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1. uvOD

Ovaj rad posvecen je odnosima s javnoS¢u, event menadzmentu i marketingu te industriji
zabave. Istrazivanjem se objasnjava njihova uloga, djelovanje i meduodnos. Navedena podrucja
su relativno mlada i tek se razvijaju, a njihov meduodnos nije u ve¢oj mjeri dokumentiran, kao

primjerice podrucje ekonomije, psihologije, medicine ili nekog drugog podrucja znanosti.

Kako bi se §to bolje prezentiralo event menadzment, odnose s javnoséu i njihovu ulogu u
industriji zabave za primjer ¢e se koristiti dva, moze se reci, najveca i najvise medijski pracena
dogadaja u cijelom svijetu: dodjela filmskih Oskara i humanitarni bal Met Gala. Dva giganta u
industriji zabave, prozeta ekstravagancijom, zanimljivim modnim kreacijama, abnormalnim
novc¢anim izdacima i popriliénom koli¢inom osoblja koji stoje iza njihovih kulisa. Proucit ¢e se
njihov nacin organiziranja u normalnim, ali i ekstremnim uvjetima koju je izazvala Covid-19

pandemija.

Odnosi s javnoscu zajedno s marketingom jedna su od klju¢nih funkcija za ostvarivanje uspjeha
bilo koje vrste organizacija. Putem njih se ostvaruje prijeko potrebna komunikacija, promocija,
povecava svijest ciljane skupine ljudi o odredenom proizvodu, postize se publicitet 1 stvaraju
se odnosi s klijentima, sudionicima i medijima. Marketingom se stvara ponuda i razmjena
dobara i na taj nacin nastaje povezanost izmedu kupca i proizvodaca, a odnosi s javnoséu se
brinu da stvorena dvosmjerna komunikacija bude prozeta medusobnim razumijevanjem te
kvalitetnim odnosom svih interesno utjecajnih skupina, a u svrhu ostvarivanja zajednickih
interesa. Dva navedena podrucja imaju vaznu ulogu u upravljanju i organizaciji dogadaja; dobro
osmisljene strategije i taktike, Sto ukljucuje i planove promocije, uvelike mozu utjecati na
njihovu uspjesnost. Dakle, potrebna je ideja koju ¢emo komunicirati 1 nacin na koji ¢emo ju
iskomunicirati. S obzirom na to da se industrija zabave u znatnoj mjeri oslanja na recenzije,

komentare 1 miSljenja ljudi, prethodno navedeno je nuzno uzeti u obzir.

Kao $to se ve¢ da naslutiti u radu se objasnjava odnose s javnoS¢u i njihova vaZznost za
organizacije u zabavnoj i filmskoj industriji, 0 odnosu PR-a i marketinga te planiranju u
odnosima s javnos¢u. Struktura rada slijedi teoriju o upravljanju dogadajem, vrstama dogadaja
1 marketingu u event industriji. Doti¢e se povijesnog razvoja upravljanju dogadajem 1 svim
povezanim pojedinostima. Nadalje, objasnjava ulogu event menadzmenta u industriji zabave te

obrazlaZe razvojni put dogadaja, upravljanja rizicima tijekom organizacije i evaluacije. U radu



se zatim razraduju detalji o industriji zabave i ulozi data znanosti. Nakon teorijske razrade
prelazi se na metodologiju, cilj i svrhu ovog rada te istrazivacka pitanja. U ovom radu ¢e se kao
metoda istrazivanja koristiti studija slu¢aja kojom ¢ée se najbolje prikazati nacin upravljanja

dogadajima.



2. ODNOSI S JAVNOSCU

Odnosi s javnoséu (u tekstu: PR — eng. Public relations) su relativno mlada znanstvena
disciplina koja je Cesto vezana uz negativne stavove. Razlog tome je zapravo slabo poznavanje
ove discipline. S obzirom na to da njeni temelji jo§ uvijek nisu u potpunosti utvrdeni tesko ju
je i definirati. Alati i tehnike koji se koriste u odnosima s javno$¢u posuduju se iz marketinga,
komunikologije, psihologije, menadzmenta ili sociologije (Tkalac Ver¢i¢, 2016: 19). Isto tako,
PR stru¢njake i struku se opcenito Cesto kritizira zbog krive percepcije nastale loSom praksom,

ali ponajvise zbog ne znanja 1 ne razumijevanja posla kao takvog.

Jedna od cesto koriStenih definicija odnosa s javnos$cu je ona autora udzbenika ,,U¢inkoviti
odnosi s javnoscu,, Cutlipa i Centera koji kazu da je to ,,planirani napor utjecaja na misljenje
putem odgovornog poslovanja, zasnovan na medusobno zadovoljavaju¢oj dvosmjernoj

komunikaciji“ (Tkalac Ver¢i¢, 2016: 20).

Postoji mnogo definicija i knjiga koje opisuju §to odnosi s javnoscu nisu. Manji broj objasnjava
ono $to zaista jesu, a mnoge od njih nailaze na kritike zbog raznih nedostataka (ono ¢ega ima u
praksi nema u teoriji..). Stoga je ameri¢ki znanstvenik Rex F. Harlow prikupio definicije
napisane u razdoblju od 1900. do 1976. godine. Analizom 472 definicije utvrdio je osnovne
elemente i klasificirao klju¢ne ideje §to je rezultiralo definicijom koja ukljucuje i konceptualne

i operacionalne elemente (Tkalac Vercié¢, 2016: 20):

,,Odnosi s javnoséu funkcija su menadzmenta koja pomaze u uspostavi i odrzavanju zajednickih linija
komunikacije, razumijevanja, prihvacanja i suradnje izmedu organizacije i njezine javnosti; ukljucuje
menadzment svih pitanja vaznih za organizaciju; odnosi s javnoséu pomazu u upoznavanju i reakciji na
javno miSljenje, definiraju i isticu odgovornosti menadzmenta da sluzi javnom interesu i uspjes$noj
provedbi promjena sluzeci kao sustav za upozoravanje i predvidanje trendova. Odnosi s javnoséu su

funkcija kojoj su osnovni alati istraZivanje i etiéna komunikacija.“

Univerzalna, potpuna i opéeprihvacena definicija i dalje ne postoji, no kod definiranja kljucni
pojmovi su da su odnosi s javnos¢u ciljana funkcija, odnosno namjerni, smisljeni kako bi
proizveli utjecaj; planirana funkcija, sadrze organizirane aktivnosti; funkcija od javnog interesa,
Sto znaci da aktivnosti trebaju biti uzajamno korisne svima; dvosmjerna funkcija te upravljacka

funkcija, a to se odnosi na sudionike uprave organizacije (Tkalac Verci¢, 2016: 22).



Prema Tkalac Verci¢ (2016: 21-22) primarni cilj odnosa s javno$¢u je razvoj i oCuvanje
uzajamno Kkorisnih odnosa organizacije sa svim javnostima o kojima ona ovisi. Kako bi se
postigao navedeni cilj odnosi s javnoscu provode planirane i odrzive programe, upravljaju
odnosom medu organizacijama i1 njezinim klju¢nim interesnim skupinama, prate savjesnost,
misljenja, stajaliSta unutar i izvan organizacija, analiziraju utjecaj politika, postupaka i akcija
na interesne skupine, uspostavljaju dvosmjernu komunikaciju, savjetuju upravu o razvoju novih

postupaka i akcija koje uzajamno koriste organizaciji i njezinim javnostima itd.

Podrucja koja obuhvacaju odnosi s javnos¢u su poduzeca u kojima se Stiti i promice ugled
organizacija, neprofitnih organizacija kao S§to su udruge, vlada, obrazovanje, ugled
medunarodnih odnosa s javnoscu i sporta, putovanja i industrije zabave o kojoj ¢emo se baviti
u ovom radu, a u tim podruc¢jima su prakticari usmjereni na stvaranje publiciteta i predstavljanje
dogadaja. Sve ovo vode stru¢njaci za odnose s javno$cu, dakle oni su menadZeri, organizatori,
producenti, direktori, pisci, aranzeri i stru¢njaci za sve oblike komunikacije (Tkalac Verci¢,
2016: 32).

Stoga bi PR strucnjaci trebali imati razvijene vjeStine pregovaranja, komunikacije, poznavanja
razlicitih podrudja, prakti¢nog i teorijskog znanja kako bi ostvarili uspje$no poslovanje te da bi
na taj nac¢in mogli suradivati i stvarati odnose s medijima i drugim sudionicima industrije
zabave. Dakle, mozemo reci da je komunikacija klju¢na u uspostavi odnosa, ali ona sama po

sebi nije dovoljna za odrzavanje istih, ve¢ su to djela koja to upotpunjuju.

2.1. Planiranje u odnosima s javnoscu

Poslovno, ali i svakodnevno planiranje zahtjeva vrijeme i organizaciju, a dobra organizacija je
pola posla. Prijeko potrebno je, prije svega, pomno isplanirati postupke kako bi se kvalitetno
iskoristilo dobiveno vrijeme.

Planiranjem se kontrolira cjelokupni proces i na taj nafin se usmjeravaju napori, poboljsava
ucinak, poti¢e dugorocna vizija, pomaze prikazu odnosa vrijednosti i novca, minimalizira se
nezgode, pomiruju nesuglasice i odrzava proaktivnost (Gregory, 2006: 41-42). Time mozemo
uvidjeti 1 koji su nam prioriteti, na $to se trebamo vise fokusirati, a na $to manje.

Pri cijelom procesu pomoci ¢e i to da se usredotocimo na to Sto Se Zeli postic¢i, koje su nam
javnosti, $to i na koji na¢in im Zelimo poruciti nesto i kako ¢emo procijeniti rezultat. Dakle,
proces planiranja moze se vr$iti u deset koraka: najprije nam je potrebna analiza, zatim ciljevi,

javnosti, poruka, strategija, taktike, terminski plan, resursi, evaluacija i revizija. (Gregory,

4



2006: 45-48). Na taj nacin odrzavamo pravac, §to znaci da se ne¢emo vrtjeti i u krug i skretati
S puta bespotrebno.

Prvi korak odredivanja problematike je analiza. Jedna od vaznijih je PEST analiza kojom se
pokriva politicko, ekonomsko, sociolosko i tehnolosko okruzenje, a u modernom okruzenju
dodaje joj se 1 okolis, pravno okruzenje i informacije (EPISTLE analiza). Vazno je spomenuti
I drugi pristup, odnosno SWOT analizu u kojoj snage (strenghts) i slabosti (weaknesses)
predstavljaju unutarnje elemente organizacije, a prilike (opportunities) i prijetnje (threats)
oznacCavaju vanjske ¢imbenike koji mogu utjecati na organizaciju (obi¢no se ocituju i kroz
PEST analizu) (Gregory, 2006: 54-61).

Strategije i taktike su kljuéne smjernice za provedbu PR plana. O njoj ovisi uspjeh. Strategija
je zapravo cjelokupan plan ili ideja koju ¢emo komunicirati s ciljanom publikom dok je taktika
nacin na koji ¢emo zadano ostvariti (Wagen i White, 2010: 454). Gregory (2006) navodi kako
je to i faktor koordinacije, vodec¢i princip, glavna ideja, nacelo iza taktike programa, te je ono
fokusirano na detalje.

Razvoj i odabir pravih PR planova i strategija nuzan je za promociju i ,,targetiranje* ciljanih
skupina kao i za postizanje ciljeva. Naravno, oni se mogu uvelike razlikovati, a to ovisi 0
ciljevima organizacije, ciljanoj publici, vrsti i veli¢ini eventa. Kako bi sproveli PR plan, bilo bi
pozeljno da strategija ukljucuje direktno oglasavanje, PR poklone, logo, programe lojalnosti 1
Clanstva, planirane aktivnosti (otvaranje, dolazak gostiju), sponzorstva itd. Naravno, neki od
navedenih elemenata mogu biti ukljuceni u marketinske i promocijske planove stoga oni moraju
blisko suradivati kako bi sve i$lo po planu. Nadalje, medijski materijali kao $to su priopcenje
za javnost, ¢lanci, recenzije i pozadinski dokumenti su zapravo taktike koje PR plan mora
ukljucivati. Ti medijski materijali obicno sadrZe i fotografije ili videa, a medijima su predani u
folderu kao press kit. Ukoliko se materijali u pravo vrijeme dostave medijima to mozZe

pridonijeti uspjesnosti eventa (Wagen i White, 2010: 45).

2.2. Vaznost odnosa s javnoscu za organizacije u zabavnoj i filmskoj industriji

Kao §to smo ve¢ spomenuli odnosi s javnoséu povecavaju svijest o odredenom brendu i
njegovim vrijednostima. Na trziStu danas postoji enormna koli¢ina sadrzaja koji korisnici mogu
konzumirati pa je upravo zbog toga kreatorima sadrzaja veliki izazov ,targetirati pravu
publiku. Zato se koristi stru¢nost agencija za odnose s javnos$c¢u koje pruzaju uvid u trziste,

iskustvo i talent kako bi pobudile interes kod ljudi za razne proizvode, odnosno sadrza;.



To se postize na nekoliko nacina; premijerama, seminarima, promocijom brendova i
kampanjama na razli¢itim oglaSivackim medijima. Ucinkovita PR kampanja rezultira
povecanom znatizeljom i paznjom za neki sadrzaj, a to je upravo ono $to filmskoj i zabavnoj
industriji treba. Njihov sadrzaj se konstantno mijenja, napreduje, razvija shodno tome moze
puno brze ,,ostariti“ i postati ,,out”, stoga je neophodno dobro upakirati i pravilno predstaviti
sadrzaj ciljanoj publici. Naravno, ovdje ne mozemo ignorirati vaznost digitalnih platformi na
kojima je promocija jeftinija i efikasnija, ali najbolja strategija za najveci uspjeh je kombinacija
tradicionalnih 1 digitalnih oglaSivackih platformi jer se na taj nacin dopire do raznovrsnije

publike (Digitalprworld.com, 2018).

2.3. Odnosi s javno$éu i marketing za medije i industriju zabave

Marketing 1 odnosi s javnoS¢u se Cesto izjednacavaju, ali vazno je rec¢i da su to dva zasebna
podrucja s razli¢itim funkcijama, no njihova koordinacija i sinergija doprinose poboljSanju
ishoda.

Uska suradnja marketinga i PR je nuzna kako bi se tehnike i alati iz jednog i drugog podrucja
najbolje iskoristili te kako bi se postigli pozitivni rezultati. Vazno je i da PR i marketing budu
prilagodeni toj regiji kojoj se prezentiraju. U tim industrijama brendovi se konstanto natjecu
kako bi se istakli, zbog toga je vazna optimizacija njihovih profila na drustvenim mrezama.
Ukoliko se brendovi ne prilagode, ne otvore profile na (za njih) pravim drustvenim mrezama,
postoji moguénost da ne dodu do ciljane publike, ne ponude sadrzaj koji pric¢a njihovu pri¢u
itd. Osim odabira prave druStvene mreze za brendove je vazna i dvosmjerna komunikacija -
»lajkanje®, komentiranje, dijeljenje sadrzaja; na taj nacin publika postaje promotor brenda. U
svemu tome vazno je pokazati da nam je stalo te da brinemo o naSim klijentima (Rlyl.com,
2020). Drustvene mreze su danas jedan od boljih i najbrzih nacina oglaSavanja, lako su
dostupne, jeftine i rasirene medu razli¢itom publikom. Tim putem se direktno dolazi do Zeljenih
korisnika, upoznaju se njihovi interesi 1 navike, preferencije 1 stavovi, zato je nuzno biti viden,

aktivan i azuran na profilima kako bi se steklo i odrzavalo medusobno povjerenje.



3. UPRAVLJANJE DOGADAJEM I KREIRANJE DOGADAJA

Upravljanje dogadajem odnosno event menadzment je sastavni dio odnosa s javno$¢u. Sam
pojam Cesto zna biti zbunjujuc za one koji nisu bliski s ovom profesijom jer ona obuhvaca puno
razli¢itih poslova (menadzer, planer, promotor..). Isto tako, upravljanje dogadajem i planiranje
dogadajem su razliCite stvari. Planiranje je dio upravljanja dogadajem, a ono ukljucuje i
upravljanje projektima, a svrha svega navedenog je zapravo kreiranje pozitivnog imidza
organizacije, tvrtke ili brenda. Event menadZment je dug i zahtjevan proces zbog svih detalja

na koje treba paziti kako bi sve i§lo po planu.

Turnerova definicija projekta kaze da je upravljanje dogadajem ,,nastojanje u kojem su ljudski,
financijski i upravljacki resursi organizirani u novom nacinu poduzimanja jedinstvenog opsega
rada, odredene specifikacije unutar ograni¢enog budzZeta i vremena kako bi postigle korisne
promijene definirane kvantitativnim i kvalitativnim ciljevima® (Turner 1999: 8, prema Tum i
dr., 2006: 4).

Kako se danas sve brzo razvija i napreduje, potrebno je pratiti trendove trzista i na taj nacin
prilagoditi upravljanje dogadajem i sam dogadaj. Isto tako, menadzeri i organizatori dogadaja
moraju biti spremni na sve prepreke prije, ali i za vrijeme svakog dogadaja jer i najbolje
isplanirani dogadaj do samog detalja moZe po¢i po zlu zbog nekog vanjskog utjecaja.

Stoga glavni ciljevi event menadZera su: postizanje strateskih ciljeva organizacije,
zadovoljavanje zelja i potreba korisnika, odnosno sudionika dogadaja te ucinkovito
iskoriStavanje resursa, a svi oni se moraju odvijati i postizati simultano (Tum i dr., 2006: 30-

31).

Kako bi se greske smanjile na minimum potrebno je obratiti paznju na nekoliko stvari: razumjeti
vanjsko okruzenje, uspostaviti viziju, definirati prirodu i opseg projekta, formulirati jasne
ciljeve, planirati, organizirati i upravljati projektom, pratiti i vrednovati razvoj projekta,
implementirati i kontrolirati, poduzeti korektivne mjere, pregledati i nauciti (Tum i dr., 2006:
4).



3.1. Povijesni razvoj i vrste dogadaja

U ljudskoj prirodi postoji potreba za socijalizacijom, okupljanjem i druZenjem, stoga mozemo
re¢i da dogadaji postoje od kad postoji i civilizacija. To potvrduje i ¢injenica da su rani dogadaji
1 okupljanja bila ona koja su promovirala mir 1 prijateljstvo izmedu plemena i klanova.
Festivali 1 dogadaji spominju se i u Starom zavjetu, a odrzavali su se u vjerske svrhe. Stari Grci
su pak jedni od prvih koji su organizirali raskoSne zabave, velike dogadaje, kazali$ne predstave,
kulturne manifestacije i sajmove. Jedan od tih dogadaja su i Olimpijske igre koje se i dan danas
odrzavaju (Bladen i dr., 2012: 34). Jedna od nepoznatijih organizatorica dogadaja je bila
Kleopatra koja je priredivala rasko$ne zabave s ciljem pronalaska ljubavnika. Naravno, njezina
ekstravagantna druzenja ne bi bila moguca bez njezinih sluga i besplatnog (mozemo reéi i
prisilnog) rada. Komunikacija je tada bila veoma ograniena, a poruke su se prenosile i
dostavljale ru¢no S§to je moglo trajati tjednima ili mjesecima (Getlocalhop.com, 2020).
Organizirani dogadaji nastavili su se i sa srednjovjekovnim francuskim plemstvom. Bogate
aristokratske zene bile su zaduZene za organizaciju i upravljanje dogadajima. Jedna od
najpoznatijih bila je Madam Pompadour, ljubavnica francuskog kralja Luja XV. i neizostavna
Marija Antoaneta. Njihove zabave obi¢no su bile tematske i kostimirane, a zabavljali su ih
popularni glazbenici tog vremena. Dolaskom Industrijske revolucije javile su se veée potrebe
za sastancima i okupljanjima kako bi se stranke Sirile. Industrijalizacija je ojacala gospodarstvo
i povecala proizvodnju i poslovanje, stoga je bilo neophodno da ljudi organiziraju sastanke kako
bi bolje suradivali i razvijali poslovanje. Vise novaca je automatski znacilo 1 moguénost vece
potro$nje (posebice na razna dogadanja), a ekspanzija i razvoj prijevoza poput vlakova
omogucili su lakSe putovanje do mjesta dogadaja (Getlocalhop.com, 2020).

Uvodenje telefona 1 interneta omogucilo je jednostavnije 1 brze komuniciranje, Stovise utjecalo
je 1 na razvoj planiranja i1 organizacije dogadaja. Prije 1990-ih godina organizatori su ru¢no
pisali postupke registracije i svi dokumenti su bili fizi¢ki slani postom. To je moglo trajati
danima, a dokumenti su se lako mogli zagubiti. Uzvanici su lokaciju dogadaja morali traziti na
fizickoj mapi, Sto je nekad znalo biti zahtjevno i stresno. A ukoliko su htjeli saznati prisustvuju
li istom dogadaju njihovi poznanici 1 prijatelji morali su ih to osobno pitati ili nazvati telefonom.

Oglasavanje se prije vrSilo usmenom predajom i1 putem plakata i letaka. (Getlocalhop.com,
2020).

S druge strane danas se svi dokumenti mogu poslati putem e-maila ili prenijeti u dropboxu, a

obrasci za registraciju se mogu ispuniti preko interneta. Mjesto dogadaja je danas vrlo lako
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pronaci i to jednostavnim upisivanjem adrese u Google karte putem koje se dobije ruta, upute
za skretanje i Cak nova ruta ukoliko se netko izgubi ili pogrijesi. Ukoliko se saznati tko
prisustvuje eventu to se moze uciniti putem web stranica i stranica na drustvenim mrezama koje
se tiCu tog dogadaja. OglaSavanje dogadaja se danas najc¢esce i najucinkovitije vrsi preko
interneta jer na taj nacin ljudi s lakocom mogu na web stranicama pretrazivati gdje i1 kada je
koji dogadaj. Isto tako, registracija i prodaja, odnosno kupnja karata moze se provesti iz
udobnosti svog doma. Razvijena tehnologija, softveri, Internet i web stranice su ljudima
omogucili da izraduju svoje reklame brzo, jednostavno i profesionalno, a na taj nacin se Stedi

vrijeme i pruzaju raznovrsne mogucénosti (Getlocalhop.com, 2020).

Time dolazimo do podijele dogadaja, oni se mogu klasificirati na vise nacina; po tome jesu li
profitabilni ili ne, po karakteristikama eventa, mogu biti privatni ili javni. Mogu se Klasificirati

1 po veli€ini 1 vrsti.

Po velicini se dijele na megadogadanja, ona su najveca i okrenuta su medunarodnom trzistu, to
su primjerice Olimpijske igre i Svjetska prvenstva. Oni imaju izravan utjecaj na gospodarstvo,
turizam 1 privlace veliku medijsku pozornost. Slijedeca su takozvani hallmark eventi. Primarni
zadatak hallmark dogadanja je privlacenje turista, na taj nafin pozicioniraju se turisticka
odrediSta na domacem 1 medunarodnom trziStu. Primjer toga je karneval u Rio de Janeiru ili
biciklisticka utrka Tour de France (Wagen 1 White, 2010: 7-8). Znacajna dogadanja bude veliki
interes zajednice i okupljaju veliki broj sudionika stvarajuéi tako znacajan prihod (pr. proslava
kineske nove godine u Sydneyu). Prilikom organizacije ovakve vrste dogadaja obicno sudjeluju
i vladine agencije pruzajuci podr§ku, pomo¢ i suradnju (Wagen i White, 2010: 8-9). Manja
dogadanja su najceSc¢a 1 najbolja za stjecanje iskustva mladim organizatorima, a to mogu biti
godiSnja lokalna dogadanja, kulturna lokalna dogadanja, koncerti, sastanci, konferencije,

zabave, rodendani, manja sportska dogadanja (Wagen i White, 2010: 10).

Kategorije evenata objasnjavaju raznolikosti industrije; po vrsti se dijele na konferencije,
simpozije, izlozbe, festivale, promocije, show, sportske evente, parade, kulturne proslave,
trgovinsko-potrosacke evente, socijalne, privatne i javne, korporativne i humanitarne (Wagen i
White, 2010: 14).

Nadalje, dogadaje mozemo podijeliti i na korporativne i dogadaje u organizaciji udruga. Kod

korporativnih dogadanja vec¢ina evenata je diskretno, odlucivanje je centralizirano, budzet je
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fiksni, prisustvo je obavezno, funkcionalno sudjelovanje je obavezno, svrha pohadanja je
dosljedna, rok za iznajmljivanje hotela moze biti kratak, a obi¢no je geografski neograniceno.
Kod dogadanja u organizaciji udruga vecina evenata je obvezno, donoSenje odluka je
decentralizirano, budzet moze varirati, a prisustvo nije obvezno. Funkcionalno sudjelovanje je
dobrovoljno, svrha pohadanja moze varirati, a vrijeme iznajmljivanja hotela traje duze te je
obi¢no geografski ograni¢eno (Hoyle, 2002: 130). Trgovacka udruzenja i profesionalna drustva
igrala su klju¢nu ulogu u razvoju konferencija, izlozba i konvencija. Jo§ od srednjeg vijeka
raznorazne udruge su ,,davale* razloge ljudima za okupljanje radi obostranih interesa i svrha.
Neke od njihovih funkcija su i uspostavljanje industrijskih standarda, Sirenje op¢ih informacija,
stvaranje 1 odrzavanje drustvenih odnosa, stvaranje pozitivnih odnosa s javnoséu, utjecaj na
politicka pitanja itd. (Hoyle, 2002: 10). Neki dogadaji koji proizlaze iz djelovanja udruga jesu
izlozbe, seminari, dodjele nagrada, proslave i obljetnice, dogadaji u sluzbi zajednice, simpoziji,

obrazovne konferencije, programi obuke, politicki skupovi itd. (Hoyle, 2002: 11).

Autori Shone i Parry (2004) pak specificiraju specijalne dogadaje i dijele ih na kulturne
(ceremonije, svete manifestacije, umjetnicke, folklor), organizacijske dogadaje (komercijalne,
politicke, dobrotvorne, prodajne), osobne kao §to su vjenéanja i rodendani, evente u slobodno
vrijeme odnosno sport, rekreacija.. S druge strane Getz (1997) event industriju dijeli na tri
sektora: javni, privatni i dobrovoljni (Tum i dr., 2006: 10-11).

3.2. Razvoj predlozenog modela upravljanja dogadajem

Jedan od predlozenog modela upravljanja dogadajem je onaj Keznera (1994) koji je ponudio

tri cilja projekta:

1. Dovrsen na vrijeme
2. DovrSen unutar budzeta
3. Dovrsen na zeljenoj razini kvalitete

Ovo su iskljucivo interno usmjereni ciljevi koji su fokusirani na uspjeh projekta sa stajaliSta
organizacije, tek kasnije uvodi jo§ dva dodatna nacina mjerenja uspjesnosti projekta, a to su
zadovoljstvo kupaca 1 prihvacanje ishoda te kupci koji omogucuju izvodacu da ih koristi kao

referencu (Tum i dr., 2006: 3).
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Drugi model oznaCava ponavljaju¢i proces upravljanja dogadajem. Sve sastavnice su
medusobno povezane i utjecu jedna na drugu, a kao Sto samo ime govori proces se konstanto
ponavlja. Odnos event menadzmenta, detaljnog planiranja, implementacije i isporuke, procjene

uspjeSnosti 1 analize bolje je objasnjen u grafu.

Slika 1: Model upravljanja dogadajem - ponavijajuci proces (Tum i dr., 2006:7)

Prije pokretanja bilo kakvog projekta potrebno je provesti analizu u potpunosti kako bi rezultat
bio uspjeSan. Analiza promatra okruzenje unutar i izvan organizacije ili odredenog dogadaja,
kao $to je ve¢ navedeno organizacije trebaju imati jasne ciljeve koji bi trebali biti obuhvaceni
u misiju organizacije ili samog dogadaja (Tum i dr., 2006: 5), a ciljevi trebaju biti SMART,
specificni, mjerljivi, dostizni, realni i vremenski ograniCeni. Analiza internog okruzenja
organizacije ukljuCuje analizu korporativne kulture (koju ¢ine skup uvjerenja, normi i
vrijednosti pojedinaca koji ¢ine organizaciju), Zelje za kvalitetom, informacijski sustav i
financije i vlasniS$tvo, a vanjsko okruzenje ¢ine politika i zakoni, ekonomija, sociologija,

tehnologija, konkurencija i dionici (Tum i dr., 2006: 73).
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Detaljno planiranje ukljucuje, osim definiranja ciljeva i ciljanog trzista, i odredivanje potrebnih
vjestina 1 resursa, razvijanje strategije i finaliziranje planova, a sve to ukljucuje i spremnost i

upravljanje rizicima kojeg treba imati na umu od pocetka do kraja samog projekta.

Proces detaljnog planiranja vrsi se u Sest faza, kao $to je vise puta navedeno najprije je potrebno
definirati ciljeve i ciljano trziste, zatim istraziti kriticne ¢imbenike uspjeha (CFS — critical
success factors), odrediti potrebne vjestine i resurse, povezati vjestine i resurse sa kritiénim
¢imbenicima, slijedi razvoj strategija i1 finaliziranje planova. Prvi korak temelji se na viziji
projekta koji moze biti ukomponiran u misiju. Nakon utvrdivanja trzista, kupaca i stila dogadaja
potrebno je dokuciti zelje kupaca. Tre¢i navedeni korak referira se na utvrdivanje konkurencije
i vjestina i resursa koji su nam potrebni kako bi se zadovoljile zelje i potrebe kupaca. U cetvrtoj
fazi povezuju se konkurenti i resursi s vanjskim utjecajima i situacijama. Zatim slijedi razvoj
strategija koje ¢e omoguciti ostvarenje poslovnih ciljeva i na samom kraju, nakon $to se dovrsi
strategija mogu se sastaviti akcijski planovi, odnosno oni koji se ticu konkretnih pojedinosti o

dogadaju (pr. broj ljudi, vrijeme, prostor...) (Tum i dr., 2006: 95-97).

Implementacija i provedba se odnosi na raspodjelu sredstava u odnosu na specifikacije
namijenjene dogadaju. Isto tako, razmatra se motivacija ljudskog potencijala, predvidanje i

planiranje optimalnih kapaciteta i zakazivanje i koordinacija svih aktivnosti.

Kao i upravljanje rizicima i procjenu uspjesnosti valja provoditi za vrijeme trajanja dogadaja,
odnosno projekta i na kraju, ne samo kako bi se vidjelo koja je uspjesnost projekta, ve¢ da bi se

za buduénost ucilo iz uspjeha, neuspjeha ili pogresaka iz proslosti. (Tum i dr., 2006: 5-8).

Cijeli plan se odvija na nekoliko razina i obuhvaca nekoliko razli¢itih vremenskih okvira, a
planovi mogu biti srednjoroc¢ni, kratkoro¢ni 1 dugoro¢ni. Kako bi se Sto lakSe moglo organizirati
1 isplanirati buduce evente, potrebno je voditi detaljne biljesSke proslih evenata, odnosno njihov

uspjeh, snage i slabosti (Tum i dr., 2006: 93-94).

3.3. Lokacija odrzavanja eventa

Jedno od glavnih pitanja kod organizacije dogadaja je njegovo mjesto odrzavanja, to isto tako
moze uvelike utjecati na uspjesnost (Tum i dr., 2006: 49), ono moze odrediti prisustvo, ali i

karakter 1 osobnost dogadaja. Neke stvari koje bi upravitelj dogadaja trebao razmotriti prilikom
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odabira lokacije jesu dostupnost, pristupacnost lokacije za dobavljace, klijente, osoblje, zatim
jednostavna 1 sigurna prohodnost unutar, odnosno na toj lokaciji, troSak najma i pripremanja
mjesta za goste, prikladnost, atmosfera i atraktivnost lokacije, kapacitet, sigurnost, parking,
utjecaj na okolis, prikladnost za osobe s posebnim potrebama, standardi higijene i Cistoce...
Medutim, navedene faktore treba uzeti u obzir zajedno s ciljevima organizacije i dogadaja.
Nakon postavljenih kriterija trazi se odgovaraju¢e mjesto, ukoliko nema takvog, event

menadzer mora lokaciju prilagoditi tako da ispuni sve ciljeve eventa (Tum i dr., 2006: 138).

3.4. Kupci i dionici

Bez kupaca zapravo nema ni proizvoda i usluga zato je vazno ostvariti dobru komunikaciju s
njima, ali najprije treba definirati tko su oni. Kandampully (2002) dijeli kupce na interne
(zaposlenici i menadzeri tvrtke), vanjske kupce (krajnji kupci), kupce konkurenata (one koje bi

organizacija htjela privuci) i na bivse kupce (oni koji odlaze drugdje) (Tum i dr., 2006: 54).

Dionici su sve osobe ili grupe koje na bilo koji nacin mogu utjecati na performans organizacije,
(Freeman, 1984 prema Tum i dr., 2006: 63), u glavnini oni direktno sudjeluju svojim novcem
(banke, investitori, dobavlja¢i itd), ali ima i onih koji indirektno sudjeluju, a to su obi¢no
porezni obveznici. Oni dionici koji zapravo ulazu u dogadaj ili organizaciju imaju udio u
ucinkovitosti projekta i za njih vrijednost za novac nije samo pruzanje razine usluge kupcu ve¢

i u¢inkovito koristenje resursa (Tum i dr., 2006: 63).

3.5. Promocija dogadaja i manifestacija

Marketing je prema definiciji Americke udruge za marketing (AMA) ,,proces planiranja i
provodenja stvaranja ideja, proizvoda i1 usluga, odredivanja njihovih cijena, promocije i
distribucije kako bi se obavila razmjena koja zadovoljava ciljeve pojedinaca i organizacija“
(Enciklopedija.hr, 2021). Event marketing nije niSta drugo no navedeno, razlikuje se po tome
Sto je specijaliziran iskljucivo za evente. Kako bi bio uspjeSan, odjel marketinga trebao bi

analizirati ocekivanje svake strane.

Marketing miks se sastoji 4Ps odnosno proizvoda, cijene, mjesta i promocije, ali se jo$ uz to
vezu 1 ljudi, proces, fizi¢ki dokaz, performans i profit jer neki autori smatraju kako 4Ps ne

ukljucuju vaznost kupaca, ¢lanova i osoblja. Organizatori evenata trebaju misliti i o nacinu
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pruzanja usluga, a to bi trebalo biti u skladu sa slijede¢im ¢imbenicima; specifikacija — usluga
treba ispunjavati zahtjeva kupaca, dosljednost- usluga uvijek mora biti na istoj ili boljoj razini,
pravovremenost, fleksibilnost, prava cijena i dodana vrijednost (Tum i dr., 2006: 48-49).
Ukoliko se ne uzmu u obzir navedene stavke, usluga moze biti pruzena na krivi nacin §to moze

rezultirati nezadovoljstvom kupaca, ali automatski i padom prihoda.

Takoder, tri elementa koja su presudna za kontinuirani uspjeh bilo kakvog dogadaja su tri E
event marketinga: entertainment odnosno zabava, excitement, uzbudenje i enterprise, odnosno
poduzetnistvo. Kako bi publiku, koja je zasi¢ena sadrzajem, natjerali da izade iz svojih domova
potrebno je ponuditi nesto drugacije, jedinstveno, nezaboravno i dizajnirano isklju¢ivo po njima
(Hoyle, 2002: 2). A pet P event marketinga ¢ine product — proizvod, price — cijena, place —
mjesto, public relations — odnosi s javnosc¢u i positioning — pozicioniranje. Postavlja se pitanje
kako privuc¢i pozornost i publiku . Mnogi ,,event* veterani privuci ¢e na sudjelovanje tako da
organiziraju godi$nju proslavu necega ¢ime se prikazuje uspjeh organizacije, pruza se prilika
za stvaranje povijesti (primjerice 50. obljetnica necega). Time dolazimo do vrijednosti
proizvoda — marketing poruka eventa naglasava nac¢in na koji ¢e sudionik imati koristi, obecanje
povecanja korisnosti, maksimiziranja profitabilnosti ili jednostavno dobar provod — klju¢na
stvar je analiza nase publike, koja je, §to ona Zeli.. (Hoyle, 2002: 12-13). Sto proizvod ¢&ini
jedinstvenim, zaSto je ovaj dogadaj drugaciji od ostalih 1 na koji nacin ga se moze predstaviti

kako bi se privukla paznja publike.

Odnosi s javnoScu su glavni dio marketinSke kombinacije, moze oglaSavati $to god se pozeli, a
PR ¢e odrediti $to ¢e drugi vidjeti o organizaciji i njezinoj misiji, bit PR kampanje je da ne staje,
ve¢ da se konstantno uspostavlja pozitivna percepcija organizacije i proizvoda. Izdanje za
medije, ¢lanak o ¢lanku ili jednostavno telefonski poziv uredniku stru¢ne publikacije moze
rezultirati neprocjenjivom promidzbom dogadaja. Marketing dogadaja zasniva se na pravilnom
pozicioniranju proizvoda. Nijedan se dogadaj ne moze ucinkovito prodati dok se ne izradi
marketinski plan. Marketinski plan vjerojatno ¢e biti predikat koji odreduje uspjeh ili neuspjeh.
Pozicioniranje je strategija odredivanja, intuicijom, istrazivanjem i ocjenjivanjem, one potrebe

potrosaca koje dogadaj moze ispuniti (Hoyle, 2002: 13-19).

Promocija eventa je jedan od klju¢nih koraka u cjelokupnoj organizaciji, o njoj ovisi uspjeh
dogadaja. Ona se treba odvijati uz prisustvo voditelja dogadaja. Sto se bolje poznaje Zelje i

potrebe potencijalnih kupaca, lakse se moze prilagoditi ponudu i ostvariti ve¢e zadovoljstvo i
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dugoroc¢ne odnose s klijentima (Wood, 2004, prema Tum i dr., 2006: 51). Ovdje ne smijemo
zaboraviti ni na 5W pitanja koji ¢e pomo¢i U razvijanju strategiju promocije. SW oznacava
pitanja ,,Why?“ — koje su prednosti, razlozi odrzavanja dogadaja, Who? — nacionalna,
regionalna, lokalna publika, interesi publike, iskustvo publike, “When?* —dan, vrijeme, sezona,
dani u tjednu, ,,Where? — jedinstvena lokacija, prikladnost, dostupnost, ,,What?* — objasniti
svrhu eventa, koja su ocekivanja (Hoyle, 2002: 36). Ovo su samo smjernice koje se mogu

koristiti kako bi se moglo vidjeti na $to treba obratiti posebnu pozornost.

Visestrani pristup marketingu, promociji mogao bi se definirati kao pobudivanje interesa za
poduzeée. Promotivna kampanja moze ukljucivati Sirok raspon marketinskih alata ili samo
jedan, ovisno o proizvodima i potrebama organizacije. Promotivne tehnike za marketing
dogadaja mogu ukljucivati oglasavanje, odnose s javnos$éu, unakrsne promocije (partnerski
marketing), promocije na ulici, vratolomije i dogadaje povezane s javnim uslugama. Jedna od
najdominantnijih i tradicionalnih tehnika promocije dogadaja je oglasavanje koje mora biti
prilagodeno mediju (Hoyle, 2002: 41-42). Osim tradicionalnih kanala za oglasavanje, pozeljno
je uzeti i kanale 21. stolje¢a kao $to su Internet, odnosno drustvene mreze putem kojih se uz

minimalna sredstva moze do¢i do maksimalne publike.

Za razliku od oglasavanja, $to je prvenstveno ono $to se kaze o organizacija ili dogadaju radi
postizanja prihvacanja, odnosi s javno$¢u su promotivna disciplina oblikovanja onoga §to
publika misli ili osjeca o vrijednost nekog poduzeca i, $to je jo§ vaznije, organizacije u cjelini.
To je Siri pristup koji zahtjeva viSe vremena kako bi se izgradila trajna vjernost prema
organizaciji. Ciljevi kampanje za odnose s javno$¢u mogu se znac¢ajno razlikovati, od stvaranja
svijesti 0 nekom dogadaju u ranim fazama razvoja, nastavljanju takve svijesti tijekom
odredenog vremenskog razdoblja, nadoknadivanju negativnog publiciteta ili kontroverzi o
tvrtki ili udruzi koja sponzorira dogadaj. Prvi korak trebao bi biti ispitivanje prethodnih odnosa
s javnoscu, napori 1 njihova relativna ucinkovitost u promicanju veceg sudjelovanja ili u
ublazavanju izazova. Jesu li odgovori bili pozitivni ili negativan? Ankete stavova, fokusne
grupe i analiza trendova posjecenosti korisne su u ovom ispitivanju. Kako bi PR kampanja bila
uspjesSna potrebno je pratiti nekoliko koraka koje je postavio Scott Ward; prvi korak je uvijek
postavljati pitanja — trebam li medije, ako da zasto, slijedece je definirati ciljeve, ,.targetirati
publiku i odabrati medije putem kojih ¢e se dosegnuti Sto vecéa publika, zatim slijedi definiranje
poruke koja se zeli prenijeti i na kraju treba traziti vijesti koje se pri¢aju o organizaciji. Odnosi

s javno$c¢u zahtijevaju pazljivu analizu svrhe projekta, publike, pogodnosti i mediji koji mogu
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prenijeti pravu poruku. Postoji mnogo alata pomocu kojih se provodi kampanja: priopéenja za
javnost, priopéenja za tiskovine, medijska upozorenja (,,zahtjevi za izvjeStavanje®),
informativni listovi o organizacijama i dogadajima, specijalno oglasavanje, letci, fotografije i

brosure (Hoyle, 2002: 46-50).

U promociji eventa vazno je naglasiti i web promociji, ona se razlikuje od tradicionalne zato
Sto se odrzava u stvarnom vremenu. Najbolja promocija proizlazi iz kombinacije tradicionalnog
oglasavanja prilagodenog za Internet (Hoyle, 2002: 56-57). Dobro je organizirati event i na
internetu ili stranicu o eventu. Na internetu je izuzetno vazna dvosmjerna komunikacija, a kada

se poziva pozeljno je da pozivnica bude personalizirana.

No, ne postize se svaka vidljivost putem oglasa. Uspostavljanje partnerstva ili sponzorstva s
drugim organizacijama nevjerojatan je na¢in, ne samo da se izlozi, ve¢ i zaradi, a to moze igrati
veliku ulogu u organizaciji dogadaja. Ono kakvog danas poznajemo je zapocelo na sportskim
eventima, a omogucuje da razliite skupine ljudi dodu na odredena trziSta i pomaze
organizatorima da ostvare dodatna sredstva kako bi pokrili troskove (Tum i dr., 2006: 45). S
druge strane potencijalni sponzori ¢e sudjelovati ukoliko mogu ostvariti koristi iz tog eventa,
kao Sto su publicitet i povecani PR, ve¢a medijska pokrivenost itd. (Shone i Parry 2004, prema
Tum i dr., 2006: 45). Shone i Parry (2004) takoder spominju i oblike sponzorstava, a to su
donacije, humanitarne zaklade, razmjena robe, usluga ili aktivnosti, bespovratna sredstva
lokalne, regionalne, nacionalne vlasti ili Europske Unije, prikupljanje sredstava itd. (Tum i dr.,
2006: 45). Ovaj proces se moze izvesti na dva nacina. Dogadaj se mozZe smjestiti na druga web
mjesta, kao i otvaranje web mjesta drugima. To bi moglo ukljuéivati razmjenu novca (npr.
prodaja oglasnog prostora) ili ukljuéivati “"zamjenu" gdje se ne mijenja novac. Kada se razviju
strateSki partneri, moguée se promovirati putem natpisa, gumba, teksta, poveznica i izravne
prodaje na licu mjesta. Partneri ¢ak mogu razviti stranice s zajednickim brendom na kojima

promoviraju svaku zasebnu stvar na jednom mjestu (Hoyle, 2002: 70).

Rekli smo kako je svrha odnosa s javnos¢u informiranje publike, oblikovanje stavova i
poticanje sudjelovanja. lako bi se moglo re¢i da broSure i oglasavanje Cine isto, ima nekih
upecatljivih razlika. Primjerice, dok su rezultati oglasavanja ili izravne poste lako mjerljivi,
rezultati odnosa s javnos$cu su teze kvantificirani. Razlog? Oglasavanje je ono §to organizacija
dogadaja kaze o sebi. Odnosi s javnoS¢u rezultiraju onim $to drugi kazu i osje¢aju prema

organizaciji 1 njezinom dogadaju, stavovima $to moZze biti difuznije 1 teoretski. Ipak, ostaje
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sastavni i kriti¢ni dio cjelokupne marketinske strategije. Oglasavanje u potpunosti kontrolira
prodavac koji ga kupuje; on ili ona odreduje dizajn, vrijeme, smjestaj i poruku. S odnosima s
javnoscéu, kupac nema kontrolu. Kampanje za odnose s javnos¢u temelje se na nadogradnji
uspjeha ili prevladavanju neuspjeha. Za trgovacko udruzenje ili profesionalno drustvo,
prodavaé bi trebao prvo potraziti resurse unutar same organizacije. Gdje traziti? Sudionici,
Upravni odbor, osoblje, odbori, vode poglavlja, prosli predsjednici, izlagaci, svi oni koji imaju
unutarnji interes za uspjeh projekta. To su ljudi koji su barem donekle zainteresirani i, u
najboljem slucaju, zeljni pomo¢i u promociji dogadaja, a svi su oni dio internih odnosa s
javno$c¢u. Vanjski odnosi s javno$c¢u sezu dalje od obitelji udruzenja i pokusavaju identificirati
one koji mozda nisu blisko vezani uz dogadaja, ali imaju potporni potencijal. Oni mogu postati
dionici kada shvate $to dogadaj znaci za organizaciju i zajednicu koju predstavljaju (Hoyle,
2002: 116-118).

Neizostavni dio su i financijski ciljevi organizacije koji su u primarnom fokusu. Treba se
istraziti konkurencija (Sto tko nudi i po kojoj cijeni), provjeriti potraznju za odredenim
proizvodom, tj. dogadajem.

Neki dogadaji su kreirani kako bi zaradili, dok drugi gube svoj novac radi veceg cilja i svrhe.
Cijena poslovanja mora reflektirati ukupan trosak robe i usluga, ukljucujuéi i troskove samog
marketinga. Financijska demografija ciljanje publike je izuzetno vazna — istrazZiti tko ce
prisustvovati na dogadaju i kolika mu je platezna mo¢ na taj nacin stvaramo cijene primjerice,

ulaznica (Hoyle, 2002: 13-19).
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3.6. Zivotni ciklus dogadaja
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Slika 2: Graf -zZivotni ciklus dogadaja (Tum i dr., 2006: 97)

Faza razvoja je prvi korak u kreiranju dogadaja, a zahtijeva detaljno istrazivanje i testiranje
trziSta. Nakon toga slijedi lansiranje, odnosno uvodenje dogadaja na trziSte. Ono obicno
ukljucuje velike marketinske troskove, ali i ljudske i organizacijske napore uz minimalne
prihode. Ovaj dio je jedan od najrizi¢nijih zbog neizvjesnosti ishoda 1 potrebe za ogromnom
pozorno$¢u. Rastom dogadaja smanjuje se neizvjesnost temeljem povratnih informacija
klijenata. U ovom stadiju trziste prihvaca dogadaj i time se povecavaju prihodi. U fazi zrelosti
dogadaj dozivljava svoj vrhunac u prihodima kao 1 u svim ostalim koristima, a raznim
aktivnostima se pokuSava produziti vijek trajanja, stoga ova faza moze trajati danima, tjednima
ili ¢ak godinama. U ovom dijelu poZeljno je i dio ostvarenih prihoda uloZziti u razvoj novih
dogadaja. Na kraju dolazi do faze opadanja u kojoj padaju prodaja i svi pozitivni benefiti. MoZe
do¢i do ,,rebrandinga“ kojim bi organizacije na neki na¢in mogle produziti vijek dogadaja, u

protivnom se on postepeno gasi (Tum i dr., 2006: 97-98).

Prilikom organizacije i1 odrZavanja evenata uvijek je dobro razmiSljati o rizicima i1
nepredvidljivim situacijama koje se mogu naci na putu. Nuzno je imati dobro pripremljen plan
kako bi se smanjio rizik. Prema Silveru (2004) upravljanje rizicima je proces koji je u tijeku,
integriran 1 ucestao, a event menadZer je taj koji mora biti u stanju odgovoriti na potrebe za
promjenom. Dakle, upravljanje rizicima je predvidanje onog $to moze po¢i po zlu, identifikacija
rizika, izraCunavanje vjerojatnosti nastanka rizika te procjena ucinka ukoliko se rizik dogodi.

18



Nadalje slijedi unaprijed odredivanje onog $to se moze uciti kako bi se izbjegao rizik, odnosno
postupci koji se mogu poduzeti kako bi se ispravila ili smanjila ve¢ nastala Steta te
komuniciranje rizika i mjera koje se mogu i trebaju poduzeti ukoliko je to potrebno (Tum i dr.,
2006: 149-150). Neki od rizika koji mogu biti jesu oni vezani uz osoblje, a nastaju zbog nejasno
definirane organizacije, zatim rizici koji proizlaze iz prekomjernog marketinga kojim se
povecavaju oc¢ekivanja koja se ne mogu ispuniti, zdravstveni i sigurnosni rizici, rizici u pruzanju
ugostiteljskih usluga i sli¢no. (Tum i dr., 2006: 151). Shone i Parry (2004) razmatraju raspon
rizika kao niske, srednje 1 visokorizi¢ne aktivnosti. Dogadaji niskog rizika su redoviti i rutinski,
a postoji 1 znatna strucnost osoblja. Srednje rizi¢ni su oni velikog opsega, a odrzavaju se u
zatvorenom prostoru na neobi¢nim lokacijama, aktivnosti su sloZenije no inace. Dogadaji
visokog rizika ukljucuju veliki broj gostiju, gdje menadzeri imaju malo iskustva, aktivnosti

same po sebi mogu predstavljati opasnost (kao moto utrke i sl.) (Tum i dr., 2006: 151).

Jednu od metoda upravljanja rizicima predlazu O'Toole i Mikolaitis (2002) i Slack i sur. (2004),
a to je sastavljanje ,,Fault tree* odnosno hijerarhijske tablice/drva koji zapo€inje s odredivanjem
loseg ishoda (primjerice gubitak novaca), a potom razraduju ostala podrucja i funkcije za
identifikaciju mogucéih uzroka (Tum i dr., 2006: 157). S druge strane event menadzeri ¢e$ce
koriste listu za procjenu rizika; moguci rizik naveden je u prvom stupcu, a naknadni stupci
zahtijevaju od upravitelja da procijeni, ocjenom od 1-5 (gdje je 5 najgori ishod), na koga bi to
moglo utjecati, zatim vjerojatnost pojavljivanja (isto ocjenom od 1 do 5) te se brojcana
posljedica tih ljestvica mnozi zajedno. Daljnji stupci omogucéuju menadzeru da navede koje su
mjere opreza i daljnje mjere koje su potrebne za smanjenje vjerojatnosti pojave rizika. Na kraju
liste nalaze se stupac za ocjenu daljnjih rizika i stupac odgovorne osobe (Tum i dr., 2006: 158).

Nakon §to smo odredili lokaciji, upoznali se s rizicima, motivirali osoblje, slijedi nam
odredivanje rasporeda, odnosno utvrdivanje vremena odrzavanja svih aktivnosti. Trebamo
uvidjeti mozemo li sve potrebno isporuciti u vremenu koje nam je dostupno 1 dovrsiti cijeli
projekt u odredenom roku. Klju¢no je temeljito isplanirati dogadaj i zakazati sve aktivnosti u
odredeno vrijeme kako bi sve glatko teklo. Zakazivanje, odnosno slaganje rasporeda ukljucuje
raS¢lambu komponenta dogadaja, analizu aktivnosti, odlucivanje o redoslijedu zavrsetka
aktivnosti, distribucija potrebnih resursa za dovrSetak svake aktivnosti te utvrdivanje vremena
aktivnosti  (Tum i dr., 2006: 213-214). Zasto je prethodno navedeno vazno? Zato Sto neke
aktivnosti mogu zapoceti i zavrSiti neovisno o drugima, a neke mogu zapoceti isklju¢ivo kad

prethodne zavrse (Slack i dr., 2004 prema Tum i dr., 2006: 214), s druge strane neki eventi
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stvaraju raspored od kraja prema pocetku jer su poznati konac¢ni detalji i vrijeme 1 onda prema

tome poravnavaju ostale aktivnosti.

Kao sto smo ve¢ spomenuli evaluacija dogadaja, ali i cjelokupnog projekta vrsi se tijekom svih

faza, a ne samo na kraju. Prema Getzu (1997) postoje tri vrste evaluacije (Tum i dr., 2006: 239):

1. Formativna evaluacija — dio faze analize
2. Evaluacija procesa — kako bi se poboljsala u¢inkovitost tijekom dogadaja
3. Sveukupna evaluacija — nakon dogadaja, sluzi procjeni u¢inka i ukupne vrijednosti

Evaluacija je zapravo potreba za u¢enjem o organizacijskom okruzenju i predvidenim ishodima
dogadaja kako bi bili svjesni nenamjernih ishoda dogadaja i kako bi razmotrili na¢ine kojima
mozemo poboljSati menadzment u buducnosti (Getz, 1997, prema Tum i dr., 2006: 241).
Najcesce se evaluira nakon dogadaja, svaki pojedini segment, jedini problem je taj Sto je tada

prekasno za ispravljanje stvari koje su se dogadale tijekom odrzavanja (Tum i dr., 2006: 242).

Kako bi se moglo ocijeniti dogadaj treba se odrediti §to, kako i za$to procijeniti. Shone i1 Parry
(2004) navode kako postoje klju¢na pitanja:

1. Je li dogadaj ispunio svoje ciljeve?

2. Sto se moZe poboljsati za sljede¢i dogadaj?

A izvori informacija za evaluaciju su komentari sudionika izvedeni iz upitnika, komentari
struénjaka, vijeca 1 stajaliSta zajednice, sigurnosni 1 policijski izvjeStaji o guzvi, prometu,
incidentima, tajanstveni gosti, komentari osoblja i volontera, komentari sponzora i financijska
statistika i izvjes¢a (Tum i dr., 2006: 243).
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4. INDUSTRIUA ZABAVE

Event industriju je kao takvu teSko specifi¢no definirati zbog njezinog opsega, raznolikosti

same industrije dogadaja, njezinih sektora i trzista.

Jedna od klju¢nih odrednica u odlu¢ivanju $to je zabava (eng. entertainment) je moze li nesto
ili ne izazvati emocionalnu reakciju kod publike, a reakcije odnosno emocije mogu biti
pozitivne i negativne. Zabava ne mora nuzno biti ono $to stimulira nasa osjetila, ve¢ ono $to
moze angazirati, zainteresirati, zaokupiti paznju i privlaciti publike kroz senzornu stimulaciju
koja izaziva emocionalni odgovor. Postoji glavno nerazumijevanje da industrija zabave mora
uvijek bit nesSto smijesno ili ugodno. Jasno je i zasto; primjerice radiodifuzni mediji imaju
rubrike vijesti, sport, politika, afere i zabava. Zadac¢a rubrike zabava je naravno zabaviti publiku
laganim temama, komedijom, popularnom kulturom i sl., ali i svaka druga rubrika ima za cilj
»zabaviti“ sluSatelje svojim temama, odnosno zaokupiti njihovu paznju i izazvati emocije, a to
ne znaci iskljucivo sretnim sadrzajem. Drugim rije¢ima, nije svaki film koji se proizvodi za
velike ekrane komedija, opustajuci, zabavan, a opet spada u industriju zabave (Moss, 2009: 2-

3).

Rije¢ industrija oznaCava specificnu grupu kompanija ili organizacija koje djeluju sa
zajednickim ciljem i svrhom. Industrija ukljucuje inpute (financije, sirovine, ljudski kapital),
procese (proizvodnja, pakiranje, marketing) i outpute (primarni, sekundarni i tercijarni
proizvodi koji su opipljivi i neopipljivi) (Kotler i dr,, 2008, prema Moss, 2009: 4). Stoga
industrija zabave je zbir svih tijela koja postoje na globalnoj razini, a nude proizvode (opipljive

i neopipljive), ¢ija je primarna svrha angaziranje i privlacenje publike (Moss, 2009: 4).

Industrija zabave obuhvaca 18 jedinstvenih sektora kao S§to su kino i film, duhovna i
zdravstvena zabava, glazba, barovi i klubovi, Variety, Staged Story, audiovizualni mediji,
kultura, edukacija, radiodifuzija itd. Zbog ogromnog prihoda ona je, zajedno sa svim svojim
sektorimai podsektorima, najveca industrija na svijetu (Moss, 2009: 5). U visoko konkurentnoj
industriji vazno je da zabava pravilno sluZi svojoj svrsi i da se na odgovarajuci na€in promovira,
tako da oni koji su joj izloZeni (a posebno ciljana publika) dobiju ono §to Zele, u protivnom
rezultat je obi¢no razoCarenje 1 negativne recenzije. Industrija zabave se snazno oslanja na

pozitivne recenzije i preporuke, stoga oni koji pogrijese, skupo placaju (Moss, 2009: 10).
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Potraznja za zabavom moze se jednostavno objasniti ekonomskom definicijom potraznje. Ljudi
obi¢no zahtijevaju vise kada im se prihodi povecaju ili kada se cijena proizvoda smanji. Isto
tako, sama promjena u cijeni moze utjecati na njezinu potraznju. Primjerice, ako se cijena kino
ulaznica smanji viSe ljudi ¢e i¢i u kino, doduse to ovisi i o potencijalnim kupcima i njihovim
preferencijama (Haupert, 2006: 2). Neka svojstva industrije zabave ne moraju se nuzno odnositi
ina druga trzista. To ukljucuje nestabilnu i nesigurnu potraznju, producente koji imaju neobic¢nu
privrzenost svom proizvodu i dobra koja se ne mogu lako popisati. Kvaliteta te robe se rijetko
zna unaprijed, a i ne postoji dva ista proizvoda. Tako na primjer ne moze se znati je li film
dobar ili ne ukoliko ga se ne pogleda, stoga se korisnici u toj industriji oslanjaju na signale za

pokazatelje kvalitete — recenzije kriticara, gledatelja, poznanika (Haupert, 2006: 2).

Sektori u kojima industrija zabave komunicira s publikom jesu eventi, mjesta i atrakcije za
posjetitelje i mediji. Event u industriji zabave je onaj ¢iji glavni proizvod tog eventa ima za cilj
pruzanje zabave publici, primjerice koncert (Moss, 2009: 12). Oni mogu pridonijeti ekonomiji
privlacec¢i publiku. Tako primjerice imamo ceremonija dodijele nagrade kojom se bavimo u
ovom radu. To je svecana ceremonija na kojoj se okupljaju ljudi, a to ukljucuje nominirane,
prijatelje nominiranih osoba, sponzore i interesno utjecajne skupine, u svrhu pracenja
dodjeljivanje nagrade osobi u odredenom polju ili odredenoj kategoriji (Moss i Walmsley,
2014: 9). Poseban dogadaj je jedinstveni trenutak u vremenu koji se slavi ceremonijom i
ritualom s ciljem zadovoljenja specificne potrebe (Goldblatt, 2002: 6). Organizacija dogadaja
je profesija koja zahtijeva javno okupljanje u svrhu proslave, obrazovanja, marketinga i

ponovnog okupljanja. Svaka od ovih sveobuhvatnih aktivnosti obuhvacena je profesijom

upravljanja dogadajima (Goldblatt, 2002: 7).

4.1. Kratka povijest event industrije

Sto se ti¢e podetaka i ranog razvoja event industrije moZemo re¢i da se ona paralelno razvijala
u Americi i Velikoj Britaniji. Tako je 1881. godine u Americi Tony Pastor otvorio ,,Tony
Pastor's New Fourteenth Street Theater* kazaliste kojim se istaknuo od drugih dogadaja iz
industrije zabave. To je bila prva obiteljska scenska zabava u Americi. 1883. godine Benjamin
Franklin Keith otvara prvo vodviljsko?! kazaliite u Bostonu, a poéetkom 20. stolje¢a on i njegov
partner Edward Albee dominiraju industrijom (Haupert, 2006). Nadalje, u Americi su se krajem

19. stoljeca pocele organizirati trgovinske konvencije i strukovna udruzenja. Paralelno 1800-ih

1 Oblik kazalisne zabave 1800-ih i ranih 1900-ih godina, a ukljucivalo je ples, glazbu i 3ale
22



godina u Velikoj Britaniji poceli su se organizirati sajmovi u svrhu savjetovanja ljudi o
moralnom ponasanju i prestanku alkoholizma (primjerice Festival umjerenosti u Newcastleu).
Medutim, Londonskom vijecu se to nije svidjelo, jer su smatrali da su sajmovi na loSem glasu
1 da su opasni za stanovnike. Razvojem industrijalizacije pocela se javljati i potreba za
opustanjem i zabavom kako bi se ljudi odmorili od radnog tjedna. 1871. godine blagdani koji
su vezani uz monarhiju i parlament u Britaniji postaju zakoniti. Monarhija i obljetnice glavnih
povijesnih dogadaja su igrali klju¢nu ulogu u javnim proslavama i tradiciji, imidzu i kulturi.
Kraljevski dogadaji poticali su domoljublje, ali i doprinijeli su polozaju Britanije kao jednog

od vodec¢ih medunarodnih turistickih odredista (Bowdin, 2011: 7-8).

4.2. Struktura event industrije

Event industrija je brzo rastuca industrija, ¢iji je razvoj poprac¢en brzom globalizacijom trzista
i komunikacija, a Sto je utjecalo na njezinu prirodu i trendove. Nadalje, popra¢eno je i
vremenom sve vec¢ih drzavnih propisa i zakona, $to je rezultiralo slozenim i zahtjevnim
operativnim okruzenjem. Slijedom toga, ona se sastoji od kljuénih komponenta, a to su: event
organizacije (specijalizirane tvrtke za organizaciju i upravljanje dogadajem), event
menadzment kompanije (profesionalne grupe ili individualci koji organiziraju dogadaje),
dobavlja¢i event industrije (audiovizualna produkcija, osvjetljenje, catering, transport,
komunikacije, sigurnost), udruzenje djelatnika (udruge koje pruzaju umrezavanje,
komunikaciju i veze unutar industrije, akreditacije, obuke, lobiranje), vanjska regulatorna tijela
(kontrola postivanja propisa) i publikacije (podrska u razvoju industrije i edukacije) (Bowdin i

dr., 2011: 23-25).

4.3. Vaznost data znanosti u industriji zabave

Farsite grupa tvrtka za znanost o podacima (eng. data science), ¢ije je sjediSte u saveznoj
americkoj drzavi Ohio pokrenula je pocetkom 2013. godine kampanju za predvidanje 85.
dodjele Oskara. Kampanja se temeljila na prediktivnoj analitici, a pokazala je kako se znanost
podataka moze koristiti u medijskoj 1 zabavnoj industriji (Gold i dr., 2013). Tradicionalni
holivudski kriti¢ari poput Scotta Feinberga iz Hollywood Reportera bili su sigurni da njihove
godine iskustva 1 odnosi unutar industrije donose bolji uvid, tom prilikom je ¢ak izjavio Wall
Street casopisu kako zna da nema znanstvenog nacina predvidanja Oskara. Medutim, data

znanstvenici cijene potencijal prediktivne analitike za poboljSanje prognoza i ponudu
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inteligentnog uvida u industrije 1 poduzeca; a naj¢esce ih se koristi kod izbora ili korporativnog
savjetovanja. Stoga su znanstvenici pomocu Oskara zeljeli prikazati vaznost data znanosti u

medijskoj i zabavnoj industriji (Gold i dr., 2013: 105).

U sklopu industrijske konferencije 2012. godine odrzan je panel o znanstvenim podacima i
filmu usredotocen na analitiku socijalnog slusanja. Tako je socijalno sluSanje korisno u izradi
marketinSke strategije, data znanost bi zapravo osnazila rast prihoda, maksimiziranje dobiti i
operativne ucinkovitosti (Gold i dr., 2013: 105). S druge strane mnoga studija i filmski fondovi
su Cesto upotrebljavali Monte Carlo model, probabilisticki racunalni algoritam koji se koristi
kada je potrebno donijeti ,,prognozu ili odluku o situaciji gdje postoji znac¢ajna neizvjesnost o
kretanju vrijednosti nekih varijabli“ (Zeki¢-Susac, 2013: 11). Taj model su koristili kako bi
predvidjeli prodaju na blagajnama. DodusSe, on se nije pokazao toliko dobrim zbog pristranosti,
zablude 1 loSe izraCunanih vjerojatnosti koje su rezultirale pretjerano optimisticnim
prognozama. Drugim rijeCima, ako je jedan dogadaj bio uspjesan u jednom gradu, ne znaci

nuzno da ¢e i drugi dogadaj biti jednako tako uspjesan (Gold i dr., 2013: 105).

Svijet maloprodaje data analitike zasnovan je na lokacijskoj analizi (gdje ljudi zive, gdje su
izlozeni oglaSavanju i gdje kupuju), zbog toga moze profitirati i medijska analitika. Studija i
kazali$ni izlagac¢i imaju ve¢ godinama podatke o prodaji ulaznica po vremenu i datumu, filmu
ili kazaliSnom dogadaju. Ove informacije obuhvacaju znacajan skup podataka koji uz ispravan
model pruza veliku prediktivnu vrijednost. U kombinaciji s informacijama o afinitetima, studija
mogu koristiti profil kako bi bolje prilagodili svoje marketinske proracune, zbog toga ce
milijarde dolara vrijedni troSkovi oglasavanja pasti u zaborav, a usvojit ¢e se tehnike
mikrotargetinga (koji je usavrSen tijekom izbornog ciklusa 2012. godine) (Gold i dr., 2013:
106). Geopoliticka analiza ne mora biti ogranicena na studija i izlagace, to moze posluZiti 1
,live — event” tvrtkama koja se bave organizacijom nacionalnih turneja za snimatelje -
pomazuéi boljem predvidanju koje gradove posjetiti 1 koju cijenu ulaznice naplatiti za

maksimalan profit (Gold i dr., 2013: 106).

Gold 1 dr. (2013) kao prvi razlog zasto predvidati Oskare navode dovoljno dostupnih javnih
podataka. Desetlje¢a sakupljenih podataka pomogli su im kako bi izgradili taj prediktivni
model. Nadalje, na internetskoj stranici za recenziju filmova Rotten Tomatoes skupili su
informacije o Zanru, vremenu izvodenja, glumackoj postavi, recenzije publike i kritiara

pomocu Application Programming Interface softvera. Recenzije publike i kriticara pokazale su
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se vaznima u njihovoj prognozi nagrade za najbolju sliku. Isto tako, postoji aktivno trziSte
kladenja za Oskare, $to se u povijesti pokazalo kao snazan pokazatelj pobjednika; podatke o
volumenu i cijenama zatrazili su od tvrtke Intrade kako bi testirali toCnost tog trziSta i
prepoznali znacajnost trendova na trzistu (Gold i dr., 2013: 108). Slijedeci razlog je taj Sto je to
izuzetno vidljiv dogadaj koji privla¢i enormnu medijsku paznju i pokrivenost, ali 1 veliku
zainteresiranost industrije zabave i filmske produkcije. Sama industrija Oskara je velika,
znacajna i vrijedna proucavanja. Neki podaci navode kako dodjelu Oskara putem televizije prati
vise od 40 milijuna Amerikanaca, a za sam event prodano je oko 1,4 milijarde ulaznica. Njihov

model se pokazao 83% preciznim, predvidajuci pet od Sest najboljih nagrada.
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5. METODOLOGHUA

Metodologija je nauka o metodi, to je posebna disciplina koja ,,proucava logicke operacije i
tehnicko-istrazivacke postupke neke znanosti*“ (Enciklopedija.hr, 2021). Metoda je nacin na
koji se odredena stvar promatra, eksperimentira i mjeri, nac¢in na koji se obraduju dobiveni

podaci, donose zakljuéci i gradi teorija (Enciklopedija.hr, 2021).

5.1. Studija slucaja

Metoda istrazivanja u ovom radu je studija slu¢aja. Studija slucaja je kvalitativna metoda kojom
se proucava odredeni slu¢aj. Osnovni postupak ,,sastoji se u sagledavanju svih vaznih aspekata
jedne pojave ili situacije“ (Struna.ihjj.hr, 2021). Stoga, to je najbolja metoda koja se moze
koristit kako bi se objasnilo predmet istrazivanja, odnosno dodjela filmske nagrade Oskar i

humanitarni bal Met Galu.

Kvalitativna istrazivanja su multiparadigmatska i multimetodska usmjerena istrazivanja koja
ukljucuju naturalisticki 1 interpretativni pristup predmetu proucavanja (Halmi 1 Crnoja, 2003:
195). Uzorak studije slu¢aja je namjeran, a on je ,,podskup osnovnog statistickog skupa izabran
tako da se reprezentativnom metodom s pomocu njega mogu procijeniti svojstva svih elemenata
osnovnog skupa“ (Enciklopedija.hr, 2021), a tehnika uzorkovanja je takva da istraziva¢ sam
bira slucaj koji ¢e mu biti u fokusu (Pervan, 2019). Dakle, jedinica analize je pojedinac¢ni
subjekt, mala skupina, organizacija, zajednica, kultura, pritom se svaka od tih jedinica analize
smatra zasebnom cjelinom (Struna.ihjj.hr, 2021). Pitanja koja se obi¢no koriste u ovoj metodi
su zasto i kako, umjesto $to i koliko, a klju¢ni elementi koji se moraju uzeti u obzir su povijesni,
socijalni i kulturni aspekt (Pervan, 2019). Prema Lamzi Posavec (2004: 168) studija slu¢aja je
,istrazivacka metoda kojom se nastoje zabiljeziti podrobne i obuhvatne informacije o jednom
ili viSe pojedinacnih slucajeva odredene skupine ili kategorije pojava®, a na temelju toga se

donose zakljucci o svim slucajevima iste kategorije.

Ova metoda je posebno rasprSena u klinickoj 1 razvojnoj psihologiji. U tim podru¢jima se
proucavanjem ponaSanja i psihiCkog razvoja pojedinaca nastoji do¢i do op¢ih zakljucaka o
ljudskom ponaSanju 1 zakonitostima. Za valjanost podataka potrebno je postupak analize
ponoviti nekoliko puta, uz kontrolu razlicitih vanjskih utjecaja. Naravno, ova metoda koristi se

i kod proucavanja mnogih drustvenih pojava i ponaSanja u podrucjima sociologije, socijalne
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psihologije, komunikologije, ekonomije, marketinga, ali i u mnogim drugim. (Lamza Posavec,
2004: 168). Jedinstvenost studije slucaja lezi u njezinoj sposobnosti bavljenjem ¢itavim nizom
dokaza kao $to su dokumenti, intervjui, zapazanja i artefakti (Yin, 2003: 8), a Sest vaznih izvora
podataka su dokumentacija, arhivski zapisi, intervjui, izravno promatranje, promatranje

sudionika i fizi¢ki artefakti, filmovi, fotografije i videokazete (Krippendorff, 2004: 83).

U priznatim klasiénim znanstvenim metodama istraziva¢i u prvoj fazi obi¢no predmet
rastavljaju na crte i svojstva, a u drugoj fazi obi¢no ostaju nepovezane ili se povezuju po stranim
nacelima dok u metodi sluc¢aja znanstvenik ¢uva cjelinu predmeta tako da istrazuje mnostvo
viSestranih podatak, zatim promatra ga na viSe razina apstrakcije, sreduje podatke u indekse i

tipove te saznaje interakcije u vremenskom tijeku (Bili¢i¢, 2005: 218).

Kao 1 svaka metoda, tako i ova ima svoje prednosti i slabosti. Prednost metode slucaja je taj Sto
se njom zahvaca cjelina predmeta, do rezultata se dolazi brze, zbog Cega je prikladna za pilot
ispitivanja, a i dalje primjenjiva znanja za prakti¢ne intervencije. Slabosti su §to se kod vece
varijabilnosti slucajeva povecava sumnja u pouzdanost rezultata. Nadalje, problem postoji i u
subjektivnosti istrazivaca te iziskuje godine iskustva u odredivanju problema i provedbi

istrazivanja (Bili¢i¢, 2005: 226).

5.2. Predmet 1 svrha istraZivanja

Predmet ovog istrazivanja su dodjela filmskih Oskara i njegov ekvivalent u modnom svijetu
humanitarni bal Met Gala. Objasniti ¢e se nacin organiziranja navedenih dogadaja i ulogu
odnosa s javnoséu i event menadzmenta u industriji zabave. Kao i kompleksnost organizacije
ovako velikih dogadaja i njihova promocija. Biti ¢e govora i o povijesti nastanka dogadaja,
ustroju organizacija koje ih vode, marketing razvoj te broj potrebnog osoblja. Istrazivanje ¢e
se dotaknuti i financijske strane dogadaja. Istrazivacka pitanja usmjeruju istrazivanje, a u ovom

radu ¢e se nastojati odgovoriti na slijedeca istrazivacka pitanja:
Koja je uloga event menadzmenta i odnosa s javnos$éu u industriji zabave?
Na koji nacin event menadzment i odnosi s javnos¢u funkcioniraju u industriji zabave?

Na koji nacin se organizira ceremonija dodjele filmskih Oskara i humanitarni bal Met Gala?
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Cilj ovog istrazivanja je prikazati sve aspekte ovih dogadaja koji nam mogu posluziti kao
pomo¢ i1 naputak u organizaciji malih i velikih evenata. S obzirom na njihovu veli¢inu,
zamrSenost 1 specifi¢nost mo¢i ¢emo uvidjeti i koliko je vazna sinergija svih timova koji su
ukljuceni u organizaciju, kako bi se postigao zadani cilj. Isto tako mogu nam i pomo¢i u

daljnjim istrazivanja fenomena industrije zabave i event menadzmenta.
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6. DODJELA FILMSKIH OSKARA

Malo koja osoba danas nije upoznata s dodjelom Oskara, bilo zbog toga Sto su fanovi filmova,
ljubitelji mode, ¢uli su od nekog, obozavaju takve showove ili ih ne mogu podnijeti i vidjeti

smisao ovakvih dogadaja. Ali, na kraju krajeva i negativan PR je PR.

Dodjela filmskih Oskara pod sluzbenim nazivom ,,Academy Award of Merit“ je jedna od
najstarijih i najpoznatijih svecanosti na kojoj se dodjeljuju nagrade najboljima od najboljih u
filmskoj industriji. Organizira ju Akademija filmskih umijeca i znanja, a prva dodjela odrzala
se 16. svibnja 1929. u Hotel Roosevelt u Hollywoodu. Do sada se odrzalo 93. dodjela. Zadnja
dodjela bila je 25. travnja 2021. godine u Dolby Theatreu i na Union Stationu (zbog Covid-19
pandemije), u Los Angelesu, a slijedeca bi se trebala odrzati 27. velja¢e 2022. godine.

6.1. Povijest Oskara

Dodjela filmskih Oskara je najprestiznija nagrada na svijetu. Danas, kao i 1929. godine, stoji
na temeljima najve¢ih filmasa u povijesti. Svake ju godine, obi¢no u veljaci, dodjeljuje
Akademija filmskih umijeca i znanja kako bi se odala pocast izvrsnim profesionalcima u
filmskoj bransi, a prisustvovanje svecanosti dodjele Oscara vr$i se samo na pozivnicu. Nijedna

ulaznica nije u javnoj prodaji (Oscars.org, 2021).

Akademija filmskih umijeca 1 znanja je ,.filmska ustanova utemeljena 1927. godine u Los
Angelesu radi promicanja americke kinematografije” (Enciklopedija.hr, 2021). Ima viSe od Sest
tisuca Clanova, stru¢njaka iz svih podrucja filmske industrije. Isto tako, Akademija posjeduje
arhiv ameri¢kih 1 stranih filmova 1 jednu od najve¢ih knjiznica filmske literature
(Enciklopedija.hr, 2021). Ubrzo nakon njezina osnutka razgovaralo se o ciljevima nove
organizacije. Jedan od tih ciljeva bilo je osmisljavanje metode odavanja pocasti za izvanredna
postignuca. Na taj nacin htjeli su potaknuti visu razinu kvalitete u svim podruc¢jima produkcije

filmova (Oscars.org, 2021).

Misija kojom se danas vodi Akademija je prepoznati i podrzati izvrsnost u filmskoj umjetnosti
1 znanosti, nadahnuti mastu i povezati svijet putem filma. Akademija suraduje s kreativcima

kako bi ostvarili kulturni, edukativni i tehnoloski napredak i sacuvali povijest filma (Oscars.org,

2021).
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Njezinim korporativnim menadzmentom, kontrolom i op¢im politikama upravlja takozvani
Odbor guvernera (eng. Bord of Governors), sastavljen od 17 predstavnika ogranaka. Oni se
biraju na mandat od tri godine i1 imaju moguc¢nost biti u odboru najvise 12 godina. Uzastopno
se mogu odsluziti najvise dva mandata, nakon Cega je potrebna obvezna dvogodis$nja stanka
prije nego §to ¢lan ima pravo traziti ponovni izbor. Sluzbenici se biraju izmedu guvernera na
jednogodiSnje mandate, a mogu ih sluziti Cetiri uzastopna mandata. To su predsjednik, prvi
podpredsjednik, tri potpredsjednika, blagajnik i tajnik. Od srpnja 2020. godine (ponovno)
izabrani predsjednik je David Rubin. Isto tako, Odbor imenuje i izvr$nog direktora zaduzenog
za nadzor administrativne djelatnosti Akademije. Trenutna izvr$na direktorica Dawn Hudson i

vise od 400 zaposlenika trenutno vode svakodnevno poslovanje Akademije (Oscars.org, 2021).

Sluzbeni naziv kipi¢a je Academy Award of Merit, a Oskar mu je nadimak, ¢ije podrijetlo nije
zapravo sigurno. Postoji viSe verzija o nastanku njegova nadimka. Najpopularnija pri¢a govori
Jjoj statua sli¢i na njezinog ujaka Oscara, nakon toga cijelo osoblje Akademije ga je tako pocela
nazivati, a taj naziv se sluzbeno koristi od 1939. godine (Oscars.org, 2021). Druga pri¢a govori
da je ime dala glumica Bette Davis koja je tvrdila da je ime proizaslo iz njezina zapazanja da
straznja strna kipica li¢i na njezinog supruga Harmona Oscara Nelsona. Dok tre¢a kaze kako je
kolumnist Sidney Skolsky tvrdio da je on dao nadimak kipicu (Britannica.com, 2021).
Zanimljivost oko nastanka poznatog zlatnog kipi¢a je ta da je na jednom od sastanaka
umjetnicki direktor Metro-Goldwyn-Mayer (MGM) filmskog studija, Cedric Gibbons skicirao
je lik viteza koji drzi mac 1 stoji ispred koluta filmske vrpce. Pet Stapova na vrpci predstavljala
su izvornih pet ogranaka Akademije — glumce, redatelje, producente, tehnicare i pisce, a mac
je simbolizirao zaStitu dobrobiti i napretka industrije. U gotovom dizajnu, lik viteza
pojednostavljen je 1 filmska se rola pomaknula pod njegove noge. Svakog sijecnja kip se ru¢no
lijevao u bronci u ljevaonici lijepih umjetnosti Polich Tallix iz New Yorka, nakon toga
premazuje se s 24-karatnim zlatom u tvrtki Epner Technology, kasnije se u njegovoj izradi
koristila legura nalik kositru, a nakon Drugog svjetskog rata (zbog nedostatka metala) od

obojenog gipsa, nakon tri godine gips je zamijenjen za pozla¢ene metale (Oscars.org, 2021).
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Postoji 24 redovnih kategorija? koji se nagraduje, medutim Akademija nikad ne zna koliko
statua ¢e zapravo dati sve dok se omotnica o pobjedniku odredene kategorije ne otvori na no¢
dodjele nagrade. lako je broj kategorija poznat prije same ceremonije, broj kipica se ne moze
predvidjeti jer se nikad ne zna hoce li biti izjednacenja ili viSe primatelja koji dijele nagradu u
nekim kategorijama. Bilo koji viSak nagrada smjesta se u trezor Akademije do slijedece dodijele

(Oscars.org, 2021).

Akademija je znala provoditi i promidzbeni dogadaj isporuke Oskara u Los Angeles koji su
obi¢no bili slani kopnenim prijevozom. Medutim, 2000. godine, samo nekoliko dana prije
dodijele, ukradena je isporuka kipica s utovarnog pristanista kopnenog prijevoza, na sre¢u

pronadeni su nakon tjedan dana, ali od tada uvijek pripreme rezervu (Oscars.org, 2021).

Mjesto odrzavanja je Beverly Hills, Kalifornija u Sjedinjenim Ameri¢kim Drzavama. To¢nije
od 2002. godine dodjela nagrada odrzava se u Dolby kazalistu u Hollywoodu (poznat pod
nazivom Kodak Theatre). To kazaliste je smjesteno u Hollywood i Highland trgovackom centru
1 zabavnom kompleksu, na hollywoodskom bulevaru i Highland aveniji. Kapacitet je predviden
za 3,400 osoba. Od 1944. do 1946. godine odrzavala se u Graumanovom kineskom kazalistu
(eng. Grauman's Chinese Theatre), 1948. godine u Marquis kazalistu i 1969. u Centru za
izvedbene umjetnosti okruga Los Angeles (Britannica.com, 2021).

Prva ceremonija dodijele filmskih Oskara odrzana je 16. svibnja 1929. godine u Cvjetnoj sobi
hollywoodskog hotela Roosevelt, a tada se tek pocelo pricati o filmu. Prisustvovalo je 270
gostiju, a ulaznica je kosStala samo 5 americkih dolara. Odrzan banket bio ispunjen govorima i
prezentacijom statua. U pocetku su se pobjednici proglasili tri mjeseca prije same ceremonije,
a slijedece desetljece rezultati su se unaprijed davali novinama za objavu u 11 sati navecer. Tek
1940-ih se uveo sustav zapecacenih omotnica kakav je danas, razlog tome je taj $to je Los

Angeles Times objavio pobjednike prije nego $to su oni bili proglaseni (Oscars.org, 2021).

Ceremonija dodijele nagrade je prvi put televizijski emitirana u Sjedinjenim Drzavama 1953.
godine, a od 1969. emitirane su u medunarodnim okvirima. Krajem 20. stoljeca, ceremonija je
postala veliko dogadanje, koje su gledali milijuni. Intervjui s crvenog tepiha postali su sastavni

dio dogadaja, gdje je glavni fokus na gostima (Britannica.com, 2021).

21929. se nagrada dodjeljivala u 15 kategorija (Britannica.com, 2021).
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6.2. Odvijanje i organizacija dodjela nagrada

Dodjela Oskara funkcionira na nacin da c¢lanovi Akademije filmskih umije¢a 1 znanja
nominiraju 1 glasaju za potencijalne kandidate. Akademija je podijeljena u razlicite grane
filmske produkcije, a nominirane u svakoj kategoriji nagrada biraju ¢lanovi odgovarajuce
grane. Cjelokupno ¢lanstvo u akademiji nominira kandidate za najbolju sliku i1 glasa za
odredivanje pobjednika u vecini kategorija. RaCunovodstvena tvrtka PricewaterhouseCoopers
potpisala je ugovor s Akademijom 1934. godine i od tada su zaduzeni za tabli¢an prikaz i

osiguravanje tajnosti rezultata (Britannica.com, 2021).

Kategorije iz kojih se biraju pobjednici su: najbolja slika, glumac, glumica, sporedni glumac,
sporedna glumica, reZija, originalan scenarij, adaptirani scenarij, kinematografija, produkcijski
dizajn, montaza, originalna partitura, originalna pjesma, kostimografija, Sminka i frizura,
mijeSanje zvuka, montaza zvuka, vizualni efekti, film na stranom jeziku, animirani igrani film,
kratki animirani film, live-action kratki film, dokumentarni film i kratkometrazni dokumentarni
film. Akademija takoder dodjeljuje znanstvene i tehnicke nagrade, nagrade za posebna
postignuéa, pocasne nagrade, humanitarnu nagradu Jean Hersholt, memorijalnu nagradu Irvina
G Thalberga za izvrsnost u produkciji i nagradu Gordon E. Sawyer za tehnoloski doprinos, iako

se one ne dodjeljuju nuzno godisnje (Britannica.com, 2021).

Kako bi se ispunili uvjeti za nagradu u slijedecoj godini film mora biti javno prikazan (uz
naplatu ulaznice), najmanje jedan tjedan, u komercijalnom kazalistu u okrugu Los Angelesa
izmedu 1. sije¢nja i ponoci 31. prosinca te godine. Iznimke su strani filmovi, dokumentarni 1
kratkometrazni ¢ije uvjete ispunjavaju njihovi producenti, a glazbenici podnose obrasce za

prijavu (Britannica.com, 2021.

Osim §to se dobivanjem Oskara stje¢e medunarodno priznanje i prestiz, to uvelike moze utjecati
o uspjehu glavnih dobitnika. Primjerice, nagrada u kategoriji za najbolju sliku moze povecati
prihod prodanih ulaznica za taj film, za glumce i redatelje nagrada Cesto rezultira veéim
placama, pove¢anom medijskom paznjom 1 boljim filmskim ponudama (Britannica.com, 2021).
Vazno je napomenuti da pobjednici ne dobivaju nikakvu nov¢anu nagradu, ali dobivaju skupe

poklone 1 vre€ice vrijedne stotine tisu¢a dolara (Entertainment.howstuffworks.com, 2021).
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Krajem 2010-ih godina naglo je pao broj gledatelja, stoga je Akademija odlucila napraviti neke
promjene u emitiranju svec¢anosti. Taku su2019. godine ogranicile emitiranje na tri sata, a 2020.
godine odredili su raniji datum emitiranja (koji je nazalost poremetila Covid-19 pandemija)
(Britannica.com, 2021). Cinjenica je da dodjela Oskara dobiva veliku medijsku promidzbu
zahvaljujuéi velikim imenima i filmovima u kojima velika imena sudjeluju. No, zanimljivo je
da iako se smanjio broj filmofila, od prodaje ulaznica 2014. godine zaradilo se 10 milijardi
dolara (Uschamber.com, 2021). Nesluzbeni podaci navode da se za ceremoniju 2012. godine
utroSilo 38,3 milijuna dolara, a Ekonomsko vije¢a Los Angelesa procjenjuje da dodjela Oskara
godisnje prinosi 130 milijuna dolara lokalnoj zajednici, stoga je veliki pritisak na

besprijekornosti izvedbe dogadaja (Eventacademy.com, 2018).

Ovaj dogadaj je izvediv zahvaljuju¢i brojnim tvrtkama koje igraju ulogu u planiranju i
izvodenju najekstravagantnije no¢i u svijetu filma.

Preko 1000 ¢lanova osoblja je potrebno kako bi sve bilo besprijekorno. Za organizaciju su
potrebne ugostiteljske i limuzinske usluge, posluzitelji osiguranja, tiskanja pozivnica, pripreme
glasackih listica, pisanje scenarija, sastavljanje rasporeda sjedenja. Gotovo neprimjetno, a
interesantno je to da svi nominirani uvijek sjede na kraju reda ili u prednjim redovima kazalista.
Sezona Oskara zapocinje u sije¢nju proglaSenjem kandidata i ru¢kom, nakon Cega se glasacki
listi¢i Salju preko 6000 clanova Akademija, a zatim se broje glasovi. Neposredno prije
ceremonije, postavlja se crveni tepih, osigurava se pristup i mjesto novinarima i fotografima,
pripremaju se kipi¢i. Klju¢ ucinkovitog procesa i uspjeha ceremonije je komunikacija.
Koordinatori su zaduzeni za organizaciju i komunikaciju s osobljem. Isto tako, potrebna je
stalna procjena napretka i povratnih informacija kako bi se osiguralo da sve ide po planu i da
se eliminiraju potencijalni problemi na vrijeme. Tijekom ceremonije treba postojati stalna
komunikacija s voditeljima showa i prezenterima, tako da svi znaju gdje i u koje vrijeme tko
mora biti, kako bi sve teklo nesmetano. Dolazak gostiju zahtijeva minutnu koordinaciju,
intervjui moraju biti obavljeni $to je brze moguce, a to se vidi kada PR menadzeri usmjeravaju
zvijezde od jednog do drugog intervjua. Sama dodjela traje tri i pol sata po strogom rasporedu,
govori prihvacanja nagrada ogranic¢eni su na 45 sekundi kako bi se izbjegli dugi, neugodni
emotivni govori. Cesto se zna dogoditi da na televiziji u jednom momentu vidimo osobu kako
pljes¢e pobjedniku, a u drugom trenutku ju vidimo kako kre¢e na pozornicu radi dodjeljivanja
slijedece nagrade, za to su zaduZeni tzv. talent wranglers, odnosno osobe koje osiguravaju da
voditelji, izvodaci i pobjednici budu spremni iza¢i na pozornici po njithovom nagovoru

(Stratton, 2021). Svi naizgled spontani momenti, dogadaji i trenuci tijekom ceremonije su
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pomno isplanirani i niSta nije prepusSteno slucaju (Tran, 2015). No, unato¢ pazljivom
planiranju, uvijek ¢e biti nepredvidenih i neplaniranih dogadaja, stoga je vazno biti dobro

pripremljen i spreman na neoc¢ekivane trenutke.

Produkcijski i prostorni timovi moraju se pobrinuti za pohranu razli¢itih setova (izgleda)
pozornice $to zahtijeva nevjerojatnu koordinaciju. Oni trebaju stvoriti detaljan plan ¢uvanja
setova izvan vidokruga, ali dovoljno blizu da ih se u trenutku moze uvesti na scenu. Svakako
je vazno spomenuti i kako stru¢njaci objavljuju nebrojena predvidanja mjesecima prije
dogadaja; Sto je dogadaj blize, sve veci je osjecaj da ga cijeli svijet pomno prati, no ni to nije
sluc¢ajnost. Digitalni i marketinski odjeli Akademije grade web stranicu mjesecima unaprijed
kako bi objavljivali najave, intervjue s nominiranima i zabavne interaktivne sadrzaje, na taj

nacin se povecava ,,brujanje o tom dogadaju, zainteresiranost, a na kraju i gledanost (Stratton,

2021).

Kao §to je ve¢ napomenuto u organizaciji sudjeluje velika koli¢ina ljudi i organizacija. Tako je
za proizvodnju kipi¢a zaduzena tvrtka R.S. Owens & Company, koja ih proizvodi od 1982.. Do
sada ih je napravljeno 2,974, a za proizvesti 50 tih kipica potrebno je otprilike tri do Cetiri tjedna

(Uschamber.com, 2021).

Trenutak neizvjesne tiSine prilikom otvaranja omotnice s imenom pobjednika zasigurno je
najintenzivniji dio veceri. Za izgled omotnice i njezino uredivanje kako bi bila reprezentativna
na televiziji zaduzena je organizacija Marc Friedland Couture Communications. Prema
Mashableu, svaka od tih omotnica izradena je ru¢no i kosta nevjerojatnih 200 dolara. Za izradu
Cetiri seta omotnica za 24 kategorije potrebno je 110 sati, svaka od njih je ru¢no izradena, a
koverta tezi to¢no Cetiri unca, odnosno 113,40 grama i sadrzi pobjednic¢ku karticu debljine 1/8
in€a (3,18 milimetara) (Uschamber.com, 2021). Kao §to je ve¢ navedeno, tim racunovoda tvrtke
PricewaterhouseCoopers odgovorno je za sortiranje i tabelarno prikaz glasova od oko 6000
¢lanova Akademije, svi glasovi se ruzno prebrojavaju, a samo dvije osobe prebroje ukupan broj
glasova i1 znaju pobjednika prije velike no¢i. Posao tvrtke Sequoia Productions je osigurati da
gledateljima sve izgleda besprijekorno. Svake godine oni organiziraju i Governors Ball,
odnosno after-party na kojem se obi¢no uz pobjednike nalazi oko 1500 gostiju
(Uschamber.com, 2021).
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Kako dodjela moze trajati do kasno u no¢, zanimljivo je da je od 2013. tvrtka Portlan Roasting
Company zaduzena za opskrbu kavom kako bi sudionici ostali budni i mogli uzivati nesmetano
tijekom veceri. Tvrtka Resource One pak proizvodi i dizajnira vrhunsku tkaninu za raskoSan
after-party. Prema Fox Businessu, cijena pruzanja tkanine iznosi izmedu 50 i 75 tisu¢a dolara.
Za glamurozan meni zaduZen je slavni kuhar Wolfgang Puck koji priprema jela za 1500
uzvanika Guvernerovog bala. Produkcija se mora unaprijed pobrinuti o specificnim
prehrambenim potrebama svakog uzvanika. Razvoj takvog jelovnika koji ¢e zadovoljiti svaciji
ukus i potrebe zasigurno nije jednostavan, ali tu zasigurno pomaze Puckovo iskustvo; on je
sluzbeni ugostitel] Guvernerovog bala ve¢ dvadeset godina. Isto tako, dva desetlje¢a se za

aranzman i cvijece brine ekskluzivna cvjecarna Mark's Garden (Uschamber.com, 2021).

Gotovo je nemoguce voziti automobil u elegantnim, ekstravagantnim i zanimljivim balskim
haljina, zato se organizacija pobrinula da stotine vozaca dovozi goste na ceremoniju, after-
partyje i kuéi, a mnogi od njih znaju biti i tjelohranitelji (Uschamber.com, 2021). Vazan
¢imbenik koji treba uzeti u obzir je i sigurnost svih prisutnih, stoga Akademija usko suraduje s

policijom Los Angelesa i privatnom zastitarskom tvrtkom (Eventacademy.com, 2018).

6.3. Marketing 1 odnosi s javnoS¢u akademije filmskih umijec¢a 1 znanja

Priopéenja za javnost s Akademije mogu dobiti iskljucivo legitimni i provjerljivi ¢lanovi medija
koji se registriraju na njihovom popisu za tisak, na taj na¢in dobivaju 1 pristup akreditacijama 1

fotografijama s njihovih dogadaja (Oscars.org, 2021).

U statutu Akademije stoji da se lanom mozZe postati iskljucivo na poziv Odbora i to ukoliko su
kandidati aktivni u filmskoj umjetnosti, zasluZeni za filmska postignuca ili su na drugi nacin
pridonijeli razvoju filmskoj umjetnosti i znanosti te da su dovoljno kvalificirani za tu ulogu.
(Oscars.org, 2021).

Kako bi netko postao ¢lan u Odjelu marketinga i odnosa s javno$¢u mora zadovoljavati slijedece
uvjete: da su postigli znacajne uspjehe na polju marketinga i PR-a te da, prema misljenju
izvrsnog odbora, odrazavaju visoke standarde Akademije, trebali bi imati najmanje sedam
godina radnog staZa na podrucju promidzbe, oglaSavanja ili promocije u filmskoj industriji. Od

tih sedam godina, barem pet su trebali biti na mjestu Sefa odjela ili glavni strateg ukljucen u
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marketing ili objavljivanje kazalisnih filmova. Na tom poloZaju pojedinac mora uobicajeno i
redovito vrsiti sveobuhvatne i diskrecijske ovlasti, posebice formuliranje i provedbu kreativne
strategije u marketingu ili objavljivanju filmova. Isto tako, za Sefa odjela ili glavnog stratega se
moze izabrati pojedinca koji je na neki drugi nacin zasluzio posebne zasluge ili dao izvanredan
doprinos u okviru svog polje rada, ali ako se dvije tre¢ine ¢lanova IzvrSnog odbora Odjela za
marketing i odnose s javnos¢u usuglasi s tim. S druge strane ¢lanstvo se moze dobiti nakon
minimalno dvije godine rada u ulozi najviSeg rukovoditelja marketinga u tvrtki za proizvodnju,
odnosno distribuciju filmova ili ukoliko su dali znacajan doprinos svom podrucju (naravno,
prema prosudbi dvije tre¢ine Clanova). Zahtjev za ¢lanstvom mora biti popracen pismom
svakog sponzora koji potkrjepljuje da kandidat ispunjava sve zatrazene uvjete. Da bi ¢lanstvo
u Odjelu za marketing 1 odnose s javnosc¢u ostalo aktivno, ¢lanovi moraju i dalje sluziti u
filmskoj industriji u razdoblju od najmanje dvadeset godina, uz navedeni radni staz koji

ukljuéuje godine prije ¢lanstva, kao i one nakon pristupanja akademije (Oscars.org, 2021).

36



7. HUMANITARNI BAL MET GALA

Met Gala sinonim je za drugacije, atraktivno i zanimljivo. Oni koji malo prate industriju zabave
upoznati su s ovim dogadajem, dok mnogi nisu nikad ni Culi za njega. Jedni su stvarno
zainteresirani, dok ga drugi prate u svrhu razonode te kako bi podrugljivo komentirali ,,outfite®,
temu, interijer i poznate osobe. No, malo tko zna koliko je zapravo zahtjevan proces koliko je
ljudi ukljuéeno u njegovu realizaciju te koliko je novaca potrebno za organizaciju i odrzavanje

takvog eventa.

Humanitarni bal Met Gala koji se sluzbeno naziva Gala Instituta kostima ili Benefit Instituta
kostima je godi$nja svecanost prikupljanja nov€anih sredstava u svrhu financiranja Instituta
kostima. Bal se obi¢no odrzava prvog ponedjeljka u svibnju, a na taj nacin otvara se i slavi
godi$nja modna izlozba Instituta koji djeluje u sklopu muzeja umjetnosti Metropolitan u New
Yorku. Osnivacica Bala je Eleanor Lambert, a trenutno ga organizira mjesecni modni ¢asopis
Vogue pod strué¢nim vodstvom glavne urednice Anne Wintour, koja na njegovu celu sjedi od
1988. godine. Zadnji humanitarni bal odrzao se 6. svibnja 2019. godina, a slijedeci na repertoaru

biti ¢e 13. rujna 2021. godine.

Fokus izlozbe je na kostimima, ali i mizansceni. To je veCer u kojoj se okupljaju dizajneri,
1946. godine, a tijekom desetljeca se razvilo u jednog od najocekivanijeg eventa godine. Na
Met Galu pozvani su oni najbolji u sferi glazbe, filma, Broadwaya, mode, ali i druge specifi¢ne
licnosti. Popis se mijenja svake godine (Ward i Allaire, 2021). Bal je idealna prilika da dizajneri
predstave svoje kreacije na slavnim muzama. Treba napomenuti kako je to i tematski dogadaj,
a neke od tema kroz godine bile su ,,Camp: biljeSke o modi*, ,,Nebeska tijela: moda i katolicka

masta®, ,,Punk: kaos i kotur*.

7.1. Povijest Met Gale

Institut je zapoceo kao Muzej kostimografije, a 1937. godine se spojio s Muzejom umjetnosti
Metropolitan. Institut je, izmedu ostalog, glavni organizator Met Gale, a ujedno jedini odjel
Metropolitan muzeja koji zahtijeva financiranje, stoga im je Bal glavni izvor godiSnjeg

financiranja izlozbi, akvizicija i kapitalnih poboljSanja odjela. Kao $to je ve¢ spomenuto, glavna
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urednica Voguea Anna Wintour vodi cijeli projekt, a istovremeno je i supredsjednica Instituta
od 1995. godine (Metmuseum.org, 2021).

Danas glavna zabava godine, pokrenuta je s glavnim ciljem godisnjeg prikupljanja sredstava za
Institut. Prvi dogadaj organizirala je publicistica i osnivacica Vije¢a modnih dizajnera Amerike
(CFDA), Eleanor Lambert 1948. godine. Prosinacke pono¢ne vecere odrzavale su se tada u
hotelu Waldorf Astoria, Central Parku i Rainbow Room-u do 1971. Dolaskom Diane Vreeland
1973. godine na mjesto posebne savjetnice event postaje znacajniji. Ona je, umjesto tipicnog
drustvenog eventa, Bal pretvorila u zabavu godine. lako se danas svake godine mijenja tema
eventa, u njezino vrijeme nije bilo tako, ali tada se pocela prihvacati popularna kultura i
povecavati broj razli¢itih gostiju na eventu. Dolaskom Anne Wintour, koja je 1999. godine

preuzela ulogu predsjedavajuée, dogadaj se 2001. preselio iz prosinca u travan;.

Institut kostima sadrzi vise od trideset i tri tisu¢e predmeta koje predstavljaju sedam stoljeca
odje¢e 1 modnih dodataka za muskarce, Zene i djecu, od petnaestog stolje¢a do danas.
Preuredeni prostor Instituta otvoren je u svibnju 2014. godine, nakon dvogodis$nje obnove, kao
Kostimografski centar Anna Wintour s izlozbom Charles James pod nazivom ,,Beyond
Fashion®. Kompleks ukljucuje galeriju Lizzie i Jonathan Tisch, glavnu izlozbenu povrSinu
fleksibilnog dizajna koja je prikladna za Cestu transformaciju s videom, zvukom 1 bezi€énom
tehnologijom. Iza kulisa nalazi se laboratorij za izradu kostima, soba/skladiste za smjestaj
dobara Instituta, kao i zbirke kostima muzeja Brooklyn te Irene Lewisohn Costume Reference
knjiznice, jedne od najistaknutijih modnih knjiznica na svijetu (Metmuseum.org, 2021).
Prostorije u muzeju kao Sto su Velika dvorana, Veliko stubiste i Charles Engelhard Court daju
veliku moguénost dizajnerima da svojom kreativnosS¢u predstave godiSnje teme. Zanimljivo je
i da svaki stol, stolica i dekoracija na stolu predstavlja odabranu temu, kao i cjelokupni dekor
(Stamp, 2018).

7.2. Organiziranje, promocija i financiranje Met Gale

Prije samog pocetka organiziranja eventa, svake godine Anna Wintour pomno bira
supredsjedatelje; uz njih 183 holivudske zvijezde sluze u odboru. Nakon Sto gosti stignu,
prosecu po crvenom tepihu, koji je jedan od najvaznijih dijelova dogadaja jer se upravo tada
upoznaju s interpretacijama temama. Isto tako, vazan je i raspored sjedanja koji se tocno zna

tek mjesec dana prije, ali i tada dolazi do malih promjena. Razmatra se svaki detalj, od toga tko
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¢e s kim sjediti kako bi vodio dobre razgovore, pa do toga tko ¢e sjediti na stolovima u prvim,
a tko u stolovima u zadnjim redovima. Hrana, vino i kokteli su takoder u skladu sa zadanom
godiSnjom temom, stoga sva jela trebaju biti kreativna i univerzalna, a po standardima Gale,

ispod 300 kalorija po porciji (Betches.com, 2019).

Met Gali posveéen je i dokumentarac pod nazivom ,,The First Monday in May*. Film prati
stvaranje najposjecenije i najveée modne izlozbe u povijesti Metropolitanskog muzeja
umjetnosti "Kina: kroz ogledalo", istrazivanje zapadnjacke mode nadahnute Kinom od strane
kustosa Instituta kostima Andrewa Boltona. Nastao je 2016. godine pod vodstvom direktora
Andrewa Rossija. Kroz devedeset minuta, uz glavnu pomo¢ Anne Wintour, objasnjava se
organizacija spomenutog eventa (Imdb.com, 2016), a naglasava se moda kao oblik umjetnosti.

Dakako, ne sva moda.

Kako bi se ovaj dogadaj mogao realizirati potrebno je viSe od osam mjeseci pomnog planiranja
1 organizacije. VeCera se odrzava svake godine u drugoj dvorani i na kraju uvijek slijedi

iznenadenje — nastup poznatog izvodaca (Nbcnewyork.com, 2011).

Inace, Sylvana Durrett je osam godina, pod nadzorom Wintour, organizirala Met Galu. Ona je
upravljala svim aspektima, od shema do rasporeda sjedenja. Koordinirala je dizajn karata, a
zanimljivo je i da postoji modni GPS sistem koji prati goste od njihova vremena dolaska do
kraja veCere. Na samu vecer odrzavanja potrebno je uz klasi¢nu postavu, dodatnih 100injak
¢lanova osoblja kako bi sve funkcioniralo (Dishman, 2017). Za cvjetne aranzmane zaduzen je
Rail Avila, koji s Wintour suraduje ve¢ 13 godina. Svojim detaljno razradenim, zadivljuju¢im

cvjetnim kreacijama ozivljava zabavu 1 pomaze u planiranju dogadaja (Trejo, 2020).

Dakle, sve zapocinje sastankom ¢lanova Voguea kako bi se pomno isplanirao svaki detalj. Anna
Wintour ima klju¢nu ulogu; potvrduje ili odbacuje ideje, bira stolnjake, ubruse, dekoracije..
Priprema zapoc¢inje odabirom teme i glavnog dizajnera izlozbe, potom se razraduje cjelokupna
scena i raspored izlaganja kostima te se dopremaju kreatorovi kostimi u Muzej. Zvijezda 2016.
godine bio je istaknuti dizajner John Galliano. Kostimi se potom oprezno i s velikom paZnjom

rasporeduju unutar Muzeja.
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Poseban tim ljudi zaduZen je za raspored sjedenja u $to je ulozeno puno rada i truda jer se gleda
svaki detalj. Gleda se tko gdje sjedi, jesu li prosle godine sjedili jedni do drugih, jesu li na

nekom nedavnom eventu sjedili zajedno, tko su oni, koja je njihova uloga u eventu.

Mozemo re¢i da je Anna Wintour odli¢an primjer snaznog i vrlo utjecajnog osobnog brenda.
Zbog toga je i okruZzena samo izvrsnima u svom podrucju. Njezina veli¢ina pokazuje se U
isticanju vaznosti i mo¢i zZena u industriji zabave, dok s druge strane spaja 1 ,,male* i ,,velike®,
VIP i manje poznate osobe, politi¢are, glumce, redatelje, pjevace i mnoge druge. Ona je shvatila
da visoka moda koja je spojena s slavnim osobama postaje vec¢a od jednih i drugih. To je upravo
ono $to se dogada na crvenom tepihu. Desetak osoba razraduje raspored pojave na crvenom
tepihu, a svaki dizajner bira koja slavna osoba ¢e ga predstavljati na Balu. U meduvremenu
slijedi sluzbena objava 1 priopcenje za javnost te ukratko predstavljanje izloZbe, a nakon toga
se pazljivo bira i planira izgled i postava svakog centimetra svakog dijela muzeja. Rukovoditelji
potom moraju potvrditi dizajn showa. Tako dokumentarac prikazuje kako se organizator izlozbe
Bolton sastaje s rukovoditeljima gdje raspravljaju o najboljoj soluciji. Nakon sastanka krece se
u realizaciju instalacija, scene, svijetla, kostima. Medutim, te godine umjetnicke instalacije su
se pocele postavljati dva tjedna prije kljuéne noci, a sve zbog kasnjenja dostave svjetala i
poratnih dekoracija. Tri dana prije teku posljednje pripreme, postavljaju se stolovi, stolice,
obiljeZavaju se sjedeca mjesta. Dan do dva dana prije bude probna vecer, a u ponedjeljak slijedi

veliko otvaranje.

Isto tako, Met Gala se, za razliku od Oskara, ne emitira na televiziji, $to zna¢i da njegova
vidljivost ovisi o sadrZaju na druStvenim mreZama, heStegu #MetGala, streamingu uzivo i
fotografijama koji ¢e posluziti kao teaseri. U svemu tome klju€an je marketing (Bernett, 2021).
Od 2015. gostima je zabranjeno objavljivati selfije, ali Wintour je 2017. godine to dovela na
viSu razinu. Tada je odlucila promovirati pokretni sadrzaj kao budu¢nost brand marketinga.
Interaktivni medijski studio 1 tvrtka za konceptualni dizajn Sila Sveta, fotografi filmas Gordon
von Steiner i Panasonic udruzili su se kako bi te godine pruzili spektakularne tehnoloske
projekcije 1 animirane slike za humanitarni bal (Na.panasonic.com, 2021). Stvorili su
interaktivnu instalaciju koja je kreirala imerzivan digitalni sadrzaj za goste. Dok su slavni hrlili
na Stand, operateri su sustavno pustali kratke videozapise na Vogue-ov Instagram. Ti zapisi
prikupili su preko 2 milijuna lajkova 1 preko 800 tisuca pregleda (Bernett, 2021). Kako bi
privukli jo§ vecu paznju, Muzej je, 2019. godine, odlucio iskoristiti snagu kineske aplikacije

Douyin za razmjenu video zapisa (sad ve¢ dobro poznatog TikToka). Kako bi to bilo moguce
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Met se udruzio s tvrtkom Alfilo Brands, specijaliziranom za razvoj inventivnog marketinga,
trgovackog i maloprodajnog programa za muzeje. Fokus je bio na privlacenju pozornosti
kineske populacije. Za pocetak su napravili kampanju ,,Tribute to the Classics“ koja je stigla
do 130 milijuna pregleda u pet dana. Zatim su lansirali ,,Met Gala Wave* koji je nadmasio

oc¢ekivanja, a rezultirao je sa 170 milijuna pregleda u 48 sati (Whiddington, 2019).

Sto se ti¢e financijskog dijela Bala, neki podaci navode da je 2010. godine prikupljeno devet
milijuna dolara. Dok je 2015., prema podacima New York Timesa prikupljeno ¢ak vise od 145
milijuna dolara (Brown, 2019). Vogue i glavni sponzor (koji se mijenja iz godine u godinu) u
organizaciju utroSe vise od dva milijuna dolara. Kako bi skupili novce Anna Wintour i Vogue
pozivaju korporacije da kupe stolove na Balu, a cijene se kre¢u od 75 do 250 tisuca dolara,
ovisno o veli¢ini brenda i njegovu odnosu s Vogue-om. Individualne karte su takoder u prodaji,
ali su teSko dostupne, a mogu koStati do 40 tisu¢a dolara, ovisno o lokaciji. Svake godine
dogadaju prisustvuje vise od 700 ljudi (Nbcnewyork.com, 2011). No, ne kupuju svi kartu; neki
brendovi obi¢no pozovu poznate osobe, a dizajnere poziva Wintour. Naravno, svaki gost mora

imati njezin poseban pristanak za sudjelovanje (Dishman, 2017).

Glavni problem ovog istrazivanja je u tome $to nigdje nije naznacen tocan broj osoba koje
sudjeluju u organizaciji, ali na temelju pogledanog dokumentarca i procCitane literature moze se
zakljuciti da je to stvarno vanserijski event. I na kraju moze se re¢i kako posebnost Met Gale
lezi u njezinoj provokativnosti, izvanrednoj kreativnosti te pridavanju izuzetnog znacaja i

respekta modi i umjetnosti.
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8. DODJELA FILMSKIH OSKARA | HUMANITARNI BAL MET GALA U VRIJEME
COVID-19 PANDEMIJE

Pandemija koronavirusa je preokrenula cijeli svijet naopacke, poremetila sve planove,
poljuljala sve ono u Sto smo do sada vjerovali. Za sobom je donijela teske posljedice za svaki
aspekt naSeg Zivota, donijela je novo normalno, ali i naucila nas da zivimo u trenutku. Raditi u
takvim uvjetima pravi je izazov zato $to se nitko nije pripremao na tako nesto, a vecina se

snalazila u hodu, pa tako i organizatori dogadaja u industriji zabave.

Dodjela filmskih Oskara je do sada odgodena tri puta: tijekom poplava u Los Angelesu 1938.
godine, nakon ubojstva Martina Luthera Kinga Jr.-a 1968. te nakon pokusaja atentata na
americkog predsjednika Ronalda Reagana 1981. godine. Zbog pandemije koronavirusa
postavljalo se pitanje hoce li se i ¢etvrti odnosno peti put u povijesti odgoditi dodjela, no to se

nije dogodilo.

Oskari su se 2020. godine odrzali 9. veljace, u dvorani Zeljeznickog kolodvora Union Station u
Los Angelesu. Pandemijski ,,spektakl” odvijao se u skladu s epidemiolo§kim mjerama, pa je
zato odrZzan na viSe lokacija. Drugu godinu za redom bez tradicionalnog domacina, a sve je
zapocelo godinu prije kada je Kevin Hart povucen s te pozicije zbog kontroverze oko starih
tweetova. S obzirom da im je 2019. godine poslo za rukom, odlucili su nastaviti tu praksu.
Nadalje, glazbeni nastupi su izba€eni za vrijeme dodjele, stoga su svi glazbenici, nominirani za
najbolju pjesmu, nastupali u specijalu ,,Oscars: In the Spotlight“ prije pocetka svecanosti, koji
je bio snimljen na krovu novog Muzeja filmske umjetnosti. Pjesma za film ,,The Story of Fire
Saga“ je snimljena ¢ak na Islandu, Sto je definitivno dalo novu dimenziju dodjelama. Inace, u
normalno vrijeme posljednja kategorija koja se dodjeljuje je ona za najbolji film, no 2020.
godine produkcija je odlucila da ¢e to biti kategorija za najbolju glumicu i najboljeg glumca, a
prezenteri su, osim klasi¢nog proglasavanja na pozornici, predstavljali dobitnike 1 medu
publikom koja je bila rasporedena po ¢etvero za stolovima (Journal.hr, 2021). Za 2021. godinu
odredena su nova pravila; po prvi puta su se mogli natjecati filmovi prikazivani samo na
streaming platformama (Vecernji.hr, 2020), takoder dodjelu se moglo pratiti uzivo putem ABC
televizije ili putem njihovog kanala na Internetu. Kao $to je ve¢ poznato u zadnjih par godina
sve viSe se budi svijest o ravnopravnosti spolova i1 jednakosti medu ljudima. Samim time, poceo

se vrsiti pritisak na organizatore kako bi se te stvari primijetile i pocele mijenjati. Kako bi
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organizatori donekle, moze se reci, ,,smirili strasti®, organizirali su raznolik niz voditelja iz
industrije zabave kao $to su Zazie Beetz, Salma Hayek i Spike Lee, ali dinami¢nih nastupa.
Mnogi komentiraju i ,,zaostalost u organizaciji®, nezanimljivost i nedostatak inovativnosti u
sadrzaju cijelog dogadaja (Ali, 2020). Taj problem pokusali su rijesiti drugacijom produkcijom.
Primjerice, kada bi dobitnici bili proglaseni kamera bi snimala veliki zakrivljeni zaslon koji se
nalazio na pozornici, na kojem se svako ime pretvaralo u prikaz koji je davao dojam treeg
zaslona, umjesto klasi¢nog prikazivanja isje¢aka iz filmova (Franich, 2020). No, moze se
pretpostaviti da to nije pridonijelo pozitivnom ishodu.

Posebnost ove 92. po redu dodjele leZi i u njezinoj gledanosti. Naime, u 3 sata i 36 minuta
dodjela je imala ukupno 23,6 milijuna ukupnog gledateljstva, sto je za 20% manje u odnosu na
proslu godinu kada je gledanost bila na 29,6 milijuna. Nesluzbeni podaci govore kako je od
2001. godine najveca gledanost postignuta 2004. s 43,5 milijuna, a 2020. godina je za sada
najgora (Andreeva, 2020). Da se razumijemo, dodjela filmskih Oskara je i dalje najgledaniji
televizijski show takvog formata. Za usporedbu dodjelu glazbene nagrade Grammy 2020.
godine pratilo je 18,7 milijuna gledatelja, a drugu najvazniji nagradu u industriji zabave dodjelu
Zlatnog globusa pratilo je njih 18,3 milijuna (Maglio, 2020). Povijesna godina zasigurno ¢e
ostati u sje¢anju zbog toga $to je juznokorejski film ,,Parazit® postao prvi strani film koji je

0svoji nagradu za najbolju sliku, tj. najbolji film.

Akademija je u 2020. godini dodala jo§ produkcijskog osoblja. Tako su Lynette Howell Taylor
i Stephanie Allain u organizaciji pridruzili i jedna od najvecih imena u svojim podrucjima. To
su nadzorni producent Rob Paine, po prvi puta Jason Sherwood kao produkcijski dizajner,
dizajner svjetla Robert Dickinson, glavni pisac Jon Macks, kao talent producentica Taryn Hurd,
ko-producent Raj Kapoor, pisci Beth Sherman, Amberia Allen, John Hoffman i Agathe
Panaretos, kao i glazbeni direktor Rickey Minor (Pedersen, 2020). Izvrsnost i kreativa
navedenih osoba je neupitna, ali se postavlja pitanje je li dovoljna za zadovoljenje Zelja i

potreba publike. Novina proslogodisnjih Oskara bila je i u postavi pozornice. Dizajner Jason
Sherwood zamijenio je tipi¢ni proscenijski okvir na pozornici®. Njegov inovativan spiralni
dizajn bio je pokriven s vise od 40 000 kristala Swarovski. To je zapravo pridonijelo tome da
filmovi koji se prikazuju na ekranu izgledaju kao da su okruzeni elementima koji se konstanto

okre¢u (Pener, 2020).

% Proscenij je metafori¢na okomita ravnina prostora u kazalistu, okruZena s gornje i boéne
strane fizickim lukom (Britannica, 2021)
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Na sluzbenim stranicama Akademije objavljeno je kako se radi sigurnosti osoblja, ¢lanova i
gostiju diljem svijeta, odgadaju sve projekcije, eventi, turneje, javni programi i pristupi
knjiznici 1 arhivu (Oscars.org, 2021). Zbog toga je i 93. svecanost odrzana, umjesto u veljaci,
25. travnja 2021. godine. Ovogodisnja ceremonija dodjele Oscara bila je osmisljena poput filma
pa su pobjednici imali vise vremena za svoje govore. Odrzala se na dvije lokacije u Los
Angelesu - kazalistu Dolby i staroj zeljezni¢koj stanici Union Station, a noSenje maski bilo je
obvezno kada su kamere bile iskljucene. Razlika je u tome da je sve ono Sto je sluzilo za
distrakciju i zabavu bilo maknuto iz programa (Sale, skeCevi, uvrede, Sale, pjesme, isjecci
montaze nominiranih za najbolje filmove), jedina stvar koja je ozivila atmosferu je pricanje
anegdota nominiranih koje su se desavale tokom snimanja filmova (Hale, 2021). 2021. godine
promijenila su se i neka pravila: nagrada za najbolji zvuk je spojena s nagradom za najbolju
montazu zvuka, zbog ¢ega sada postoji dodjela u 23. kategorije, zadnji put su se koristili fizicki

DVD-i, a i prosirio se broj glasata (Hammond, 2020).

Gledanost filmova prognozirala je Analiticarska ku¢a MUSO. Ona se bavi analizom podatka
vezanih uz piratstvo, odnosno ilegalno skidanje i gledanje medijskog sadrzaja (videa, glazbe,
filmova..). Pocetkom 2021. godine objavila je svoja predvidanja i usporedbe u piratskim
trendovima te istaknula kako je interes za ilegalno skidanje sadrzaja znatno manji, ali samo zato
Sto su filmovi nedostupni u kinima, samim time za njih se slabo zna. To je naizgled pozitivna
stvar, no dodjela Oskara dovodi do popularizacije filmova i pobjednika. S obzirom na to da je
zbog trenutne pandemije teZe filmove pogledati legalno, ljudi ¢e hrliti, odnosno hrle na Internet

koristiti ilegalne prakse gledanja filmova (Vrbanus, 2021).

S druge strane, za odrzavanje Met Gale Se najprije pricalo kako ¢e biti tradicionalno prvog
ponedjeljka u svibnju u Metropolitan muzeju, zatim da ¢e se odgoditi pa otkazati, Sto se na kraju
i dogodilo. No, ne prvi put. Bal se nije odrzao 1963. nakon atentata na predsjednika Johna F.
Kennedyja i 2002. nakon 11. rujna (Edition.cnn.com, 2020). 75. po redu humanitarni bal
najavljen je za 13. rujna 2021. godine s temom ,,In America: A Lexicon of Fashion* dok ¢e u
izlozbu biti ukljuceno i “In America: An Anthology of Fashion”. Naravno, dogadaj ¢e biti manji

i u intimnijoj atmosferi, uz pridrzavanje svih mjera (Allaire, 2021).

Tema Bala 2020. godine bila je ,,About Time: Fashion and Duration", sponzorirana od strane
luksuzne modne kuée Louis Vuitton. Na taj nacin slavilo se zadnjih 150 godina zenske mode.

Supresjedatelji su bili Meryl Streep, Emma Stone, Lin-Manuel Miranda i Nicolas Ghesquicre
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iz modne kuce Vuitton. Izlozbu se moglo pogledati od listopada 2020. do veljac¢e 2021. godine.
Bila je dizajnirana u obliku sata i sastojala se od dva seta s 60 modnih komada. Prvi set,
isklju¢ivo crne odjece, prikazivao je vrijeme linearno, a drugi dio, koji je ukljucivao crno bijelu
kolekciju, prikazivao je vrijeme u alternativnom vremenskom slijedu i s prekidima (Fisher
iSanchez, 2020). No, s obzirom da se Bal nije odrzao, Vouge je organizirao Youtube livestream
pod nazivom ,,A Moment With the Met“. Putem streama javila se Wintour, ali su se odrzali i
nastupi skupine Florence and the Machine i DJ seta iz Virgila Abloha. Objavili su i nekoliko
videozapisa s biv§im sudionicima poput Cardi B i Naomi Campbell (Foussianes, 2020).

Kao sto je navedeno, Institut kostima prikuplja nov¢ana sredstva pomocu Bala, a to §to se Bal

nije odrzao donosi velike novcane gubitke Institutu.

Izlozba za 2021. zakazana je za 18. rujna, a biti ¢e organizirana tako da sli¢i domu, s
presijecanjem zidova i soba. Drugi dio izlozbe biti ¢e 5. svibnja 2022. godine gdje ¢e
organizatori stvoriti filmske scene koje ¢e prikazivati razli¢itu povijest americke mode.
Supresjedatelji biti ¢e Timothée Chalamet, Billie Eilish, Amanda Gorman i Naomi Osaka.
Crvenim tepihom moci ¢e se proSetati i ove godine, uz postivanje mjera, ali i dalje se ne zna

tko ¢e uopce prisustvovati (Allaire, 2021).

Moze se zakljuciti kako su se organizatori relativno dobro snasli tijekom organizacije za
vrijeme pandemije. Medutim, vidljivo je kako Oskari trebaju svijeZe i inovativne ideje kako bi
zaustavili trend opadanja gledatelja. S druge strane, organizacija Met Gale iz godine u godinu
Sir1 svoje granice moguceg te potvrduje, ali 1 poboljSava svoj status i razliitost od drugih 1

inovativnost.
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9. ZAKLJUCAK

Potreba za socijalizacijom, druZenjem i okupljanjem je neizbjezna i prijeko potrebna svakom
pojedincu. U ovom radu mozemo vidjeti kako se dogadaji organiziraju gotovo od nastanka
ljudske civilizacije. Dogadaji i okupljanja te pracenje dogadaja ljudima oznacava razonodu,
opustanje i zabavu. Drustvo voli filmske zvijezde, ono voli biti iznenadeno, voli pratiti nove i
uzbudljive stvari, a to je prvenstveno ono §to dodjela filmskih Oskara i humanitarni bal Met
Gala daju. Svaka godina je uzbudljiva, neizvjesna i napeta. Svake godine se s nestrpljenjem
iS¢ekuju ovi eventi kako bi se vidjelo tko ¢e na njima prisustvovati, tko ¢e dobiti prestiznu
nagradu, kakve ¢e biti modne kombinacije, koja tema ¢e biti na Balu; sve to intrigira mastu
publike i pridonosi zabavi te zaokuplja njihovu paznju. Upravo to je ono §to objasnjava
industriju zabave, a kao §to smo u radu naveli to ne mora nuzno biti humoristi¢no i smije$no.

Isto tako, nastojalo se odgovoriti na istrazivacka pitanja ,,Koja je uloga event menadzmenta i
odnosa s javno$c¢u u industriji zabave?*, gdje se uvidjelo da je bez pazljivog i strateskog
planiranja nemoguce organizirati i male evente, a ne samo velike. Zatim ,,Na koji nacin event
menadZzment 1 odnosi s javnos¢u funkcioniraju u industriji zabave?*‘; da nema odnosa s javnoscu
koji ¢e uspostaviti 1 odrzavati komunikaciju i povecati interes za ovakve dogadaje, moze se reci
da znacenje event menadzmenta gubi svoj smisao. Ukoliko se ne moze ,prodati“ dogadaj
ciljanoj publici, zainteresirati ih i zadovoljiti njihove potrebe onda prije svega nema smisla
organizirati taj dogadaj. Kada govorimo o samom upravljanju dogadajima, na temelju
navedenog, moze se uvidjeti kako je klju¢ dobra organizacija te pomno i sustavno planiranje,
ali neizbjeZna je 1 uska suradnja marketinga i PR-a, u ovom slucaju event menadzmenta kao
sastavnog dijela odnosa s javnoscu. Sve to je zapravo posao PR stru¢njaka. Oni su ti koji rijeci
i planove prenose u dijela te povezuju organizaciju i njezine javnosti kvalitethom i iscrpnom

komunikacijom.

Na samom kraju dolazi se do pitanja §to zapravo spaja ova dva eventa. Cinjenica je da se Met
Galu naziva modnim Oskarima, a kod dodjele Oskara, osim pobjednika, u centru pozornosti su
odjevne kombinacije slavnih modnih dizajnera. Slijede¢a poveznica je ogromna medijska
pozornost koju dogadaji privlace, a sudjelovanje na tim eventima u druStvu oznacava status,
prestiz 1 popularnost i naravno medijsku pozornost. Organizacija tih dogadaja je vrlo
kompleksna, zahtijeva veliku koli¢inu osoblja, izvrsno planiranje 1 mjesece duge i naporne
pripreme kako bi sve moglo funkcionirati kako treba. Isto tako, rad se dotice i enormnih iznosa,

kako prihoda tako i rashoda evenata. U normalni uvjetima njihovo osmisljavanje i odrzavanje
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iziskuje nadljudske napore, a Covid-19 pandemija samo je zakomplicirala stvari, ali je i
potpomogla tome da organizatori uklju¢e mastu, kreativu i snalazljivost u ovakvom
nesvakidasnjem okruzenju. Time se vidjela spremnost i stru¢nost osoba koje stoje na Celu
navedenih organizacija. Navedenim se odgovorilo na istrazivacko pitanje ,,Na koji na¢in se
organizira ceremonija dodjele filmskog Oskara i humanitarni bal Met Gala. Naravno, jedna od
zanimljivih 1 neizbjeznih poveznica su i kontroverze koje pune medijske stupce. Prilikom
pronalaska informacija potrebnih za izradu ovog rada uvidjelo se kako Oskari podizu medijsku
prasinu zbog neravnopravnosti spolova u filmskoj industriji, rasizma, diskriminacije. Met Gala
pak zahuktava svojim kontroverznim temama kojima se Zeli razbiti stereotipe, a modu i
popularnu kulturu podignuti na visu razinu. Pozitivna strana je ta $to se drustvo konac¢no pocelo

boriti za jednakost izmedu svih, mozda malo prekasno, ali bolje ikad nego nikad.
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SAZETAK

Industrija zabave je u 21. stoljecu jedna od najbrze rastucih i najprofitabilnijih industrija na
svijetu. S obzirom na jaku konkurenciju vazno je da se prezentira na odgovarajuci na¢in kojim
¢e se zadovoljiti potrebe recipijenata. Event menadzment kao vrsta odnosa s javnoscu igra
kljucnu ulogu u promociji i organizaciji evenata u industriji zabave, a dodjela filmskih Oskara
I humanitarni bal Met Gala su najbolji primjeri za objasnjavanje na¢ina funkcioniranja i ulogu
event menadzmenta u industriji zabave. Metodom studije slucaja se najbolje objasnjava
kompleksnost i preciznost prilikom upravljanja navedenim dogadajima. Dobar strateski plan,
velika koli¢ina osoblja, poveliki nov€ani iznosi 1 dug vremenski period nuzni su kako bi se ovi

dogadaji besprijekorno isplanirali i sproveli.

Kljucne rijeci: industrija zabave, odnosi s javnosc¢u, event menadZment, dodjela filmskih

Oskara, humanitarni bal Met Gala
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