Hrvatskoj, ponajvise u
Dubrovacko-neretvanskoj zupaniji o ¢emu je bilo govora u poglavlju 5.2.1. Na pitanje: ,,Jeste
li ikada posjetili neku filmsku lokaciju?* 69.5 % (130 ispitanika) ispitanika odgovara
negativno, a 30.5 % ispitanika (57 ispitanika) odgovara afirmativno. Naj¢eS¢e posjecena
filmska lokacija koju su ispitanici ve¢ posjetili je Dubrovnik zbog Igre prijestolja, no navode
se 1 destinacije izvan Republike Hrvatske poput Tunisa (serijal filmova Ratovi zvijezda),
Londona (Warner Bros Studios 1 lokacije iz filmskog serijala o Harry Potteru) te Cannes

(poznati filmski festival).

78.1 % ispitanika (146 ispitanika) nikada nije posjetilo filmski festival, dok je 29.9 %
ispitanika (41 ispitanik) posjetilo isti. S obzirom da je Republika Hrvatska zemlja s poznatom
festivalskom kulturom, visok postotak ispitanika koji nikada nisu posjetili filmski festival
predstavlja potencijalno trziste do kojeg se moze doprijeti boljom promocijom istih. 89.3 %
ispitanika (167 ispitanika) nikada nisu posjetili niti bili dio filmskog seta, a 10.7 % (20
ispitanika) sudjelovali su u ovoj vrsti filmskog turizma, nadalje 97.9 % ispitanika (183
ispitanika) nikada nisu bili dio filmske ture, a svega 2.1 % ispitanika (4 ispitanika) sudjelovali
su u filmskoj turi. Ovakav rezultat ne cudi zbog individualizacije u turizmu, odnosno sve
manje i manje turista Zeli biti dio odredene ture, dok na prostoru Republike Hrvatske takve

ture 1 nisu previse zastupljene.

66.3 % ispitanika (124 ispitanika) izrazilo je Zelju za posjetom lokacije videne na filmu, a
33.7 % ispitanika ne Zeli posjetiti takvu destinaciju. Kod filmskih destinacija koje ispitanici
najviSe zele posjetiti prednjaci Novi Zeland zbog Gospodara prstenova, $to jo§ jednom
pokazuje koliko je snazan brend Novog Zelanda, detaljnije opisano u poglavlju 3.4.1. Takoder,

ispitanici su pokazali Zelju za posjetom New Yorka (serije Seks i grad 1 Tracerica, Prijatelji,
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Spider-man), Londona (Harry Potter), Sicilije (Kum I,IL,IIL), Skotska (Hrabro srce,

Trainspotting), Dubrovnika (Igre prijestolja) i mnogih drugih.

56.1 % ispitanika (105 ispitanika) uistinu namjerava posjetiti lokacije koje su vidjeli u filmu, a

43.9 % ispitanika ne namjerava uciniti isto.

6.2.3.

na percepciju destinacije ispitanika

Percepcija Republike Hrvatske kao filmske destinacije 1 utjecaj filmova

Cetiri izjave iz tablice 7. koristene su kako bi ispitanici ocjenama 1 do 5 ocijenili stupanj

slaganja s izjavama. Ispitano je u kojoj mjeri filmovi utjecu na percepciju destinacije 1 koliko

je film dobar promotor destinacije.

Tablica 8.: Stavovi ispitanika o odredivanju percepcije destinacije putem filma

Stavovi
ispitanika

Uopce
se ne
slazem

Uglavnom
se ne
slazem

Niti se
slazem
niti se
ne
slazem

Uglavnom
se slazem

U
potpunosti
se slazem

Prosjec¢na
ocjena

Film je dobar
medij za
promociju
destinacije.

0%

0.5%

53 %

21.9 %

72.2 %

4.66

Negativan prikaz
destinacije u
filmu negativno
utjece na moju
percepciju o
istoj.

16 %

18.2%

36.4 %

22.5%

7%

2.86

Pozitivan prikaz
destinacije u
filmu pozitivno
utjeCe na moju
percepciju o
istoj.

8 %

7%

22.5 %

34.8 %

27.8 %

3.67

Smatram da je
filmski prikaz
destinacije
autentican i
podudara se sa
stvarnim
zivotom.

17.6 %

36.9 %

342 %

7.5 %

3.7%

2.43
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Ispitanici u velikoj mjeri smatraju film dobrim medijem za promociju destinacije. 94.1 %
ispitanika (prosje¢na ocjena 4.66) smatra film dobrim medijem za promociju destinacije. Sto se
tice negativnog prikaza destinacije na filmu i utjecaja istog na osobu percepciju o destinaciji,
misljenja su podijeljena. 34.2 % ispitanika smatra da negativan prikaz destinacije na filmu nema
utjecaja na njihovu percepciju o destinaciji, 36.4 % ispitanika neodlu¢no je kod utjecaja
negativnog prikaza destinacije na filmu i njihove osobne percepcije, a 29.5 % ispitanika slazu
se da negativan prikaz destinacije na filmu moze negativno djelovati na njihovu osobnu
percepciju o destinaciji (prosje€na ocjena 2.86). Nadalje, pomak kod pozitivnog prikaza
destinacije na filmu 1 njenog utjecaja na osobnu percepciju o destinaciji je znacajan. Naime,
samo 15 % ispitanika smatra da pozitivan prikaz destinacije na filmu nema utjecaja na njihovu
percepciju o destinaciji, dok 62.6 % ispitanika smatra da pozitivan prikaz destinacije na filmu
znatno utjece na njihovu percepciju o istoj (prosjecna ocjena 3.67). Vise od polovice ispitanika,
54.5 % smatra da filmski prikaz destinacije nije autentiCan i ne podudara se sa stvarnim
zivotom, a 34.2 % ispitanika neodlu¢no je o autentiCnosti filmskog prikaza destinacije

(prosjecna ocjena 2.43).

Tri izjave iz tablice 8. koriStene su kako bi ispitanici ocjenama 1 do 5 ocijenili stupanj

slaganja s izjavama. Ispitana je percepcija Republike Hrvatske kao filmske destinacije.

Tablica 9.: Percepcija Republike Hrvatske kao filmske destinacije

Stavovi ispitanika | Uopce | Uglavnom | Nitise | Uglavnhom | U Prosje¢na
se ne se ne slazem | se slazem | potpunosti | ocjena
slazem | slazem niti se se slazem

ne
slazem
Republika 14.4% | 33.2% 273 % |20.3% 4.8% 2.68

Hrvatska dovoljno
je zastupljena kao
filmska tema 1
lokacija u
filmovima
inozemne
produkcije.
Filmovi domace 12.3% | 18.7 % 342% | 193% 15.5% 3.07
produkcije
Hrvatsku prikazuju
pozitivno i dobar
su nacin promocije
u svijetu.
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Smatram da 0% 1.1 % 2.7 % 19.3 % 77 % 4.72
Republika
Hrvatska zbog
svojih prirodnih
ljepota ima
potencijal biti
vazna filmska
lokacija u
Inozemnim
produkcijama.

Malo manje od polovine ispitanika, 47.6 %, smatra da Republika Hrvatska nije dovoljno
zastupljena kao filmska tema ili filmska lokaciju u filmovima inozemne produkcije. 27.3 %
ispitanika neodlucno je, a 24.1 % ispitanika slaZe se s navedenom izjavom, odnosno smatra da
je Republika Hrvatska dovoljno zastupljena kao filmska tema 1 lokacija u filmovima inozemne
produkcije (prosjecna ocjena 2.68). Da filmovi domacde produkcije Hrvatsku prikazuju
pozitivno i dobar su na¢in promocije u svijetu smatra tek 34.8 % ispitanika. 31% ispitanika ne
slaze se s navedenom tvrdnjom te smatra da filmovi domace produkcije Hrvatsku ne prikazuju
na nac¢in na koji bi trebali, a 34.2 % ispitanika neodluc¢no je (prosjecna ocjena 3.07). Do najviseg
postotka slaganja doslo je kod izjave: ,, Smatram da Republika Hrvatska zbog svojih prirodnih
ljepota ima potencijal biti vazna filmska lokacija u inozemnim produkcijama.*, ¢ak 96.3 %
ispitanika sloZilo se s navedenom izjavom, a ¢ak 77% ispitanika ocijenilo ju je s najviSom

ocjenom 5- ,,u potpunosti se slazem* (prosjecna ocjena 4.72).
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6.2.4. Vaznost motiva pri odabiru potencijalne filmske destinacije

U nastavku anketnog upitnika, ispitanici su 8 motiva vezanih uz vaznost istih kod
potencijalnog odabira filmske destinacije ocjenjivali ocjenama od 1 do 5, gdje su ocjenjivali
vaznost svakog pojedinog motiva, odnosno koliko svaki od navedenih na njih moze utjecati i
natjerati ih da poduzmu akciju. KoriStena je skala Likertovog tipa, odgovor 1 znacio je ,,Nimalo
vazno“, odgovor 2 ,,Uglavnom mi nije vazno*, odgovor 3 ,Ne ¢ini mi razliku®, odgovor 4

,Uglavnom mi je vazno* te je odgovor 5 znacio ,,Jzuzetno mi je vazno*.

Tablica 10.: Vaznost motiva pri odabiru potencijalne filmske destinacije

Razina vaznosti Nimalo | Uglavnom | Ne ¢ini | Uglavnom | Izuzetno | Prosje¢na
pojedinog motiva | vazno mi nije mi mi je vazno | mi je ocjena
pri odabiru filmske vazno razliku vazno

destinacije

Vaznost lokacije za | 1.6 % 53% 241% |353% 33.7% 3.94
samu radnju u

filmu/seriji

Ljepota krajolika 0.5 % 4.3 % 13.4% | 40.6 % 41.2 % 4.18
Glumci 4.8 % 53% 14.4% |23.5% 51.9 % 4.12
Popularnost 6.4 % 59 % 262% |29.9% 31.6 % 3.74
filma/serije

Popularnost lokacije | 10.2 % | 18.2 % 32.1% |23 % 16.6 % 3.18
Autenti¢nost 59% 10.7 % 28.3% |31 % 24.1 % 3.57

lokacije prikazane u
filmu- postoji li ona
u stvarnom Zzivotu
ili je plod fikcije

Osobna privrzenost | 2.1 % 2.7% 21.9% | 433 % 29.9% 3.96
prema filmu/seriji

Nacin zivota 4.8 % 9.1 % 273% |37.4% 21.4 % 3.61
prikazan u
filmu/seriji

Najvazniji motiv ispitanika pri odabiru potencijalne filmske destinacije je ljepota krajolika,
koju 81.8 % ispitanika smatra vaznom, dok ona 18.2 % ispitanika ne ¢ini razliku ili im uopce
nije vazna (prosjecna ocjena 4.18). 75.4 % ispitanika glumce smatra izuzetno vaznim motivom
(prosjecna ocjena 4.12) koji ith moZe motivirati da posjete odredenu filmsku lokaciju, a 73.2 %
ispitanika ocijenilo je osobnu privrzenost prema filmu/seriji (prosje¢na ocjena 3.96) vaznim
motivom pri odabiru filmske destinacije. Takoder, vaznost lokacije za radnju u filmu/seriji bitan
je motiv i1 kao takvog ga je ocijenilo 69% ispitanika (prosje¢na ocjena 3.94) Popularnost

filma/serije (prosje¢na ocjena 3.74) vaznim je ocijenilo 61.5 % ispitanika, a nain Zivota
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prikazan u filmu/seriji (prosjecna ocjena 3.61) kao vazan motiv nalazi se kod 58.5 % ispitanika.
Manje vazni motivi, kao Sto su autenti¢nost lokacije prikazane u filmu (prosje¢na ocjena 3.57)
bitnim je ocijenilo 55.1 % svih ispitanika, a popularnost lokacije (prosje¢na ocjena 3.18)
pokazala se kao najmanje vazan motiv, 28.4 % svih ispitanika ocjenjuju ga nimalo vaznim ili

uglavnom nevaznim, a svega 39.6 % ispitanika ovaj motiv ocjenjuje kao vazan.

6.3. OgraniCenja istrazivanja

Postoje odredeni nedostaci istrazivanja koji se moraju uzeti u obzir u tumacenju rezultata 1
donoSenja zaklju€aka na temelju dobivenih odgovora. Veci broj ispitanika u uzorku pozeljan je
radi dobivanje reprezentativnije slike 1 mogucnosti interpretacije rezultata na bolji 1 detaljniji
nacin. Uzorak bi, §to se demografske slike tice, mogao biti nesto izjednaceniji kako bi se
obuhvatilo misljenje, navike 1 stavovi oba spola. U slucaju istrazivanja u ovom radu sudjelovalo

je 124 osobe zenskog spola (66.3 %) te 63 osobe muskog spola (33.7 %).

Dublja analiza pojedinih izbora/ocjena u anketnom upitniku omogucila bi stvaranje Sire slike
iprodubila razumijevanje iza pojedinih odabira. Primjerice odgovori na pitanja: ,,ZaSto smatrate
da su prirodne ljepote dovoljne da Hrvatska postane filmska lokacija? te ,,Zasto negativan
prikaz destinacije na filmu negativno utjece na VaSu percepciju o istoj?* znatno bi olaksala

interpretaciju rezultata, donosenje zakljucaka i produbila istrazivanje.

54



7.  Moguénosti 1 ogranicenja daljnjeg razvoja filmskog turizma u
Hrvatskoj

Republika Hrvatska je turisticka zemlja, zemlja u kojoj je kroz njenu suvremenu povijest
turizam ¢inio 1jos$ uvijek ¢ini velik udio u bruto domaéem proizvodu. Iako jos uvijek dominiraju
elementi masovnog turizma i percepcija Republike Hrvatske najces¢e je ona odmorisSne
destinacije koja nudi prekrasne plaze, privatni ili hotelski smjestaj te velik broj sun¢anih dana,
specificni oblici turizma pa tako 1 filmski turizam sve su od vece vaznosti u turistickoj ponudi

Republike Hrvatske.

Cilj ovog rada bio je prikazati pozitivan 1 negativan utjecaj koji filmski turizam moze imati
na turisticku ponudu odredene drzave te prikazati na koji na¢in on moze biti pokreta¢ promjena
u destinaciji. Naglasak u ovom radu stavljen je na turisticku potraznju, konkretnije, kako videno
na ,,velikom platnu“ moze utjecati na turisticko ponasanje pojedinca, njegovu motivaciju i
percepciju Sto je na kraju obradeno empirijskim istrazivanjem trziSta turisticke potraznje
filmskog turizma u Republici Hrvatskoj. Teorijski dio rada moze posluziti kao okvir koji
sistematizira sva istrazivanja na temu filmskog turizma, ponude filmskog turizma, kao i

potraznje za istim.

Hrvatska je zemlja koja obiluje prirodnim ljepotama i raznolikim krajolicima, Sto je rijetkost
za veéinu zemalja u svijetu. Kao takva, kroz svoju povijest Hrvatska je na filmskom platnu
utjelovila mnogo razlicitih destinacija, fiktivnih i realnih, no zbog propustenih prilika promocije
kroz film kao filmska lokacija do nedavno nije dobivala priznanje kakvo zasluzuje. Tek
pojavom ,/gre prijestolja“ Hrvatska, konkretnije Dubrovnik 1 Dubrovacko-neretvanska
zupanija ostvaruje samo dio svog potencijala. Upravo taj primjer dokazuje da su moguénosti
razvoja filmskog turizma u Hrvatskoj, kao i u bilo kojoj drugoj destinaciji neogranicene i da
naizgled sporedna stvar, poput snimanja serije ili filma mogu pokrenuti ekonomiju na
odredenom podrucju, pobiti sezonalni turizam ili iskorijeniti neravnopravnu razvijenost turizma
kroz regije, a daljnjim razvojem istog u Hrvatskoj ublazili bi se navedeni problemi. Zbog
navedenih mogucnosti u interesu nadleZznih institucija u Republici Hrvatskoj trebalo bi biti
privlacenje inozemnih filmskih produkcija 1 osiguravanje svih povlastica koje su im potrebne
da bi odabrali upravo republiku Hrvatsku kao lokaciju snimanja jer je ve¢ dokazano da krajnji

ekonomski u¢inak snimanja filma ili serije na odredenom podrucju moze biti neogranicen.

55



Dubrovnik je najbolje iskoristio priliku za promociju putem filma, no Dubrovnik bi trebao
sluziti iskljuc¢ivo kao primjer svim lokalno- regionalnim jedinicama u Republici Hrvatskoj koje
imaju potencijalnu moguénost postati filmska destinacija. Takoder, kao §to je pokazalo
empirijsko istrazivanje trziSta turisticke potraznje filmskog turizma u Republici Hrvatskoj,
trziSte potraznje filmskog turizma ne ¢ine samo stranci, ve¢ ga ¢ine i stanovnici Republike
Hrvatske, a njihova svjesnost o filmskom turizmu nije na zavidnoj razini pa postoji prostor za
snaznije oglasavanje 1 marketinske aktivnosti koje mogu imati utjecaj na akciju kod
potencijalnog filmskog turista te mogu pozitivno utjecati na drzavnu ekonomiju. Ne
prepoznavanje potencijala razvoja filmskog turizma 1 fokusiranje na ve¢ postoje¢u ponudu 1
tradicionalni turizam predstavljaju jedno od glavnih ogranienja u daljnjem razvoju filmskog
turizma. Republika Hrvatska ima percepciju ljetne odmori$ne destinacije, a konstantnim se
naporima pri brendiranju ta percepcija moze promijeniti. Filmska industrija 1 filmski turizam
mogu pomo¢i Republici Hrvatskoj da nadogradi imidz pa uz ve¢ postojecu turisticku ponudu

bude dom mnogim budu¢im filmskim produkcijama 1 filmskim turistima.

Takoder, velika ogranicenja u razvoju predstavlja jaka europska konkurencija, drzave koje
su shvatile vaznost filmskog turizma na sve moguce nacine pogoduju velikim internacionalnim
filmskim studijima, a ukoliko se Republika Hrvatska i Ministarstvo turizma i sporta Republike
Hrvatske ne ugledaju na lidere u ovom podrucju te uspjeSne primjere iz povijesti, razvoj

filmskog turizma ¢e ponovo ovisiti o nekom drugom.
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8.  Zakljucak

Vaznost filmskog turizma kao specificnog oblika turizma u stalnom je porastu i destinacije
diljem svijeta konstantno pronalaze nove nacine na koje bi mogli implementirati isti u svoju
turistiCku ponudu i iskoristiti potencijale koje on nudi. Kroz teorijski okvir rada analizirani su
konkretni primjeri odredenih filmskih destinacija i nacina na koji su one ekonomski iskoristile
potencijal koji filmski turizam pruza, a zbog sve veceg konzumiranja medijskog sadrzaja i opce

dostupnosti filmova, za ocCekivati je da Ce se trend rasta filmskog turizma nastaviti u buduénosti.

Kroz empirijsko istraZivanje pokazana je prosje¢na motiviranost 1 ukljuenost u aktivnosti
filmskog turizma na trziStu potraznje u Republici Hrvatskoj kao 1 percepcija Republike
Hrvatske kao filmske destinacije. Ispitanici se uglavnom ne upustaju u aktivnosti filmskog
turizma, iako je vecina ispitanika izrazila Zelju ili namjeru za posjec¢ivanjem odredene filmske
destinacije, najéeS¢e inozemne, Sto moZe upucivati na slabu iskoriStenost potencijala filmskog
turizma u Republici Hrvatskoj. Pri odabiru potencijalne filmske destinacije ispitanici
najvaznijim smatraju motiv ljepote krajolika (prosje€na ocjena 4.18), a suprotno tome,
najmanje vazan motiv je popularnost lokacije (prosjecna ocjena 3.18) iz Cega se moze zakljuciti
da se motiviranost sudionika trzista potraznje filmskog turizma potencijalno moze razlikovati
od sudionika ostalih turisti¢kih trzista potraznje. Takoder, zakljucuje se da i manje, nepopularne
lokacije imaju Sansu postati popularna filmska lokacija. U empirijskom istrazivanju ispitanici
su potvrdili da je film dobro sredstvo promocije destinacije, no vecinski se smatra da Republika
Hrvatska kao filmska tema 1 filmska lokacija nije dovoljno zastupljena u filmovima inozemne
produkcije te da se ne prikazuje pozitivno u filmovima domace produkcije Sto usporava
potencijalni rast i razvoj filmskog turizma na teritoriju Republike Hrvatske. Najveci broj
ispitanika smatra da Republika Hrvatska zbog svojih prirodnih ljepota ima potencijal biti
vazna filmska lokacija u inozemnim produkcijama (prosje¢na ocjena 4.72). S obzirom na
visoku svjesnost o potencijalu Republike Hrvatske kao filmske destinacije, moze se zakljuciti

da bi gradani Republike Hrvatske aktivno sudjelovali u procesu brendiranja.
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Prilog- Anketni upitnik

1. Spol Ispitanika
a) Muski
b) Zenski
2. Dobna skupina
a) <18
b) 18-24
c) 25-30
d) 31-39
e) 401vise
3. Razina obrazovanja
a) Osnovnoskolsko obrazovanje
b) TrogodiSnje strukovno obrazovanje
¢) Gimnazijsko srednjoSkolsko obrazovanje; ¢etverogodiSnje i petogodisnje
strukovno srednjoskolsko obrazovanje
d) SveuciliSni preddiplomski studiji; stru¢ni preddiplomski studiji
e) SveuciliSni diplomski studiji; specijalisticki diplomski stru¢ni studiji;
poslijediplomski specijalisticki studiji
f) Poslijediplomski znanstveni magistarski studiji
g) Poslijediplomski sveucili$ni (doktorski) studiji
4. Radni status
a) Zaposlen
b) Nezaposlen
c) Student
d) Ucenik
5. Koliko ¢esto putujete?
a) Ne putujem
b) Jednom godisnje
¢) Dva puta godisnje
d) Vise puta godiSnje
6. Koji je naj¢esci razlog vasih putovanja
a) Odmor i razonoda
b) Upoznavanje novih mjesta
c) Posjet rodbini/prijateljima
d) Posao
e) Zdravstvenirazlozi
f) Ucenje jezika
g) Skolovanje
h) Posjet kulturno- povijesnim spomenicima
1) Vjerski razlozi
J)  Sport
7. Preferirate li putovanja Hrvatskom ili u inozemstvo?
a) Hrvatska
b) Inozemstvo
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10.

1.

12.
13.

14.

15.

16.

17.

18.

Ukoliko putujete, koja je dosadasnja ucestalost Vasih visednevnih putovanja u
inozemstvo? Koliko ste puta viSe dana odmora proveli u inozemstvu?
a) Nijednom
b) 1-2 puta
c) 3-5puta
d) 6-9 puta
e) 101 vise
Ukoliko putujete, koja je dosadasnja ucestalost Vasih visednevnih putovanja izvan
Europe? Koliko ste puta vise dana odmora proveli izvan Europe?
a) Nijednom
b) 1-2 puta
c) 3-5puta
d) 6-9 puta
e) 101viSe
Jeste li upoznati s pojmom filmski turizam/ filmom inducirani turizam?
a) Da
b) Ne
Jeste li ikada posjetili neku filmsku lokaciju
a) Da
b) Ne
Ako je odgovor na prethodno pitanje potvrdan, napisite koja je to lokacija.
Jeste li ikada posjetili filmski festival?
a) Da
b) Ne
Jeste li ikada posjetili ili bili dio filmskog seta?
a) Da
b) Ne
Jeste li ikad sudjelovali u filmskoj turi?
a) Da
b) Ne
Zelite 1i u buduénosti posijetiti lokaciju koju ste vidjeli u filmu/seriji
a) Da
b) Ne
Ukoliko zelite, napisite na koju biste lokaciju zeljeli otputovati i koji je film/serija razlog
tome.
Namjeravate li u buduénosti uistinu oti¢i na putovanje u lokaciju videnu u filmu/seriji?
a) Da
b) Ne
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Izrazite stupanj slaganja sa sljede¢im izjavama ocjenom 1-5:

ZNACENJE OCJENA:

19.
20.
21.
22.
23.

24.

25.

1 - Ne slazem se, 2 - Donekle se ne slazem, 3 - Niti se slazem niti ne slazem, 4 - Donekle
se slazem, 5 — U potpunosti se slazem

Film je dobar medij za promociju destinacije.

Negativan prikaz destinacije u filmu negativno utjece na moju percepciju o istoj.

Pozitivan prikaz destinacije u filmu pozitivno utje€e na moju percepciju o istoj.

Smatram da je filmski prikaz destinacije autenti¢an i podudara se sa stvarnim Zivotom.
Republika Hrvatska dovoljno je zastupljena kao filmska tema i lokacija u filmovima
inozemne produkcije.

Filmovi domac¢e produkcije Hrvatsku prikazuju pozitivno 1 dobar su nacin promocije u
svijetu.

Smatram da Republika Hrvatska zbog svojih prirodnih ljepota ima potencijal biti vazna
filmska lokaciju u inozemnim filmskim produkcijama.

Izrazite stupanj slaganja sa sljede¢im izjavama ocjenom 1-5:

ZNACENJE OCJENA:

1 - Nimalo bitno, 2 - Uglavnom mi nije bitno ,3 - Ne ¢ini mi razliku, 4 - Uglavnom mi je bitno,
5 - Izuzetno mi je bitno

26.
27.
28.
29.
30.
31
32.
33.

Bitnost lokacije za samu radnju u filmu/seriji
Ljepota krajolika

Glumci

Popularnost filma/serije

Popularnost lokacije

. Autenticnost lokacije prikazane u filmu- postoji li ona u stvarnom zivotu ili je plod fikcije

Osobna privrzenost prema filmu/ seriji
Nacin zivota prikazan u filmu/ seriji
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