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1. UVOD

Vecina turistickih destinacija ima za cilj stvoriti svoj jedinstveni imidz, a kako bi se
izdvojile medu masom, vazno je iskoriStavati i poticati sve vrste kreativnih industrija i oblika
turizma, pa tako i filmske industrije. Posljednjih godina sve viSe utjecaja imaju aktualni filmovi
1 serije u promociji odredenih destinacija i lokacija. Gradovi ne moraju nuzno biti tema filma,
ali samo snimanje filma ili serije u odredenom gradu pridonosi promociji, osvjes¢ivanju i
isticanju odredenih lokacija, povijesne i/ili kulturne bastine, naroda i stila Zivota. Za jedne od
najuspjes$nijih primjera filmskog turizma mozemo navesti promoviranje Novog Zelanda
pomocu Gospodara Prstenova ili Velike Britanije kroz Harry Potter-a. Kada je rije¢ o
Hrvatskoj filmski turizam dozivio je procvat nakon snimanja serije Igre prijestolja koja je
rezultirala time da Dubrovnik pretvori u jednu od najpoznatijih svjetskih filmskih destinacija,
ali i kroz nekolicinu drugih poznatih filmova. O dosadasnjem iskoriStenom potencijalu, pregledu
filmova/serija u kojima se promovirala RH i o rezultatima filmske industrije u promociji na

primjeru Hrvatske donijet ¢emo vise u ovom diplomskom radu.

Cilj rada je istrazivanje utjecaja filma odnosno filmskog turizma na promociju
Hrvatske, ali 1 u svijetu na primjerima filmova strane produkcije te istraZiti motivaciju za posjet
mjestima zbog utjecaja filmske industrije (filmska motivacija). Pored uvoda, zakljucka, popisa
koriStene literature 1 priloga, diplomski rad strukturiran je kroz pet temeljnih cjelina, a
koncipiran je na nacin da se u prvom dijelu rada definiraju i pobliZe prikazuju pojmovi turizma
1 turisticke destinacije 1 njihove vaznosti. U drugom dijelu rada se naglasak stavlja na filmski
turizam gdje je pobliZe prikazan pojam filmskog turizma, njegov razvoj i motivacija filmskog
turista za putovanje. U tre¢em poglavlju prikazuje se utjecaj filmskog turizma na promociju
turisticke destinacije, dok se u ¢etvrtom poglavlju putem par primjera prikazuje kako film utjece
na promociju odredene destinacije. U petom dijelu rada anketnim upitnikom istraZzuju se navike

1 motivacija Z generacije za putovanje na destinacije zbog utjecaja filmske industrije.

Kroz anketni dio pribliZit ¢emo stav i motivaciju Z generacije za putovanje na filmske
lokacije. Takoder, u kojoj mjeri film moze utjecati na percepciju o odredenoj destinaciji, moze
li ih viSe film motivirati na posjet u odnosu na reklame ili promo kampanje, koliko su upoznati

s filmovima strane, ali i domace produkcije koji su snimani u Hrvatskoj.



U radu ¢emo koristiti kvantitativne i kvalitativne metode. Rad ¢e se bazirati na
sekundarnim podacima iz dostupnih istrazivanja te znanstvenih i stru¢nih radova na temu uloge
filma u promociji turistickih destinacija. Kroz taj dio bit ¢e korisSteno vise znanstvenih metoda
kako bi se tema odnosno teorijski okvir detaljno objasnio, a to su metoda deskripcije, metode
zaklju€ivanja, metoda analize i komparacije. Za primarne podatke odnosno ispitivanje
percepcije publike o razvijenosti filmskog turizma u Hrvatskoj i o njihovoj motivaciji putovanja
zbog filmova, koristit ¢emo kvantitativhu metodu odnosno anketni upitnik. Populacija ¢e biti Z

generacija, a uzorak oko 100 osoba/ispitanika.



2. TURIZAM I TURISTICKA DESTINACIJA

Vaznost turizma je dokazana u cijelom svijetu. Od ekonomskih benefita koje turizam
donosi lokalnim zajednicama odnosno domacinima do zadovoljstva koje donosi samim
turistima, nema dvojbe o vrijednosti ove industrije. Stoga, u nastavku je naglasak stavljen na
pojmovno odredenje turizma, njegove vaznosti i turisticke destinacije, kako bi se upoznali s

temeljnim pojmovima, a ujedno i ukazali na vaznost turizma.

2.1. Pojam turizma

Vlahovi¢ (2005: 95) smatra da je pojam "turizam" prvi put koriSten u literaturi 1911.
godine, a prvi ga je upotrijebio anonimni dopisnik ¢asopisa "Sporting Magazin" kako bi opisao
znacajan sportski dogadaj izvan Londona pocetkom devetnaestog stoljec¢a. Fraze "turist" i
"turizam" pripisuju se starofrancuskoj rijeci koja je nedavno posudena u engleski, prema nekim
francuskim autorima koji osporavaju njihovo englesko podrijetlo. Evolucija turizma i napredak
turisticke znanosti utjecali su na razvoj terminologije koja se odnosi na industriju. Mnogi autori
zapoCinju svoja zapazanja i definicije turizma s idejom da on motivira pojedince da se
privremeno ,,presele® iz svog stalnog doma. S tim u vezi, jedna od najuc¢inkovitijih definicija je
ona koja karakterizira turizam kao cjelinu odnosa 1 pojava koje proizlaze iz putovanja i boravka
stranaca ili nerezidenata u nekom mjestu, pod uvjetom da njihov posjet nije uvjetovan

izvrSenjem djelatnosti koja je privremeno ili trajno profitabilna (Vlahovi¢, 2005: 95).
Svjetska turisticka organizacija turizam definira kao:

»drustveni, kulturni 1 ekonomski fenomen koji ukljucuje kretanje ljudi u zemlje ili
mjesta izvan njihovog uobicajenog okruZenja u osobne ili poslovne/profesionalne svrhe. Ti se
ljudi nazivaju posjetiteljima (koji mogu biti turisti ili izletnici; rezidenti ili nerezidenti), a
turizam ima veze s njihovim aktivnostima, od kojih neke ukljucuju troskove turizma.*

(UNWTO, 2024).

Kategorija turizma je dinamicna i participativna, razvija se u tandemu s civilizacijom i

kulturom. Suvremeni turizam svojim ubrzanim razvojem i dinamikom poti¢e razvoj novih



putnih lokacija, novih putnih aranzmana, novih vrsta putovanja, novih organizacijskih tehnika,
inovacija 1 novih taktika. Pokret je uvelike utjecao na ljudsku kulturu; ljudi sada iskoristavaju
svaku priliku za putovanje, a prije bi se ljudi nastanili na jednom mjestu (Vidak, Sindik, 2015:

295).

Turizam utjece 1 oblikuje drusStveni razvoj danasnjice. Slobodno vrijeme vezano je uz
iskustva putovanja koja zahtijevaju kretanje (od tocke A do to¢ke B, s obzirom na tranzitno
mjesto) (Grzini¢, 2019: 17). Turizam traje i strukturira se znanjem koje se uklapa u okolis i
okolinu. Skup gospodarskih aktivnosti povezanih sa strukturnom slozenoscu, sezonalnoscu,
neproduktivno$éu 1 specifi¢nostima trziSta nalazi se u turistickoj industriji. Ove aktivnosti
provode se u cilju ostvarivanja turistickog dozivljaja koji ima niz primarnih, sekundarnih i
izravnih ucinaka. Budu¢i da suvremeni turisti uvijek traze nova iskustva i pronalaze granice
svojih ocekivanja, odnosno razliku izmedu ocekivanog i ostvarenog, turizam je slozena i

viSestruka pojava (Grzini¢, 2019: 18).

2.1.1. Vaznost turizma

Turizam je klju€an za uspjeh i1 prosperitet mnogih gospodarstava u cijelom svijetu.
Doprinosi povecanju prihoda gospodarstva, otvara na tisu¢e novih radnih mjesta, doprinosi
infrastrukturi zemlje 1 stvara osjecaj kulturne razmjene izmedu stranaca i gradana. Broj radnih
mjesta koja se otvaraju u turizmu je znacajan za brojna podrucja. Ovi poslovi nisu samo usko
vezani za turistiCki sektor, ve¢ mogu ukljucivati i poljoprivredni sektor, komunikacijski sektor,
zdravstveni sektor 1 obrazovni sektor. Mnogi turisti putuju kako bi iskusili kulturu, razlicite
tradicije 1 gastronomiju destinacije domacina. To je vrlo isplativo lokalnim restoranima,

trgovackim centrima 1 trgovinama (Yehia, 2019).

Turizam stvara kulturnu razmjenu izmedu turista 1 lokalnog stanovniStva. IzloZbe,
konferencije 1 dogadaji obi¢no privlace strance. Organizatori obicno stjecu dobit od kotizacija,
prodaje darova, izlozbenog prostora i prodaje medijskih autorskih prava. Nadalje, strani turisti

donose raznolikost i kulturno obogacivanje zemlji domacinu (Yehia, 2019).

Turizam je izvrsna prilika za strance da nauce o novoj kulturi, ali takoder stvara mnoge

mogucnosti za domace gradane. Omogucuje mladim poduzetnicima da uspostave nove



proizvode i usluge koji ne bi bili odrzivi samo na lokalnom stanovniStvu. Stovise, stanovnici

iskuse prednosti koje dolaze s turizmom koji se odvija u njihovoj zemlji (Grzini¢, 2019: 19).

Vaznost turizma se ne moze precijeniti. Ne utjeCe samo na turisticku industriju ve¢ i na
druge sektore kao Sto su prijevoz, ugostiteljstvo i maloprodaja. Turizam je klju¢ni ¢imbenik
rasta lokalnih gospodarstava. Uspjesno lokalno gospodarstvo stvara prilike za stanovnike da
pomo¢ kako bi ostvarila svoj puni potencijal. Zajednice ovise o susjednim gradovima,
zupanijama i drugim podrucjima za gospodarski rast, a turizam igra klju¢nu ulogu u tom
procesu, osobito za manje zajednice. Turizam pruza nekoliko koristi lokalnim gospodarstvima.
Stvara nove izvore prihoda privla¢enjem posjetitelja i pove¢anjem iznosa novca koji se trosi na
tom podrucju. Dok posjetitelji istrazuju lokalne atrakcije, kupuju robu i usluge od lokalnih
tvrtki, kao $to su restorani, hoteli i suvenirnice. To zauzvrat stvara mogucnosti zaposljavanja,

Sto mozZe koristiti stanovnicima tog podrucja (UN Tourism, 2023).

Uz to, turizam moze potaknuti razvoj infrastrukture u tom podrucju, poput izgradnje
novih hotela, prometnih sustava i drugih sadrzaja. To ne samo da stvara radna mjesta, ve¢ 1
privla¢i nova poduzeca, ulagace i poduzetnike, doprinoseci gospodarskom rastu regije. Turizam
je posebno znacajan za male zajednice koje mogu imati ogranicene resurse za razvoj svojih
lokalnih gospodarstava. Privlace¢i posjetitelje, mali gradovi mogu generirati nove izvore
prihoda 1 stvoriti nove mogucnosti zaposljavanja. Turizam takoder moZe pomo¢i u promicanju
1 ocuvanju lokalne kulture, tradicije 1 bastine, poticu¢i stanovnike da budu ponosni na svoju

zajednicu (Vlahovi¢, 2005: 97).

Naposljetku, moZe se re¢i da je turizam vitalna industrija koja ima znacajan utjecaj na
gospodarstva, kulture i pojedince diljem svijeta. Od jacanja lokalnih gospodarstava do

promicanja kulturne razmjene i ouvanja bastine, dobrobiti turizma su brojne i dalekoseZne.



2.2. Turisticka destinacija

Osim §to se Siroko koristi u anglosaksonskim zemljama, rije¢ "destinacija" takoder se
koristi u svim romanskim jezicima koji imaju odgovarajuce oblike. U turizmu se ovaj pojam
poceo koristiti pod kategorijom nacina prijevoza na engleskom jeziku, posebice zrakoplovstva.
Pocevsi od ranih 1900-tih, pojam "destinacija" poceo se koristiti u istrazivanju turizma i
postupno se povezivao s odrediStem - turistickim mjestom, zonom, regijom, skupom drzava ili
cak kontinentom (Maga$, Vodeb, Zadel, 2018: 9). Turisticka destinacija pocinje odrazavati
nacine na koje ljudi provode svoje slobodno vrijeme u modernom svijetu. To takoder predstavlja
znacajne promjene u promisljanju turisticke politike, pomicanje trziSta razvoja sa smjestajnog
objekta na cjelokupno podrucje s odgovarajué¢im sastavnicama ponude, koje bi trziste preferiralo

bez obzira na geografska ogranic¢enja (Magas, Vodeb, Zadel, 2018: 10).

Turisticka destinacija kombinira niz usluga i dobara koji se nude na jednom mjestu kako
bi se stvorila turisti¢ka ponuda koja se prodaje na medunarodnom trziStu putovanja (Pandza
Bajs, 2019: 52). Prema Borani¢-Zivoder (2009: 21), ponuda turistitke destinacije, odnosno
turistiCki proizvod koji se prodaje na turistickom trZistu, sastoji se od niza sastavnica destinacije
kao Sto su atrakcije, dostupnost, receptivni sadrZaji, aktivnosti i pratece usluge. Odredivanje
percipirane vrijednosti turisticCkog mjesta vrlo je tezak postupak zbog njegove zamrSene

strukture 1 slozene ponude.

Stoga, nema sumnje da je jedna od najznacajnijih sastavnica turizma nedvojbeno
turisticka destinacija. Destinacija sluzi kao razlog za putovanje, a tamosnje turisticke atrakcije
poticu daljnje istrazivanje posjetitelja (Magas, 1997: 7). DanaSnje turisticke destinacije obi¢no
nude udoban smjestaj, snazan naglasak na svom jedinstvenom turistickom identitetu
koriStenjem umjetnih i prirodnih resursa, dobro razvijen prijevoz i infrastrukturu, gostoljubivo
lokalno stanovnistvo itd. Stoga, kao slozeni turisti¢ki proizvodi, turisticke destinacije imaju za
cilj usaditi nove ideale u umove putnika i svih ostalih ciljnih skupina (kao §to su investitori 1

zaposlenici u turisti¢koj industriji) (Dolovac Dolovac, Jerkovi¢, 2021: 6).



Pod "turistickom destinacijom" definira se vise ili manje obuhvatnu prostorno suzenu
cjelinu Ciji turisti¢ki proizvod ima stvarnu ili potencijalnu utrzivost kao rezultat izvorne i
izvedene turisticke ponude (Meler, 1998: 174). Destinacija moze imati nekoliko komponenti
unutar kojih se sastoji lanac vrijednosti, ali u konacnici mora biti u stanju zadovoljiti sve potrebe
klijenta sveobuhvatnom ponudom, ¢ak i u suradnji s nekim drugim destinacijama (Pechlaner,

1999: 1).

Turisticka destinacija stoga se moze definirati kao trziSno vrijedna, turisticki
organizirana prostorna cjelina koja svojim asortimanom turistickih proizvoda pruza korisnicima
cjelovito zadovoljenje njihovih potreba. Ova definicija temelji se na analizi mnogih definicija
turisticke destinacije koje se nalaze u domacoj i medunarodnoj literaturi. Navedene informacije
navode na zakljuak da je sposobnost mjesta da privuce posjetitelje i zadovolji sve njihove
potrebe, a ne njegova veli¢ina ili polozaj unutar drzavne granice ono Sto destinaciju uistinu
definira kao turisticku atrakciju. TuristiCka srediSta karakterizira njihova sposobnost da
zadovolje zahtjeve kako posjetitelja koji u njima borave, tako i posjetitelja iz obliznjih
turistickih destinacija, odnosno iz cjelokupnog gravitacijskog polja koje okruzuje turisticko

srediste (Magas, 1997: 13).

Nakon definiranja pojma turizma 1 turisticke destinacije, moze se re¢i da je turizam
zaista znacajan sektor za gospodarstvo zemlje, dok je turisti¢ka destinacija najvazniji element

turizma, s obzirom na to da privlaci posjetitelje.



3. FILMSKI TURIZAM

Nakon $to su se pojmovno definirali turizam i turisticka destinacija, u nastavku je fokus

stavljen na definiranje filmskog turizma, njegova znacenja, oblika i povijesnog razvoja.

3.1. Pojam i znacaj filmskog turizma

Posljednjih 100 godina kinematografija je inspirirala, zabavljala i emocionalno
probudila publiku diljem svijeta. Danas je drugi oblik umjetnosti koji se najvise bavi umjetnoséu
odmah iza glazbe. Medutim, nevjerojatno jedinstvena stvar u kinematografiji je da su mnoga
mjesta koja krase filmsko platno zapravo stvarna, fizicka mjesta na zemlji. To je osnova
filmskog turizma. Budu¢i da ova mjesta postoje u stvarnom svijetu, gledatelji ne moraju
jednostavno mastati o tome da su u filmovima kada mogu doslovno posjetiti lokacije. Stoga se
filmski turizam (Cesto poznat kao filmski inducirani turizam) opisuje kao turistiCke posjete
odredistu ili atrakciji kao rezultat toga Sto je odrediSte prikazano na televiziji, videu ili kino

(Hudgson, Richie, 2006: 124).

Filmski turizam ili filmski inducirani turizam je specijalizirani ili ni$ni oblik turizma u
kojem posjetitelji istrazuju lokacije 1 destinacije koje su postale popularne zbog pojavljivanja u
filmovima 1 televizijskim serijama (Zimmermann, 2020). Pojam takoder obuhvaca obilaske
produkcijskih studija, kao i1 filmske ili televizijske parkove (Beeton, 2005: 272). Ovo je
potkrijepljeno s nekoliko regresijskih analiza koje sugeriraju visoku korelaciju izmedu
destinacija koje zauzimaju proaktivan pristup kako bi potaknule producente/studije da snimaju
na njithovoj lokaciji 1 turistickog uspjeha u tom podruc¢ju nakon emitiranja filma. To je u skladu
s teorijom inducirane potraznje. Kad se ponuda poveca, u obliku medijske izloZenosti
podruc¢jima koja se nisu smatrala turistickim zariSnim tockama, broj posjetitelja se povecava,
1ako vecina tih novih posjetitelja ne bi nuzno posjetila ta podrucja prije (Hudgson, Richie, 2006:
127). Primjer za to je istrazivanje Travelsat Competitive Index koje je pokazalo da je samo u
2017. godini priblizno 80 milijuna turista donijelo odluku o putovanju u destinaciju prvenstveno

na temelju njezine znacajke u televizijskoj seriji ili filmu (Berning, 2019).

Kategorizirati filmskog turista tezak je zadatak. Svatko, bez obzira na dob, spol,

nacionalnost, drustveni polozaj itd., moze biti filmski turist. Danasnje kinematografsko



poslovanje vrlo je razvijeno, sa Sirokim izborom zanrova koji zadovoljavaju Sirok raspon ukusa.
Na temelju nac¢ina na koji su dosli na mjesto snimanja i koliko su zainteresirani za stvarna mjesta
snimanja, autor Jokinen (2018: 12) filmske turiste kategorizira u sljedee tri skupine:
"slucajni turisti" su oni koji su, a da toga nisu bili svjesni, posjetili mjesto snimanja ili su tamo
otisli s nekim ¢iji je glavni cilj bio posjetiti mjesto snimanja, "op¢i filmski turisti" koji posjecuju
turisticka mjesta snimanja i rade druge stvari osim razgledavanja seta te ,,specifi¢ni filmski

turisti* su tre¢a skupina, €iji je glavni cilj posjetiti lokaciju koja se koristi za snimanje filma.

Medutim, Jokinen (2018: 12), takoder navodi da postoje joS dvije vrste filmskih turista:
oni koji su pravi i oni koji su neiskreni (pogresni identiteti). Tvrde da postoje tri razlicita trziSta
za filmski turizam. Jedan za "scenske/vizualne turiste" koji su pozvani da posjete mjesta
proizvodnje kako bi svjedocili stvarnom krajoliku koji je prikazan na ekranu jer su ¢esto pod
utjecajem onoga S§to vide. "Emocionalni/nostalgicni turisti" definirani su kao oni koje na
putovanje motivira pri¢a i pronalaze inspiraciju u prikazanim ljudima. Ona posljednja skupina
naziva se "Cistim filmskim turistima" budu¢i da zele vidjeti gotovo sve §to ima bilo kakve veze

s filmom i Zele posjetiti i mjesto snimanja i filmsku lokaciju.

Iz navedenog je jasno da razli€iti autori, ovisno o osobinama, razli¢ito definiraju §to je
to "filmski turist". lako je moZda jednostavno okarakterizirati "filmskog turista" kao nekoga tko
je inspiriran za putovanje nakon izlaska odredenog filma, gore spomenuti pisci i njihova studija
sugeriraju da zapravo postoji vise razliCitih vrsta filmskih turista. Nije glavni cilj svakog putnika
vidjeti mjesto koje je snimljeno ili prikazano; umjesto toga, moZe se saznati viSe o predmetu

Zelje pojedine osobe za putovanjem.

3.2. Razvoj filmskog turizma Kkroz povijest

Sredinom 20. stoljeca primarni masovni mediji koji su znacajno utjecali na turizam bili
su film, a zatim televizija. Istina je da, u svakodnevici, a i na putovanjima, ljudi sve manje
provode vremena cCitajuéi 1 viSe se usredotoCuju na vizualna pomagala za prikupljanje
informacija. Zbog toga audiovizualni mediji postaju sve vazniji izvor informacija (Iwashita,
2008: 140). Zajedno s kazaliStem, plesom, arhitekturom i knjizevnos¢u, film je najpopularnija i
brzo rastu¢a sedma umjetnost u 21. stolje¢u. Kaze se da putovanje pruza isti osjecaj kao gledanje

filma, Sto pomaze ljudima da zaborave na svoje brige i vanjski svijet. [zum filma dao je ljudskoj
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masti novu dubinu i poveéao utjecaj, stoga Iwashita (2008: 148) zakljuc¢uje da filmovi i
televizijske emisije mogu utjecati na stavove ljudi o zivotu te da takoder mogu utjecati na njihov

izbor mjesta za odmor.

Medutim, izazovno je odrediti toCan trenutak kada se filmski turizam prvi put pojavio,
budu¢i da je nemoguce odrediti koji je film pokrenuo taj trend. Posljednjih 20 godina prisutno
je davno zakasnjelo prepoznavanje putovanja inspiriranih filmovima, uglavnom zato §to su
filmovi sada lakSe dostupni na TV emisijama i internetskim platformama. Trilogija Gospodar
prstenova i njezin u¢inak na novozelandski turizam nesumnjivo su medu najboljim ostvarenjima
u povijesti filmskog turizma. Do 9% posjetitelja Novog Zelanda posjecuje lokacije inspirirane
ovim filmovima, a procjenjuje se da je spomenuta trilogija generirala do 52% povecéanja turizma
i 2,5 milijardi dolara prihoda. Postoje Cetiri razli¢ite faze u povijesti filmskog turizma, koje su

navedene u nastavku (Sola-Real, Medina-Herrera, 2018: 56).

Grand Tour: Poveznica izmedu umjetnosti i putovanja datira jos iz 17. stoljeéa, posebno
s proizvodima Grand Toura. Smatra se da su slikari, prikazuju¢i daleka mjesta na svojim
slikama, inspirirali putnike. Kao rezultat toga, na primjer, slike Tahitija Williama Hodgea
izazivaju strahopostovanje i zelju za putovanjem i upoznavanjem novih kultura. U ovom
trenutku, industrijska revolucija 1 tehnoloski napredak dogodili su se istodobno s rastom turizma

(Sola-Real, Medina-Herrera, 2018: 57).

Zlatno doba Hollywooda: 1890-ih godina biljeZi se veliki napredak u kinematografiji,
Sto je povecalo interes javnosti za filmove i dovelo do "zlatnog doba Hollywooda". Zbog rasta
kinematografije 1 porasta popularnosti audiovizualnih medija potrebni su veliki produkcijski
studiji. Amerikanci su prvi kapitalizirali sve veci interes za filmove, te su rezidencijalnu Cetvrt
pretvorili u najtraZeniju svjetsku destinaciju za zabavu danas, usko povezanu s holivudskom
filmskom industrijom (Sola-Real, R., Medina-Herrera, 2018: 57). Ono §to je fascinantno jest da
su pocetne teme filmova prvenstveno bile o putovanju. U Francuskoj 1895. godine snimljen je
film “Mutiny on the Bounty* na Tahitima. Upravo zbog tog filma doslo je do razvoja turizma
na Tahitima (otok u Francuskoj Polineziji). Isto tako, zanimljivo je to da su prvi filmovi bili
prikazani s tematikom putovanja pa su lako potaknule gledatelje za posjete filmskih lokacija

(Peterli¢, 2018: 120).
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Masovni turizam: 1970-ih i 1980-ih doZivjeli smo istovremeni rast masovnog turizma i
proizvodnih tvrtki, kao i high-end blockbustera koji su definirali ovu fazu putovanja.
Najpoznatiji film ovog doba nedvojbeno su Ralje (Jaws) Stevena Spielberga, koji je imao
negativan ucinak i na turizam — pojavila se sve vec¢a averzija prema odlasku na plazu i strah od
morskih pasa. Ali kao rezultat masovne kinematografske produkcije, stvara se novi svjetski
marketin$ki 1 promotivni pristup, a to zauzvrat skree pozornost na potrosacko trziste i stvara
masovno globalizirano drustvo (Peterli¢, 2018: 121). Osnivanje medijskih kompanija Tim
Warner 1 Disney oznacilo je pocetak ere masovnog turizma i ekspanziju filmskog biznisa
(Roesch, 2009). Osim na sektor zabave i film, te ¢e tvrtke nastaviti imati veliki utjecaj i na

putovanja opcenito.

Novije vrijeme: Tek s objavljivanjem trilogije Gospodar prstenova 2001. godine filmski
turizam postao je znatno popularniji diljem Europe i ostatka svijeta. koji je zbog svoje
univerzalno upecatljive scenografije dugi niz godina smatran vrhuncem kinematografije. Novi
Zeland je postao najpopularnije odrediste filmskog turizma kao rezultat prikaza svoje prirodne
ljepote. Uspjehu su pridonijeli i napori lokalne vlade koja je uvidjela potencijal i napravila plan
za rast filmskog turizma na Novom Zelandu (Sola-Real, Medina-Herrera, 2018: 61). Na listi
zapaZzenijih filmova nalaze se i filmovi o Jamesu Bondu i Harryju Potteru, kinematografski opus

Woodyja Allena te aktualni val i§¢ekivanih filmova dostupnih na HBO-u i Netflixu.

U proslosti je odnos kinematografije i turizma bio samo slu¢ajan, ali, u danasnje vrijeme,
regionalne filmske komisije imaju za cilj privuéi velike producentske kuce upravo zbog

prednosti koje proizlaze iz neplacenog oglasavanja.

3.3. Motivacija filmskog turista za putovanjem

Postoji nedostatak istrazivanja o motivaciji putovanja filmskog turiste. Najpoznatije
istrazivanje provedeno je na trilogiji Gospodar prstenova, a autor Roesch (2009: 87) se bavio
iskustvima posjetitelja prostora koriStenih za snimanje. Uz mnoge druge autore, Singh 1 Best
(2004: 134) ispitivali su razloge posjeta posjetitelja filmskom setu spomenute trilogije. Valja

istaknuti da je vecina istraZivanja tamo provedena.
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Prema autoru Cromptonu (1979: 416), postoje dva elementa ili faze uklju¢ena u odabir
putovanja: utjecaji potiskivanja i privlacenja. Push ¢imbenici definiraju se kao oni koji se
odnose na turista kao subjekt koji ga predisponira za putovanje, kao Sto su bijeg ili nostalgija
odnosno kao predispozicija za putovanje koja polazi od fizioloske ili psiholoske motivacije.
Cimbenici privladenja su oni koji privlade turiste na odredenu lokaciju i ¢ija se vrijednost moze
vidjeti prema objektu putovanja, kao §to su sunce, plaza, kulturno ili drustveno podrijetlo.
Postoji devet razliCitih poticaja: povlacenje iz naizgled obi¢nog okruzenja; introspekcija i
procjena samog sebe; slobodno vrijeme; status; nazadovanje (na ponasanje adolescenata ili
maloljetnika); jac¢anje obiteljskih veza; novost; i obrazovanje. Nadalje, faktori potiskivanja

mogu usmjeriti putnike u smjeru odredene lokacije.

Filmski turizam ispitivali su Riley i Van Doren (1992: 13) kao sredstvo motivacije i
promocije koriste¢i varijable push i pull. Prema studiji autora Macionisa (2004: 88), pull
¢imbenici u teoriji turisticke motivacije privlace putnike na odredenu lokaciju, dok su push
¢imbenici sami putnici 1 unutarnje motivacije koje ih tjeraju da poduzmu odredenu akciju.
Fantazija, bijeg od stvarnosti, status i prestiz, potraga za identitetom, jacanje ega i ukljucenost

u dogadaj samo su neki od mnogih izvora motivacije.

Ovdje se mogu istaknuti tri prethodno opisane kategorije posjetitelja kina. Moglo bi se
tvrditi da je pojedinac koji se identificira kao "specifi¢ni filmski turist" voden filmskim
turizmom i aktivno trazi lokacije prikazane na ekranu za koje se pretpostavlja da ¢e se motivacija

turista za samoaktualizacijom povecati jer oni posjet tim lokacijama vide kao oblik nagrade.
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4. UTJECAJ FILMSKOG TURIZMA NA PROMOCIJU TURISTICKE
DESTINACIJE

Najprije ¢e se definirati pojam promocije, a potom ¢e se naglasak staviti na utjecaj

filmskog turizma na promociju turisticke destinacije.

4.1. Pojam promocije

Promocija se definira kao marketinska aktivnost koja ima za cilj komunicirati s javnoséu
1 trziStem kako bi se poboljsalo javno prihvacanje ideje ili inicijative ili broja korisnika
proizvoda ili usluge. Duznosti ukljucuju informiranje ljudi o postojanju odredene robe ili usluge,
poticanje njihove znatiZelje o tome, nudenje vise detalja, oblikovanje preferencija potrosaca ili
kupaca za odredenu robu ili usluge te promicanje povoljne percepcije tvrtke, grupe ili narod. U
domacoj literaturi mogu se naci brojne definicije promocije u turizmu. Kobasi¢ i Seneci¢ (1997:
21) definiraju ga kao aktivnosti kojima se Zeli privu¢i turiste na odredeno mjesto 1 utjecati na

kupnju odredene robe i usluga kako na putu, tako i dok tamo borave.

Promocija je marketinski alat koji se koristi kao strategija komunikacije izmedu
prodavaca 1 kupaca. Time prodavac nastoji utjecati i uvjeriti kupce da kupe njihove proizvode
ili usluge. Pomaze u Sirenju rijeci o proizvodu, uslugama ili tvrtki medu ljudima. Tvrtka koristi
ovaj proces kako bi poboljsala svoju sliku u javnosti. Ova tehnika marketinga stvara interes za
nacin razmi$ljanja kupaca 1 moze ih zadrzati kao lojalnog kupca. Promocija je temeljna
komponenta marketinskog miksa koji ima 4 P: proizvod, cijenu, mjesto i promociju (Brakus,
2015: 45). To je takoder bitan element promotivnog plana ili miksa, koji ukljucuje oglasavanje,
vlastitu promociju i promociju prodaje, izravni marketinski publicitet, sajmove, dogadaje itd.
Neke metode ovog postupka ukljucuju ponudu, popuste na kupone, besplatnu distribuciju
uzoraka, probnu ponudu, kupnju dva artikla po cijeni jednog, natjecanje, festivalske popuste itd.
Promocija proizvoda je vazna kako bi se tvrtkama pomoglo da poboljSaju svoju prodaju jer su
reakcije kupaca na popuste 1 ponude impulzivne. Drugim rije¢ima, promocija je marketinski alat
koji ukljucuje informiranje kupaca o proizvodima i uslugama koje nudi organizacija (Sudar,

Keller, 1991: 57).
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Oglasavanje pomaze u Sirenju rijeci ili svijesti, promovira bilo koju novopokrenutu
uslugu, robu ili organizaciju. Tvrtka koristi oglaSavanje kao promotivni alat jer dopire do mase
ljudi u nekoliko sekundi. Oglas se prenosi putem mnogih tradicionalnih medija kao $to su radio,
televizija, vanjsko oglasavanje, novine ili drustveni mediji. Drugi suvremeni mediji koji
podrzavaju oglasavanje su drustveni mediji, blogovi, tekstualne poruke i web stranice (Brakus,

2015: 58).

Izravna promocija je takva vrsta oglaSavanja gdje tvrtka direktno komunicira sa svojim
kupcima. Ta se komunikacija obi¢no odvija kroz razliite nove pristupe kao $to su marketing
putem e-poste, tekstualne poruke, web stranice, letci, online oglasi, promotivna pisma,
distributeri kataloga itd. Samopromocija je proces u kojem poduzeca $alju svoje agente izravno
kupcima kako bi predstavili njihov proizvod ili uslugu. Ovdje je odgovor na povratne

informacije kupca brz i stoga je lako izgraditi povjerenje (Seneci¢ Vukoni¢, 1997: 42).

Odnosi s javnos¢éu popularno poznat kao PR koristi se kao komunikacija izmedu
tvrtke/organizacije/pojedinaca prema javnosti u svrhu postizanja medusobnog razumijevanja,

izgradnje druStvene odgovornosti i ostvarivanja zajednickih interesa (Tomi¢, 2008: 50).

Online promocija ukljucuje gotovo sve elemente promotivnog miksa. Poc¢evsi od online
promocije s placanjem po kliku za oglasavanje ili izravnog marketinga slanjem newslettera ili

e-poste (Tomi¢, 2016: 47). Kljuéne tocke promocije:

to je komunikacijski alat koji ukljucuje sve elemente koji se koriste za Sirenje svijesti 1
uvjeravanje kupaca da kupuju robu 1 usluge,

— primjenjivo je samo za kratkoro¢nu prodaju,

— jedna je od varijabli marketin§kog miksa,

— ucinak promocije je kratkotrajan,

— rezultat ili ishod promocije je trenutacan,

— to je ekonomski marketinSki alat u usporedbi s oglasavanjem 1

— moze se koristiti za sve vrste poslovanja bez obzira na veli¢inu, marku tvrtke.
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4.2. Utjecaj filmskog turizma u formiranju imidZa i promocije destinacije

Drzave upotrebljavaju film kao sredstvo vlastite promocije na razliCite nacine, ali
najces¢i oblik koristenja je lokacija snimanja S$to najviSe pridonosi u skretanju pozornosti na
prirodne, kulturne i druge specifi¢nosti pojedine drzave. Medutim, ako lokacija ne prikazuje
samu sebe, jasno je da tamo snimljen film nece automatizmom pridonijeti promociji zemlje. U
takvim slucajevima nastupaju kampanje odnosa s javnosc¢u kojima je cilj da Siru javnost
upoznaju s tom ¢injenicom i iskoriste u turisticke svrhe. Jos direktniji oblik promocije moze biti
ekranizacija poznatih povijesnih dogadaja, legendi iz zivota odredenog naroda, a Sto donosi

edukaciju i informaciju te pomaze u rusenju stereotipa (Skoko i sur., 2013: 56).

Vazan ¢imbenik u procesu donosenja odluka kada je rije¢ o putovanju je imidz i
promocija destinacije. Filmovi se razlikuju po svojoj sposobnosti da se promoviraju; ovisno o
prici, likovima, okruzenju, scenariju itd., neki mogu imati manji utjecaj, dok drugi mogu imati
vedi. Znacaj i utjecaj filma odredeni su time koliko je popularan, a producentske tvrtke klju¢ne
su za $irenje javnosti o filmu. Primjerice, Fox Studio ima znatno vecu prednost na trziStu od
pojedinih manjih produkcijskih kuca. Destinacije mogu promovirati filmski turizam kroz Cetiri
razliite vrste marketinSkih aktivnosti: proaktivni napori da se studiji i produkcijske tvrtke
uvjere da snimaju na odredenoj lokaciji; medijske promidzbene kampanje usmjerene oko filma
1 lokacije; marketinske kampanje nakon projekcije koje promoviraju lokaciju; 1 marketinske

kampanje koje iskoriStavaju turizam (Jewell, McKinnon, 2008: 161).

Ultimativno 1 prepoznatljivo pozicioniranje turistickog proizvoda na trzistu je kada se
destinacija uklju¢i u film. Godinama se filmske fotografije koriste za promociju i davanje
prepoznatljivog identiteta turistickim mjestima. Film pruza platformu za promicanje grada,
regije ili nacije kako bi se moglo doprijeti do milijun ili viSe ljudi. Nema drugih u¢inkovitih

nacina za promicanje putovanja ovoj publici (Macionis, 2004: 75).

IzloZenost samoj promociji, formirani imidz te ponudeni predmeti i atrakcije znacajke
su kino turista na koje prvenstveno u znacajnoj mjeri utjece aktualnost i popularnost filma koji
je stvorio Hollywood, najve¢i filmski producent. Oni nisu poput knjiZzevnih turista, na primjer,

koji bi radije osmislili vlastiti itinerer 1 interpretirali lokaciju ili spomenik na svoj nacin. Knjiga
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1 film "Da Vincijev kod" pravi su primjer spoja knjizevnog, kulturnog i filmskog turizma.
Smjestena je u Engleskoj u dvorcu Belvoir u Leicestershireu, Templarskoj crkvi u Londonu i
katedralama Lincoln 1 Winchester u Francuskoj, sve u muzeju Louvre (Jewell, McKinnon, 2008:

163).

Moze se rec¢i da su uspjeh i popularnost samog filma, trajanje prikazivanja filma i odnos
izmedu filma i odredenog mjesta glavni ¢imbenici koji utjeCu na lokacije filmskog turizma.
Privla¢nost destinacije za filmski turizam lezi manje u njenoj fizickoj privlacnosti, a vise u
moguc¢im emocionalnim iskustvima koja nudi posjetiteljima. Pejzazi filma, kao 1 karakteristicni
drustveni i1 kulturni elementi price, pomazu u stvaranju iskustva za gledatelje i inspiriraju ih da
razmis$ljaju o vlastitim zivotima i pokusSaju ponovno prozivjeti slicne okolnosti kroz putovanje

(Hudgson, Richie, 2006: 83).

Razlic¢ite marketinske strategije mogu se koristiti kako bi se filmska industrija potaknula
da koristi odredena mjesta za snimanje scena. Za promociju svojih lokaliteta u filmovima,
destinacije zapoSljavaju stru¢njake za odnose s javnoS¢u. Jedna ucinkovita strategija za
privlacenje filmskih turista je suradnja s filmskom industrijom. Kako bi pratili filmska izdanja
1 produkecije 1 bili spremni poduzeti akciju ¢im se pojave naznake moguceg filmskog turizma,
marketin§ke organizacije odrediSta uspostavljaju veze s filmskim naruliteljima (Jewell,
McKinnon, 2008: 164). Putnicke publikacije s popisom mjesta za filmski turizam s opseZznim
informacijama, kao i vodene ture i filmske Setnje, mogle bi biti primjeri dodatnih marketinskih
inicijativa. Kino turneje su vrlo u¢inkovita 1 uobicajena vrsta oglasavanja. Glavne tvrtke koje
nude filmska 1 televizijska putovanja su turisticCke agencije, filmski studiji 1 regionalni
turoperatori. Ove ture vode goste na mjesta koja su prikazana u dramama na televiziji ili u
filmovima. Filmska karta popularan je izvor koji koriste kinoposlanici za lociranje kinofilmova.
Posjetiteljima olakSava lociranje mjesta na kojima su snimani filmovi 1 televizijske emisije

navodenjem svakog mjesta u odredenoj turistickoj destinaciji (Jewell, McKinnon, 2008: 165).
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5. PRIMJERI FILMSKE INDUSTRIJE U PROMOCIJI TURISTICKIH
DESTINACIJE U SVIJETU

Dostupni su svjetski primjeri najboljeg razvoja i utjecaja filmskog turizma. Danas su
filmovi 1 televizijske emisije bitan dio svacijeg svakodnevnog Zzivota. Kinematografija je s
napretkom tehnologije uznapredovala na najviSu mogucu razinu u pogledu snimanja i
projekcije. Ovaj dio rada donijet ¢e prikaz nekoliko najuspjesnijih primjera filmskog turizma
koji su utjecali na razvoj i promociju turistickih destinacija diljem svijeta. Ujedinjeno
Kraljevstvo, Sjeverna Irska, Novi Zeland neki su od svjetskih primjera mjesta koja imaju

uspjesnu industriju filmskog turizma.

5.1. Utjecaj filma ,,Harry Potter* na promociju Ujedinjenog Kraljevstva

Na temelju romana autora J.K. Rowling, Harry Potter je jos uvijek jedan od najpoznatijih
filmova. Tematski gledano, to je zbirka romana o ¢arobnjacima, fantasticnim zbivanjima i
fantastici. Opéenito govoreci, cijela se prica vrti oko Harryja Pottera, primarnog lika, i njegovog
zivota. I knjige 1 filmovi prikazuju iskustva i borbe mladog carobnjaka sa zlim Lordom
Voldemortom. Toc¢nije, od prvog prikazivanja filma 1997. godine, romani su postali iznimno
popularni. Podaci iz prosinca 2020. godine pokazuju da je roman prodan u vise od 500 milijuna
primjeraka. U okviru filmskog podskupa, ovaj film uvodi 1 potpuno novu, suvremenu granu
zvanu pustolovni turizam. Konkretno, cijela pri¢a ovog filma smjesStena je u Ujedinjeno
Kraljevstvo i sada je jedan od najpopularnijih dostupnih paketa prica/filmova. Ve¢inu od osam
mjesta na kojima je sniman ovaj film sada mogu se posjetiti, samostalno ili organizirano (Visit
Britain, 2020). U nastavku se opisuje saZetak nekih od najpoznatijih mjesta, zajedno s tri
najnovije turisticke ture koje su povezane i objasnjenjem opce ponude koja je dostupna

posjetiteljima.

Neupitno jedno od najpoznatijih mjesta je dvorac Alnwick, koji je u filmu prikazan kao
Skola carobnjastva. S obzirom na to da je ovdje snimano jos$ nekoliko filmova, ovaj dvorac danas
nudi izbor moguénosti obilaska, ali mu je glavna svrha pruziti najbolje moguce iskustvo
ljubiteljima serijala o Harryju Potteru. Osim pruzanja sveobuhvatnog obilaska mjesta snimanja,

ovaj dvorac nudi niz programa kao S§to su obilazak dvorane Alnwick, povijesni obilazak,
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strelicarstvo, obuka letenja metlom, potraga za zmajem, srednjovjekovne radionice i jo§ mnogo

toga (Visit Britain, 2020).

Slika 1. Dvorac Alnwick

Izvor: https://weekendcandy.com/alnwick-castle-harry-potter/, Pristupljeno 10. travnja 2024.

Statistika Turisticke zajednice Visit Britain (2020) pokazuje da su statisti¢ki podaci
pokazali 1 potvrdili neo¢ekivani porast posjeta dvorcu, s 50% povecanjem ukupne posjecenosti
diljem zemlje. Vazno je napomenuti da su dostupne brojne karte koje identificiraju svako mjesto
koriSteno za snimanje ovog poznatog filma godinama. U ¢ast 20. obljetnice filma, Visit Britain
stvorio je tri potpuno nova, sveobuhvatnija turisticka itinerara. Oni se mogu kupiti zasebno ili
kao paket aranzman s drugim putnickim agencijama i putnickim posrednicima. Ujedinjeno
Kraljevstvo, Skotska i London tri su geografske regije koje &ine turisticke izlete (Visit Britain,

2020).
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Slika 2. Prikaz turistickih tura na temelju Harry Potter film lokacija

scmwaa

Izvor: https://www.holidaycottages.co.uk/blog/harry-potter-filming-locations, Pristupljeno 10.
travnja 2024.

Karta Ujedinjenog Kraljevstva s ukupno 20 postaja moze se vidjeti na slici lijevo. Ovo
putovanje ukljucuje posjete sljede¢im lokacijama: Durhamska katedrala, Black Park,
SveudiliSte Oxford, Warner Bros. Studio u Londonu, Glenfinnan Viaduct u Lichaberu,
Gloucesterska katedrala, dvorac Alnwick, Glencoe, opatija Lacock i Kuéa reptila u londonskom
zooloskom vrtu. Ova znacajna mjesta otkrila su da je od svih odredista 20-30% ocjena na

TripAdvisoru bilo inspirirano filmom o Harryju Potteru (Visit Britain, 2020).

Putnici mogu posjetiti mjesta koja su koristena za svih osam filmova u zemlji uz ovu
potpunu ponudu. Takoder, pojedine lokacije snimanja, naglasavaju vaznost priznavanja Skotske
1 prirodnih resursa povezanih s likom Harryja Pottera. Prema podacima sa sluzbene stranice za
rezervaciju turistiCkih smjestaja holidaycottages.co.uk (2021) navodi se da je osam lokacija
uklju¢eno u ovu turneju, ukljucuju¢i Glencoe, koji je poznat po Quidditch utakmici,

Trocarobnjackom turniru i Hagridovoj kolibi; Loch Sheil, koje sluzi kao Crno jezero Hogwartsa;
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Glen Nevis, mjesto gdje se odvijaju scene Quidditcha; Cape Wrath, koji se pojavljuje u Princu

mijesane krvi; i Loch Arhaig, koje je navodno Dumbledoreovo pocivaliste.

Vazno je istaknuti i prednosti i nedostatke filmskog turizma. Negativni ucinak
predstavlja poteSkocu upravljanja lokalitetom, Sto najbolje pokazuje slucaj dvorca Alnwick.
Pocetni porast posjecenosti sa 60.000 na 300.000 ljudi bio je neocekivan. U 2014. godini bilo
je samo 280.000 posjetitelja; a tijekom 20. obljetnice, bilo je vise posjetitelja od rekordnih
320.000 (Bakiewicz i dr, 2017: 8).

Postizanje ravnoteze izmedu povijesnih 1 izmiSljenih narativa, uz istovremeno
ispunjavanje ocekivanja posjetitelja, postalo je glavna briga u ovom slu¢aju i na primjeru uprave
dvorca Alnwick. Voditelj marketinga izjavio je da je jedno od najizazovnijih pitanja zadovoljiti
razlicita ocekivanja posjetitelja te posti¢i ravnotezu izmedu povijesnog znacaja dvorca i njegove
nove uloge povezane s Harryjem Potterom. Kao rezultat toga, uprava dvorca Alnwick razvila je
interpretaciju temeljenu na izmiSljenom svijetu Harryja Pottera, a ne samo na povijesnim
¢injenicama dvorca. Medutim, upravitelji su se suocili s izazovom postizanja idealne ravnoteze
kako ne bi zasjenili povijesnu vaznost lokacije, a istovremeno zadovoljili raznolike interese
posijetitelja. Postojao je i rizik da bi tradicionalni posjetitelji, zainteresirani za povijest dvorca,
mogli biti otudeni 1 zamijenjeni publikom koja pretezno trazi fiktivne veze dvorca s filmovima

(Bakiewicz i dr., 2017: 13).

5.2. Utjecaj filmova ,,Gospodar prstenova i Hobit“ na promociju Novog Zelanda

Jedno od najpopularnijih filmskih turistickih odredista danasnjice je Novi Zeland. Iako
¢e to nedvojbeno biti izazovno, Novi Zeland je vrlo blizu tome da bude na razini velikih zemalja
poput Sjedinjenih Drzava, Indije 1 Velike Britanije. Nakon poljoprivrede, filmska industrija je
drugi najprosperitetniji sektor novozelandskog gospodarstva. Ovdje su snimani neki od
najpoznatijih filmova ikada snimljenih, ukljucuju¢i Hobita, King Konga, Avatara, Legendu o

Zorrou 1 trilogiju Gospodar prstenova (New Zealand, 2019).

Novi Zeland je postigao znacajan uspjeh u promociji kroz snimanje filmske trilogije
Gospodar prstenova, koja je atraktivnu radnju ozivjela na novozelandskim prostranstvima.

Filmovi su povezani s turistickom ponudom zemlje, Sto je stvorilo idealne uvjete za razvoj
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turizma i novi imidZ ekoloSke drzave. Ve¢ je prvi film iz 2001. imao veliki utjecaj na turizam,
privlacec¢i milijune gledatelja i ostvarujuci zaradu od preko 870 milijuna dolara. Dvije tre¢ine
turista izjavilo je da ih je film motivirao da posjete Novi Zeland. Ovaj holivudski interes nije
slucajan, ve¢ dio dugogodisnje nacionalne strategije. Pored trilogije Hobit 1 nastavaka Avatara,
Novi Zeland se istice zbog svojih lokacija, poreznih olakSica i ljudskih resursa (Skoko i sur.,

2013: 56).

O ulozi turizma u gospodarskom rastu i rastu filmskog turizma koji crpi inspiraciju iz

Gospodara prstenova 1 Hobita bit ¢e rijeci u odjeljcima koji slijede.

Postoje dvije vrste okruzenja koja se koriste za snimanje Gospodara prstenova: Sjeverni
otok 1 Juzni otok. Na Sjevernom otoku postoje dvije dobro poznate lokacije koje su omiljene
kao posebna mjesta filmskog turizma. Prvi su filmski setovi za Hobbiton i Shire. Regija Middle
Earth's Shire oblikovana je prema podrucju koje okruzuje grad Matamata u Waikatu. Snimanje
filma Gospodar prstenova dovelo je do stvaranja popularnog turistickog mjesta Hobbiton, koje
je kasnije obnovljeno i preuredeno za film Hobbit. Svakodnevno su turistima na ovom podrucju
dostupni obilasci Bagshot Rowa, Party Treea, Bilbove Bag End kuce, hotela na otvorenom,

trgovine, suvenirnice i drugih atrakcija (New Zeland, 2019).
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Slika 3. Prikaz lokacije Hobiton

Izvor: https://www.hobbitontours.com/experiences/hobbiton-movie-set-tour/, Pristupljeno 12.
travnja 2024.

Prepoznat po obilju filmskih setova, Wallington je drugo najpopularnije turisti¢ko
odrediste. Suma Hobbiton, u kojoj su hobiti trazili uto¢iste od Crnih jahaca, prikazana je
Sumovitim podru¢jem planine Victoria. Takoder se moze posjetiti rijeka Hutt izmedu
Moonshine i parka Totara, koja je sluzila kao rijeka Anduin, te park Harcourt, koji je pretvoren
u Vrtove Isengarda. Nakon napada nozem, Frodo se oporavio u Rivendellu, koji je pretvoren u
regionalni park Kaitoke u Wellingtonu. Putuju¢i zapadno od Wellingtona, moZe se do¢i do
Parka kraljice Elizabete, koji se nalazi u blizini Paraparaumua, gdje su snimljeni Nazguli i
Mumakili iz bitke na Pelennorskim poljima. Gollum, Sam i Frodo hodali su kroz Sumu
Waitarere (takoder poznatu kao Suma Osgiliath) dalje uz obalu nakon odlaska s Faramira. Do
zloslutnih visina Putangirua, gdje su Aragorn, Legolas i Gimli trazili Staze mrtvih, dolazi se
voznjom preko gorja do regije Wairarapa. Budu¢i da je Wallington dom nekoliko filmskih
lokacija koje biljeze porast broja posjetitelja godiSnje, poznat je i1 pod sinonimom Wellywood

(New Zealand, 2020).
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Drugu dionicu turisti¢kog putovanja predstavlja juzni otok. Naime, na ovom otoku se
nalaze brojna mjesta snimanja Hobita i Gospodara prstenova. Nelson Tasman predstavnik je
originalnog proizvodaca nakita koji je isporucio nekoliko zlatnih prstenova koji se nose u filmu.
Suma Chetwoof, gdje je Ranger Strider predvodio Bohitove u njihovoj potrazi za bijegom od
Crnih jahaca, kako prikazuje brat Takaka. Obilazak udaljenijih i teze dostupnih mjesta
helikopterom dio je turistickog paketa. Mjesto gdje su se hobiti sakrili od Sarumanovih crnih
vrana, Damrill Dalle, koji se nalazi na vrhu planina Olympusi Owen, i tri obliznja nacionalna
parka - Abel Tasman, Nelson Lakes i Kahurangi - mogu se vidjeti uz pomo¢ helikoptera.
Dodatna posje¢ena mjesta bila su glavni grad naroda Rohan, Mount Sunday; rijeka Waiau, koja
je predstavljala rijeku Anduin dok su Hobiti veslali do Lothloriena; Mackenzie Country; mjesta

Gladden Fields i Bitka na Polennor Fields; i Arrowtown (New Zealand, 2020).

Tudor (2018: 52) navodi da je izmedu 2000. 1 2017. dokumentirani porast posjetitelja od
52%. U navedenom razdoblju broj turista porastao je za 1,89 milijuna, dosegnuvsi 3,11 milijuna.
Prodaja ulaznica za film Gospodar prstenova donijela je 2,41 milijardu dolara, prema podacima
Instituta za ekonomska istrazivanja, dok je trilogija Hobit donijela 2,32 milijarde dolara. U
smjestaju 1 ugostiteljstvu na ovom pogonu angazirano je 20.000 radnika, $to ukljucuje 1.500
izvodaca i prate¢eg osoblja. 95% vlasnika malih i srednjih poduzeca radilo je u proizvodnji ili
postprodukeiji. Novozelandska potpora za filmsku produkciju uvedena je u travnju 2014.,
omogucujuci stranim produkcijama da zarade 20% osnovne potpore. Oni koji mogu dokazati da
bi ekonomski potaknuli novozelandsko gospodarstvo imat ¢e pravo na dodatnih 5%.
Marketinski plan, 100% Pure Middle-Earth, 100% Pure New Zealand, nastoji iskoristiti
globalno priznanje koje je Novi Zeland dobio na trilogiju Hobbit Voyage. Putem marketinga 1
odnosa s javnoscu, turizam Novog Zelanda ima za cilj pokazati koliko je jednostavno putnicima
do¢i do Novog Zelanda 1 uZivati u prekrasnim krajolicima Srednje Zemlje, gostoljubivim

lokalnim stanovnistvom i osebujnim aktivnostima (Tudor, 2018: 53).

1z gore spomenute studije slu¢aja moze se zakljuciti da se industrija filmskog turizma na
Novom Zelandu brzo $iri. Nacionalno gospodarstvo znatno je napredovalo kao rezultat naglog
porasta filmskih turista. Drzava je uspostavila globalno prepoznatljiv brend ukljucivsi filmske

teme u svjezi pristup oglasavanju. Smatra se da je uspon Novog Zelanda na mjesto filmskog
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turistickog odredista tek na pocetku. Ucinkovit primjer iskoriStavanja turistickih resursa za

poboljsanje nacionalne infrastrukture u cjelini je Novi Zeland.
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6. PRIMJERI FILMSKE INDUSTRIJE U PROMOCIJI TURISTICKIH
DESTINACIJE U HRVATSKOJ

Unatoc¢ znacajnom doprinosu filmskoj produkciji u proteklih 60 godina, Hrvatska je do
sada vrlo malo koristila film za brendiranje i marketing. Zagrebacka skola crtanog filma, koja
je trajala od 1957. do 1962. godine, bila je umjetnicka revolucija u animiranom filmu. Sa svojim
animiranim filmom Surogat (1961.) Dusan Vukoti¢ je 1962. godine osvojio prestiznog Oscara
za najbolji film. To je bio prvi put da je Oscar dodijeljen animiranom filmu snimljenom izvan
Sjedinjenih Ameri¢kih DrZava. Sezdesetih godina proslog stolje¢a Hrvatska je postala
popularno odrediste za filmske festivale, zahvaljujuéi znacaju Pulskog festivala igranog filma.
Ova manifestacija prikazivala je vrhunske filmove s prostora bivse Jugoslavije, a svojedobno ju
je podrzao 1 Josip Broz Tito, tadaSnji predsjednik Jugoslavije, koji se pobrinuo da svjetski
kinematografski glamur bude zajamcen. Tito je u Puli ugostio goste, medu kojima su bili Sophia
Loren, Richard Burton, Elizabeth Taylor i drugi. Ukratko, prethodno uspostavljena veza izmedu
Hrvatske i filma sugerira da, nazalost, nije iskoriSten hrvatski sadrzaj za promociju kroz film

(Skoko i sur., 2013: 57).

Serijal filmova o indijanskom poglavici Winnetou, snimljenih izmedu 1962. 1 1968.,
najpoznatiji je primjer koriStenja hrvatskih lokacija za filmsku produkciju. Paklenica,
Grobnicko polje i slapovi Krke uspjesno su prikazivali Divlji Zapad, kamene ulice starog dijela
Trogira postale su Santa Fe, dok su rijeke Zrmanja, Krka 1 Cetina pretvorene u Colorado, Rio
Bravo i Rio Lobo. Dalmatinska zagora glumila je ameri¢ku preriju, a Plitvicka jezera prikazivala
su netaknutu prirodu americkog zapada. Kao znak zahvalnosti filmskim radnicima koji su
prepoznali ljepotu ovog podrucja u Paklenici je kasnije otvoren Winnetou muzej (Skoko,

Gluvacevi¢ 2021: 621).

Relativno malo filmova strane produkcije, posebice holivudske produkcije, ima bilo
kakvu vezu s Hrvatskom. Najpoznatiji film koji tematski obraduje dogadaje koji su se dogodili
u Hrvatskoj u razdoblju srpskog napada je Harrisonovo cvijece, koji je izaSao 2000. godine.
Film koji je prikazan u mnogim kinima diljem zemlje, ukljucujuci i ona u Parizu, Londonu, New

York, Los Angelesu i mnogim drugim gradovi, oslikava stradanja Vukovara tijekom
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Domovinskog rata. Kriticari filmova imali su razli¢ita misljenja. Jedni su film smatrali
zapanjujuce autenti¢nim i prohrvatski orijentiranim, dok su ga drugi vidjeli samo kao jo$ jedno
holivudsko ostvarenje koja hrvatsku stvarnost koristi u svrhu oslikavanja glavnih likova. S tim
u vezi, odnos izmedu ,,dobrih* 1 ,,lo$ih* u balkanskim sukobima moze vrlo lako biti zbunjujuéi

za neinformiranog gledatelja (Skoko, 2005: 304).

Narativ se oslanja na autobiografski roman Isabel Ellen, fotoreporterke Casopisa
National Geographic, koja je medu ostalim zadacima, dokumentirala ratne zrtve u Hrvatskoj
tijekom Domovinskog rata. U vrijeme premijere (kada je odnio tri nagrade na cijenjenom A-
festivalu u San Sebastianu), film Harrisonovo cvijece je u Hrvatskoj bio uglavnom nepoznat,
unato¢ izvrsnoj produkcijskoj vrijednosti, poznatim izvodacima i upecatljivoj ratnoj temi u
Hrvatskoj. Film je u Hrvatskoj izazvao znacajnu pozornost tek tri godine kasnije, nakon niza
izvanrepertoarnih projekcija u organizaciji stranke HIP (Hrvatski istinski preporod), koja ga je
proglasila najboljim filmom snimljenim o ratu u Hrvatskoj. Bez sumnje, hrvatske institucije 1
gradani trebali su preuzeti ve¢u odgovornost i zainteresirati se za film, jer bi on pomogao boljoj
promociji Hrvatske i njezine verzije dogadaja oko velikosrpske invazije. Rije¢ je zapravo o
jedinom hrvatskom ratnom igranom filmu koji je u potpunosti nastao u produkciji stranca, a da
je ujedno rije¢ o ratnim zbivanjima u Hrvatskoj. Nema puno filmova koji se fokusiraju na
Hrvatsku ili Hrvate kao glavnu temu, s izuzetkom ovog filma (koji je sniman u SAD-u i Ceskoj
1 ukljuCuje dokumentarne snimke razruSenog Vukovara) i1 joS nekoliko popularnih stranih
dokumentaraca koji isticu prirodne ljepote Jadrana 1 Hrvatske. Ali iz tog razloga, Hrvatska je

mjesto radnje u mnogim filmovima (Skoko i sur., 2013: 58).

Hrvatska se posljednjih godina pocela usputno pojavljivati u nizu televizijskih emisija.
Primjerice, Split i Dubrovnik istaknuti su kao lijepe turisticke lokacije u poznatoj turskoj
sapunici Tisucu 1 jedna no¢ (1001 no¢, 2006.-2009.). Primjer bi bila poznata americka
televizijska sapunica Hitna sluzba (ER, 1994-2009) u kojoj je kljuénu ulogu imao hrvatski
glumac Goran Visnji¢. U seriji je predstavljao uspjeSnog lije¢nika Luku Kovaca koji je protjeran
iz Hrvatske 1 u ratu izgubio obitelj. Luka je postao lice tisu¢a onih koji su prognani, ubijeni i
ozlijedeni tijekom sukoba, unato¢ ¢injenici da specificnosti njegovog porijekla nisu istrazene.

Visnjicev imidz brzo se reflektirao na njegovu domovinu jer ga je vecina gledatelja smatrala
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atraktivnim, voljenim i optimisti¢nim. No, ni takve preslike jo§ uvijek nisu dovoljne da ostave

trajan dojam na milijune gledatelja. To zahtijeva strateski pristup (Skoko i sur., 2013: 59).

Do 2014. godine Hrvatska je privukla znacajne inozemne produkcije iz Velike Britanije,
SAD-a, Francuske, Belgije, Njemacke, Svicarske i upravo te godine su na hrvatskim lokacijama
snimana serija Borgia (tre¢a sezona), Game of Thrones i niz drugih (Skoko, Gluvacevi¢, 2021:

622).

6.1. Hrvatska kao lokacija snimanja inozemnih produkcija

Sve do Sezdesetih godina proslog stolje¢a u Hrvatskoj je sniman mali broj stranih
filmova, iako su imali mali utjecaj na svjetsku kinematografiju. Mogu se spomenuti i njemacki
filmovi, poput Financije velikog vojvode (1924.) Friedricha Wilhelma Murnaua koji je sniman
u Splitu i na nekoliko drugih lokacija u Dalmaciji, On ili ja (1930.), Na plavom Jadranu (1937.),
Ljudi u oluji (1941.), ¢eski film Ladislava Broma Bijela jahta u Splitu (1939.) i ruski film
Abrahama Rooma U planinama Jugoslavije (1946.). Orson Welles je 1962. u Zagrebu snimio
film Proces, koji je adaptacija istoimenog romana Franza Kafke. Set od devet filmova o
indijanskom poglavici Winnetouu, koji je adaptacija romana Karla Maya, sniman je i u
Hrvatskoj tijekom 1960-ih. Unato¢ tome S§to su snimani Sezdesetih godina proslog stoljeca,
znacaj 1 vrijednost ovih filmova, kao 1 potencijal njihove primjene u hrvatskoj promociji, tek su
posljednjih godina iza$li na vidjelo. Osim filmova o Winnetouu, vrijedno je spomenuti i filmove
poput Austerlitza (1960.) Abela Gancea, Davida i Golijata (1960.) Ferdinanda Baldija 1
Richarda Pottiera (David e Golia, 1960.), te Tatari (1961.) Ferdinanda Baldija 1 Richarda
Thorpea (Skoko i sur., 2013: 59).

Sedamdesetih 1 osamdesetih godina proSlog stolje¢a u Hrvatskoj su snimljeni mnogi
intrigantni filmovi. Medu njima se istice film Fiddler on the Roof (Gusla¢ na krovu 1971.)
Normana Jewisona, koji je osvojio Oscara i sniman u Zagrebu, Lekeniku i Velikoj Gorici. Pored
toga, istaknuti filmovi su Limeni bubanj (Die Blechtrommel, 1979.) Volkera Schlondorffa
snimljen u Zagrebu i film Istvana Szabda iz 1985. Pukovnik Redl (Oberst Redl), koji je bio
nominiran za Oscara. Osim navedenih filmova, Hrvatska je koriStena i za produkciju Sophie's
Choice (Sofijin izbor, 1982.) Alana Pakule, Long Xiong Hu Di (Bozji oklop, 1987.) Jackieja

Chana (snimljen u Zagrebu) i Rosencrantz & Guildenstern Are Dead (Rosencrantz &
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Guildenstern su mrtvi, 1990.) Toma Stopparda. Najve¢i 1 najpoznatiji filmski studio u srednjoj
Europi od 1960-ih do 1990-ih bio je Jadran film, koji je ugostio neke od najveéih izvodaca,
redatelja 1 zvijezda industrije, snimivsi 124 domaca filma i 145 medunarodnih koprodukcija

(Skoko 1 sur., 2013).

Posljednjih godina Hrvatska je posluzila mnogima kao lokacija za snimanje filmova i
TV serija. Neki od primjera ukljucuju Titus (1999.) sniman u Puli, La Femme Musketeer (2004.)
sniman u istarskom selu Dragu¢ i na Mirogoju te Poljubac Zivota (2002.) i Groznica (2004.)
koji su dijelom snimljeni u Hrvatskoj. Dubrovnik je bio lokacija za Casanovu (2005.) 1 Igre
prijestolja (2011.-2012.), dok su filmovi poput Lov u Bosni (2007.) i Lov na vjestice (2011.)
snimani na raznim hrvatskim lokacijama. Zagreb je glumio Gdanjsk u filmu Limeni bubanj i
Poljsku u Sofijinom izboru. Serije Vjetrovi rata (1983.) 1 Rat sjecanja (1988.) takoder su snimani
u Hrvatskoj koja je ¢ak glumila Afganistan u filmu Put u Kinu (1983.) (Skoko i sur., 2013: 60).

Unato¢ tome Sto ima prakticki sve potrebne elemente za ucinkovitu promociju svojih
turistickih destinacija i da ispri€a svoju pricu kroz film, Hrvatska nedovoljno koristi te
moguénosti. Ne proizvodi se ni priblizno dovoljno dobrih filmova s hrvatskom tematikom, koji
bi mogli biti globalno uspjes$ni i promotivni alat. Premalo medunarodnih filmova prikazuje
Hrvatsku kao glavni ili sporedni lik. Mjesta iskoriStena za medunarodne filmove nisu dovoljno
iskoriStena u promotivne svrhe, a broj inozemnih projekata koji jos uvijek snimaju u Hrvatskoj
vrlo je mali. Istina je da ova tema u Hrvatskoj posljednjih godina postaje sve vaznija. Hrvatska
¢e na ovaj nacin zasigurno poboljsati svoj ugled, prvo kao turisti¢ka destinacija, a potom i kao

podupiratelj politickih organizacija, poduzeca, kulturnih institucija itd. (Skoko 1 sur., 2013: 70).

Ipak, jedan od novijih primjera je film Mamma Mia 2 sniman 2018. na otoku Visu koji
¢emo uz Igre prijestolja jo§ dodatnije obraditi. Sve dosad navedeno pokazuje da Hrvatska
zahvaljujuci svojoj prirodnoj i kulturnoj bastini i raznolikosti, moZze posluZiti kao filmski studio

na otvorenom.

6.1.1. Utjecaj televizijske serije ,,Igra prijestolja®“ na promociju Dubrovnika

David Benioff i D. B. Weiss tvorci su americke fantastiéne dramske televizijske serije

Igra prijestolja. Tri pri€e se smatraju glavnim zapletima u Igri prijestolja, koja ima veliku
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glumacku postavu i odvija se na izmiSljenim kontinentima Essos i Westeros. Prvi se
usredotoCuje na sedam kraljevstava Westerosa i prikazuje sloZzenu mrezu saveza i sukoba
izmedu aristokratskih obitelji (kuca) koje se bore za kontrolu nad prijestoljem ili slobodu od
njega. Drugi zaplet je oko posljednjeg potomka mocne dinastije, koji je protjeran kao dijete
(bjezec¢i od ubojica) i trenutno se skriva i pokusava povratiti vladavinu svoje obitelji. Srz tre¢eg
poglavlja u serijalu je dugogodisnje bratstvo koje ima zadatak zastititi kraljevstvo od starog
neprijatelja, mitskih Zivotinja koje Zive daleko na sjeveru i nadolazece zime koja prijeti svim
stanovnicima obaju kontinenata. Bavi se temama autoriteta, vjere, lojalnosti, korupcije,

gradanskih sukoba, zlo¢ina i kazne kroz o¢i "moralno otudenih" pojedinaca (Barada, 2014: 32).

Izmedu 2011.12013. godine pricalo se o Hrvatskoj jer se tamo snimala HBO serija "Igra
prijestolja". Dubrovnik je bio mjesto snimanja tri sezone. Split i pitoreskni predjeli
Dioklecijanove palace dodani su na popis lokacija snimanja cetvrte sezone 2014. godine.
Dubrovnik je posluZio kao kulisa za Kraljev kraj, glavni grad Sedam kraljevstava, koji je jedno
od najznacajnijih mjesta u seriji u drugoj i treoj sezoni. Lokrum i utvrda Lovrijenac samo su

dva od raznih dubrovackih lokaliteta na kojima se snimala serija (Hadzi¢, 2013).

Slika 4. Prikaz lokacije snimanja serije
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Izvor: https://geek.hr/e-kako/zabava/izgledaju-lokacije-u-hrvatskoj-kojima-se-snima-serija-

game-of-thrones/#ixzz5xkrm6rO, Pristupljeno 14. travnja 2024.

Kao cjelogodisnja industrija koja ima veliki utjecaj na produljenje sezone putovanja,
filmski turizam je vrlo vazan. Prije Sest godina, kada je Igra prijestolja imala svoj debi na malim
ekranima, postala je globalna, donose¢i sa sobom jo§ vecu slavu gradu Dubrovniku, gdje se
snimaju mnoge scene. To je samo po sebi nametnulo pitanje koliko ova serija pridonosi rastu

dubrovackog turizma (Profitiraj.hr, 2017).

Navodi se da je Dubrovacko-neretvansku zupaniju od 2012. do 2015. godine u prosjeku
posjetilo 60.000 posjetitelja vise godisSnje kao rezultat serije ,,Igra prijestolja“. Istice se da je
Dubrovacko-neretvansku Zupaniju posjetilo 244.415 osoba viSe, ostvarivsi ukupno 1.441.395
noc¢enja vise 1 ukupno potro$ivS§i 126 milijuna eura (Profitiraj.hr, 2017). Snimanje serije
zapocelo je 2011., a grad se sa svojim bogatim kulturnim i arhitektonskim naslijedem savrSeno
uklopio u srednjovjekovni ambijent serije. Bilo je to idealno okruzenje za King's Landing,
mitsku prijestolnicu sedam kraljevstava. OdrediSta koja ostavljaju dojam na gledatelje su
tvrdava Lovrijenac, kula Minceta, Knezev dvor, dubrovacke zidine, Lokrum, Dubac i Botanicki
vrt Trsteno. Televizijska serija "Igra prijestolja" podiZe razinu prepoznatljivosti destinacije na
globalnoj razini i uvelike povecava potraznju za putnickim izletima u grad. Zbog snimanja "Igre

prijestolja" grad se sve viSe reklamira kao destinacija za filmski turizam (Profitiraj.hr, 2017).

Sve su popularniji obilasci podrucja gdje su se snimale TV emisije i filmovi, kao 1 izleti,
prilagodene ture i smjestaji u skladu s duhom i temom televizijske serije "Igra prijestolja".
TuristiCke agencije stvaraju robu za trziSne niSe, poput turisticke industrije za filmove.
Omogucuju razne dogadaje, ukljucujuci pjeSacke ture, razlicite izlete, postavke filmova i serija
te viSednevne avanture. Nejasno je kako se Dubrovnik moze promovirati u svjetlu televizijske
emisije 1 filma. Dodavanje proizvodnih lokacija Igre prijestolja turistickoj ponudi Dubrovnika
nedvojbeno je prvi korak u tom procesu. Druga strategija je privuéi pozornost medunarodnih
producenata na price i1 povijest Dubrovnika; tre¢i je integracija grada u njihovu produkciju
poznatih medunarodnih dogadaja; a Cetvrti je pocCetak snimanja vizualno privlacnijih scena u
kojima ¢e grad uglavnom raspravljati o svojoj povijesti, kulturi, nac¢inu Zivota i drugim
fascinantnim temama. Zbog obilja povijesnih pri¢a i dogadaja, trebao bi imati priliku podijeliti

te price, koje su globalno bez premca (Skoko, 2014: 184).
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Uz jelovnik inspiriran serijom i prodaju raznih suvenira vezanih uz seriju, za turiste i
ljubitelje serije klju¢no je da mogu posjetiti razlicite lokacije na kojima su kadrovi snimani i
upoznati se s izvornom namjenom. U tom smislu, vazno je izbje¢i razocaranje putnika koji
dolaze na odredenu lokaciju samo kako bi pogledali seriju ili film. Kad postavka ne govori sama
za sebe, potrebno je uloziti mnogo vise truda u odnose s javnosc¢u kako bi se mjesto snimanja
identificiralo, povezalo s turisti¢kim proizvodom i oznacilo. Kada se mjesto koje nosi njegovo
ime pojavi u filmu, ono ve¢ ima pristup mnogo izravnijem oglaSavanju kada gledatelj gleda
film. Nekoliko putnickih tvrtki, kao Sto su Gulliver Travel, Viator Travel 1 Zicasso Travel,
osmislile su jedinstvene izlete za turiste kako bi vidjeli gdje je emisija snimana. Turisti¢ka
zajednica Grada Dubrovnika predstavila je Dubrovnik na Medunarodnom turistickom sajmu
SITC u Barceloni u travnju 2014. godine uoci premijere ¢etvrte sezone. Koriste¢i promotivne
materijale TV kuée Canal+, sluzbenog distributera serije u Spanjolskoj, organizirali su video
snimanje i fotografiranje obozavatelja. Odrzana je i nagradna igra s boravkom u Dubrovniku
kao glavnom nagradom, a novinari su snimali posebne reportaze o gradu. Nakon uspjesne
promocije Iron Thronea, u lipnju 2014. godine prikazan je u sklopu konferencije New Europe
Market u Dubrovniku. Primjer ove serije pokazao je ogroman potencijal koji snimanje
televizijskih emisija i filmova moze donijeti Dubrovniku i bilo kojoj drugoj lokaciji unutar
granica Hrvatske. Turisticka zajednica grada Dubrovnika shvatila je potrebu koordinacije
promocije kako bi Dubrovnik postao srediSte kulture s bogatom i raznolikom povijesnom
ostavstinom, slikovitim prirodnim podru¢jima i atrakcijama, a ne samo mjesto snimanja epizoda

Igre prijestolja (Skoko, 2014: 184).

6.1.2. Utjecaj filma ,,Mamma Mia! Here we go again“ na promociju otoka Visa

Prethodno udaljena vojna ispostava, sluzila je kao glavna lokacija za snimanje
medunarodno hvaljenog filma Mamma Mia! Here we go again. Otok Vis savrSena je zamjena
za gr¢ki otok, smatraju producenti filma. Prvi dio snimljen je u Grckoj 2008. godine, dok je
drugi dio snimljen dugih 10 godina kasnije. Smatra se da je snimanje u Hrvatskoj na otoku Visu
bilo isplativije zbog loSih ekonomskih uvjeta u Grc¢koj i1 velikih troSkova produkcije.
Romanti¢na komedija i mjuzikl, Mamma Mia! Evo nas opet, isprepli¢u se dogadaji iz proslosti

1 sadaSnjosti mlade Sophie (Holidays-in-Komiza.com, 2018). Filmski entuzijasti osmislili su
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turisti¢ku turu koja se temelji na ¢injenici da su mjesta diljem otoka koriStena za snimanje ovog

poznatog filma (slika 5).

Slika 5. Lokacije na kojima je sniman film

5. Thc church whc;;';: local ﬁshe"r;nan fem; gplil‘ Vis

Alexio gets his bride - Vis

1. The ferry harbor - Vis
3. The Greek market - Vis

4. The 300 people Abba performance
- bay Barjaci

7. Young Donna and Sam’s : 8. The moonlit stroll
boat ride - bay Stiniva  of young Donna and Sam
- beach Srebrena

Izvor: https://holidays-in-komiza.com/aktivni-odmor/planinarenje-i-hiking/lokacije-snimanja-
filma-mamma-mia/#gallery-2, Pristupljeno 15. travnja 2024.

Mamma Mia! Here we go again dao je znacajan doprinos razvoju otoka. U sluzbenim
podacima stoji da je snimanje trajalo 24 dana, a niti jedna organizacija ili pojedinac na otoku
nije bio iskljuen iz procesa snimanja. Za samo snimanje bilo je angaZirano vise od 270
hrvatskih statista 1 filmskih ekipa. Hrvatska je od prikazivanja filma ukupno zaradila 151.000
dolara. Nakon sluzbene projekcije, redatelji 1 producenti filma su zbog velikog interesa i uspjeha
odlucili organizirati zasebno prikazivanje filma na otoku Visu. Vis je tijekom snimanja postigao
punu popunjenost smjestajnih kapaciteta (Kiki¢, 2022: 61). Zakljuéno, Vis je turisticko
odrediste koje je imalo velike koristi od filmske industrije. Otok je dozivio nagli uspon u razvoju
svojih prijevoznih i smjestajnih kapaciteta kao rezultat prezentacije filma. Jo$ jedan primjer

vrijedan paznje popularne turisticke lokacije koja je prepoznala potencijal filmskog elementa je
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zasigurno ovaj otok. Pretpostavlja se da ovaj film nije ni prvi ni posljednji, te da ¢e se otok Vis

u buduénosti reklamirati i podrzati kao mjesto snimanja (Everett, 2018).

Filmska i turisticka industrija imaju mnogo toga zajedni¢kog. Everett (2018) navodi da
iako zajedniCke marketinske kampanje izmedu filmske i turisticke industrije zaista imaju smisla,
potrebno je da svi ukljuceni preuzmu odgovornost za rjeSavanje potencijalnih utjecaja i rizika.
Nuzno je da ove dvije industrije suraduju kako bi donijele dugorocne drustvene, kulturne i

gospodarske koristi te odrzivi prosperitet destinacijama.
6.2. Promocija Hrvatske kao destinacije u hrvatskom film

Putem filma i televizije, zemlja se moze na jedinstven i privlatan nacin promovirati,
isticuéi tako svoje prednosti. Gledajuéi film, mozemo prepoznati elemente koji doprinose
promociji zemlje, neke skupine, profesije ili vrijednosti. Naj¢eS¢e se promoviranje postize na
lokacijama na kojima se film snima jer to pruza iznimne moguénosti za prikazivanje
gospodarskih, kulturnih i prirodnih karakteristika. Ekranizacija poznatih dogadaja ili legendi iz

zivota odredenog naroda takoder moze biti vrlo u¢inkovita forma promocije (Skoko, 2005: 302).

oblika promocije u vrijeme zasi¢enosti klasi¢nih oglasivackih kanala. Jedan od razloga je §to je
promocija drZave, grada ili regije Cesto prirodno integrirana u filmsku pricu, Sto kod gledatelja
ne izaziva otpor kao §to to ¢ine klasic¢ne reklame s naglaSenim persuazivnim efektom. Zbog toga
film moZe imati veci utjecaj na drustvo nego neke institucije ili mediji. U danaSnje vrijeme, kada
sve manje ¢itamo, a vise gledamo, film kao sastavni dio popularne kulture postaje sve utjecajniji

medij (Skoko, Gluvacevi¢, 2021: 613).

U Zelji da u Hrvatsku ponovno privuku veéi broj inozemnih produkcija te da drzava koja
je dosad zaista prepoznata po prirodnim ljepotama i kulturnoj bastini iskoristi film za dodatnu
promociju, 2007. je utemeljen Hrvatski audiovizualni centar. 2010. godine usvojen je
Nacionalni program promicanja audiovizualnog stvaralastva za razdoblje 2020.-2014., a 2013.
predstavljen je projekt filmskog turizma (Skoko, Gluvacevi¢, 2021: 621). Zahvaljujuéi
naporima HAVC-a, Dubrovnik je posluZzio kao mjesto snimanja nekoliko produkcija,

ukljucujuéi Ratove zvijezda i Igre prijestolja.
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Za vrijeme Jugoslavije, hrvatski je film uspjesno koristio mehanizme izvoza pri cemu se
istice ,,Bitka na Neretvi“ Veljka Bulaji¢a iz 1969. prikazivana Sirom svijeta osim u nekoliko
zemalja. Posljednji hrvatski film s velikom medunarodnom gledanos¢u bio je ,,Oficir s ruzom*
Dejana Sorka iz 1987., popularan u Indiji i Japanu. U neovisnoj Hrvatskoj, malo je filmova
izazvalo interes inozemne publike. ,,Gospa“ Jakova Sedlara iz 19995. bio je namijenjen
svjetskoj publici, ali je zanatski podbacio te je privukao uglavnom hrvatske iseljenike. Vinko
Bresanov ,,Kako je poCeo rat na mom otoku* iz 1997. osvojio je domacu publiku 1 kroz komediju
prenio hrvatsku ratnu stvarnost. Nekoliko hrvatskih filmova dobilo je kinodistribuciju u vise
europskih zemalja, ukljucujuéi Bresanov ,,Marsal“ (2000.), ,,Armin“ Ognjena Svili¢i¢a (2007.)

i,,Neka ostane medu nama“ Rajka Grli¢a (2010.) (Skoko i sur., 2013: 57-58)

Promatraju¢i samo pojedine filmove, mozemo zakljuciti da su filmovi ,Bitka na
Neretvi 1 ,,Kako je poceo rat na mome otoku* uglavnom povijesnog karaktera koji prikazuju
ratne traume koje je proSao hrvatski narod. Filmovi kao $to su ,,Metastaze* i ,,Svecenikova
djeca* bave se istrazivanjem sloZene druStvene strukture 1 moralne dileme unutar hrvatskog
drustva Sto ukljucuje drogiranje, alkoholizam, neke kontroverzne radnje itd. ,,7ko pjeva zlo ne
misli“ te ,,Sonja i bik* koriste humor kako bi prikazali hrvatsku kulturu, mentalitet i obicaje.
Film ,,St0 je muskarac bez brkova* prikazuje domovinsku pastoralu, a filmovi kao §to su
»Armin‘ 1 ,,Neka ostane medu nama* doti¢u se kompleksnosti ljudskih emocija te osobne krize

(havc.hr, 2024).

Mozemo zakljuciti kako dobar dio hrvatskih filmova u glavni fokus stavlja i govori o
ratnim temama koji sami po sebi mogu isticati neke negativne aspekte koji su se dogodili kroz
povijest, nasilje, ubojstva, razaranja §to moZe ostaviti neke ,,teze* dojmove na gledatelje. Mnogo
filmova se bavi i1 nekim goru¢im druStvenim problemima i ekonomskim nestabilnostima Sto
opet skrece paznju na negativne aspekte druStva. Uz to, prikazuju 1 neke ljudske drame 1 osobne

krize, §to opet dovodi do potencijalnih negativnih misljena o hrvatskom narodu, a i zemlji.

Bez obzira na to, neki od ovih filmova ipak prikazuju ljepote hrvatskog krajolika, pa
tako se u filmu ,,Tko pjeva zlo ne misli prikazuje Zagreb, u ,,Sto je muskarac bez brkova*
prikazuju se pojedinosti ruralne Hrvatske 1 bogata kulturna bastina, ,,Sonja i bik* prikazuje

Dalmaciju i tradicionalni Zivotni stil, a ,,Svecenikova djeca* prikazuju ljepote dalmatinskih
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otoka. Ipak, koliko to igra ulogu i koliko dolazi do izrazaja kod gledatelja, svakako je

problematika za sebe.

Jasno je da Hrvatska ima veliki potencijal za filmsko brendiranje i oglaSavanje, a Cetiri
su temeljna pristupa. Prvo, Hrvatska bi se trebala viSe potruditi da velikim medunarodnim
produkcijskim ku¢ama olaksa snimanje na njezinom tlu. Zatim bi mogla strateski iskoristiti ovo
snimanje za vlastiti marketing i na kraju dodati lokacije snimanja u cjelogodiSnju turisticku
ponudu. Kako bi Hrvatska postala klju¢na komponenta njihovih scenarija, druga strategija je
privuc¢i pozornost medunarodnih producenata u hrvatskim narativima, junacima, povijesti ili
lokalitetima. Tre¢a opcija je da hrvatski redatelji po¢nu proizvoditi vizualno privlaénije filmove
koji prikazuju ljepotu Hrvatske gdje ¢e progovoriti o temama kao $to su povijest zemlje, nacin
Zivota, kultura itd. Cetvrta opcija je da Hrvatska od Festivala igranog filma u Puli napravi
filmsku manifestaciju svjetskog glasa. Sa svojom reputacijom izvrsnosti, glamura 1 tradicije,
ovaj festival ima potencijal s vremenom ucvrstiti mjesto Hrvatske na svjetskoj filmskoj karti

(Skoko i sur., 2013: 63).

Filmska industrija neprestano trazi nove i osebujne teme. U Hrvatskoj nedvojbeno ima
mnogo zadivljujuéih i fascinantnih knjizevnih djela, mitova, prica, povijesnih osoba i dogadaja
o kojima se moze snimiti film. U tom je smislu klju¢no zagovarati i suradivati s medunarodnim
kulturnim 1 drugim institucijama, renomiranim redateljima, producentima i produkcijskim
kuéama u inozemstvu, kako bi se potaknuo njihov interes za hrvatske teme ili ostvarile
suradnicke inicijative. Kako bi hrvatska kultura, povijest, velikani i prirodne posebnosti —
trenutno najprepoznatljivije u svijetu — postali magnet za daljnje upoznavanje Hrvatske i
njezinih ideala te ih uklopili u kinematografske price, potrebno je vise raditi na promicanju istih
Time se stvara prilika za poticanje interesa za filmsku obradu velikih hrvatskih knjizevnih djela.

(Skoko 1 sur., 2013: 65).

Nazalost, ne postoji mnogo dobrih primjera koji Hrvatsku prikazuju kao poZeljnu
destinaciju filmskog turizma. No, posljednjih godina se to mijenja. lako su ovo ve¢ navedeni
primjeri inozemne produkcije, ovome u prilog idu primjeri serije Game of Thrones snimane u
Dubrovniku, kao 1 filma ,, Mamma Mia! Here we go again“ snimanog na otoku Visu koji iza

sebe imaju ve¢ opisane opipljive rezultate.
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Jedan od uspjesnijih primjera hrvatskog filma je Dnevnik Pauline P. koji je adaptacija
istoimenog romana autorice Sanje Polak. Nakon uspjesne kino distribucije u Hrvatskoj, u
kolovozu prosle godine stigao je na Netflix. Njegov uspjeh potvrduje ¢injenica da je privukao
preko 86 tisuca gledatelja u kinima, $to ga Cini najgledanijim hrvatskim filmom od 2014. do
danas. Rijec je o vedroj, obiteljskoj komediji, a redatelj Neven Hitrec adaptirao je ovaj film kao

zivopisan feel-good film za sve generacije (journal.hr, 2024).

Hrvatski kratki film Covjek koji nije mogao sutjeti redatelja Nebojsa Slijep&eviéa osvojio
je Zlatnu palmu za najbolji kratki film na 77. filmskom festivalu u Cannesu, §to ga €ini prvim
hrvatskim filmom s glavnom nagradom na ovom prestiznom festivalu. Film se temelji na
istinitom dogadaju iz 1993. godine tzv. masakru u Strpcima, gdje su srpske paravojne snage iz
Bosne izvukle iz vlaka i ubile putnike muslimanskih imena. Jedini putnik koji se pobunio bio je
Tomo Buzov, JNA oficir 1 Hrvat iz Kastela, koji je takoder ubijen. Film prikazuje ovaj dogadaj
iz perspektive putnika, koji je za razliku od Buzova, ostao po strani i prezivio. Ulogu tog putnika

donosi Goran Bogdan (jutarnji.hr, 2024.).

Hrvatska kinematografija ostvarila je zapazen uspjeh u 2023. godini s 278.053
gledatelja, ¢ime je ovo tre¢a najuspjesnija godina od osnutka Hrvatskog audiovizualnog centra,
nakon 2013. godine kada su brojali preko 400 tisu¢a gledatelja. To predstavlja porast gledanosti
od 26% u odnosu na 2022. godinu kada je bilo nesto viSe od 200 tisu¢a gledatelja. U kinima je
prikazano 39 hrvatskih filmova, ukljucujuci 28 premijernih naslova. Najgledaniji filmovi bili su
ve¢ navedeni Dnevnik Pauline P. redatelja Hitreca s preko 90 tisuca gledatelja 1 animirani

Cvrcak i mravica u reziji Luke Rukavine s preko 80 tisuca gledatelja (havc.hr, 2024).

Bez obzira na nekoliko pozitivnih primjera u posljednje vrijeme, potrebno je da se vise
pozornosti u buduénosti ulaZze u promociju filmskog turizma Hrvatske, jer bez sumnje Hrvatska

ima sav potencijal za razvoj ovog oblika turizma.

6.3. Hrvatska kao tema i lokacija inozemnih produkcija

U proslosti se Hrvatska nije toliko isticala kao pogodna lokacija za snimanje inozemnih
filmskih produkcija, no u posljednje vrijeme, stanje se malo poboljSalo. Tome u prilog idu 1

filmovi ,,Vikend u Hrvatskoj* i ,,Faraway*.
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Vikend u Hrvatskoj je americki triler iz 2022. godine koji je rezirao Kim Farrant prema
scenariju Sarah Alderson, temeljen na Aldersonovom istoimenom romanu iz 2020. godine. Prati
zenu po imenu Beth (Leighton Meester), koja putuje u Hrvatsku na vikend sa svojom najboljom
prijateljicom Kate. Bijeg u Hrvatsku pode po zlu kada je Zena optuzena da je ubila svoju najbolju
prijateljicu. Dok pokuSava ocistiti svoje ime i otkriti istinu, njezini napori otkrivaju bolnu tajnu.
Film je sniman u gradu Splitu, te je kroz film grad prikazan na najbolji mogu¢i nacin, a $to
svakako utjeCe na pozitivhu promociju turizma. Film nije dobio dobre kritike i mnogi su ga
ocijenili lo§im, s ocjenom 5,6 na IMDB-u. Mnogi gledatelji su komentirali da su o¢ekivali puno
vise, ali Split ih je odusevio. Redom su isticali kako je ovaj film dao posebnu car Splitu, koji je
ionako predivan grad. U filmu je prikazana Dioklecijanova palaca, Peristil, Matejuska, splitska

riva, pa ¢ak 1 crkva sv. Vlaha u Dubrovniku (showbuzz.dnevnik.hr, 2022).

Radnja filma Faraway se odvija u Hrvatskoj, toénije na otoku Bra¢u i Solti. Radi se o
pri¢i koja prati Zeynep, Zeni koja je potpuno nezadovoljna zivotom nakon smrti majke, nakon
¢ega se seli na otok gdje se nada da ¢e pronac¢i odmor i mir i zapoceti novi Zivot na hrvatskoj

obali, a gdje upoznaje muskaraca koji i dalje Zivi na imanju njezine majke (Pavli¢, 2023).

Ovaj film promovira Hrvatsku i njene otoke kroz prikaz upecatljivih kadrova koji
prikazuju prekrasnu prirodu, ¢isto more, plaze, kamene kuce na otoku i sli¢no. Kroz cijeli film
1 pri¢u, moZzemo primijetiti ljepotu 1 Sarm hrvatskih otoka, a §to potencijalno moze motivirati
gledatelje za posjetu istima. Likovi takoder jednim dijelom prikazuju i1 lokalnu kulturu, a uloga
Gorana Bogdana, ve¢ poznatog hrvatskog glumca u svijetu, moze biti dodatni poticaj za
povezivanje s hrvatskom kinematografijom i samom zemljom. Svakako, najveca prednost ovog
filma su istaknuti predivni kadrovi koji predstavljaju ljepote nase zemlje, a dodatnu vrijednost

daje poveznica s pricom o glavnom liku koji Zeli pronaci sebe 1 oazu mira — upravo u Hrvatskoj.
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7. METODOLOGIJA I REZULTATI ISTRAZIVANJA

7.1. Cilj istrazivanja i hipoteze istraZivanja

Cilj istrazivanja bio je istraziti navike i motivaciju Z generacije za putovanja pod
utjecajem filmske industrije kao i odnos izmedu gledanja filmova i odabira turisticke destinacije.
Takoder, anketnim upitnikom nastojali su se ispitati stavovi o utjecaju filmskog turizma u

Hrvatskoj.
Postavljene su tri hipoteze:

— H.1. Filmska industrija omogucava stvaranje uvjeta za promociju zZeljene destinacije, a
time dolazi do povecanja broja posjetitelja

— H.2. Bez obzira na uspjeh serije Igre prijestolja, filmski turizam i potencijal i dalje
nije dovoljno iskoriSten u Hrvatskoj

— H.3. Z generacija je u vecoj mjeri motivirana za odlazak na putovanje u turisticku

destinaciju zbog gledanja odredenog filma

7.2. Metodologija istrazivanja

Istrazivanje je provedeno medu generacijom Z u Hrvatskoj. Anketa je postavljena u
studentsku Facebook grupu pod nazivom ,,Studentski dom Stjepan Radi¢ — Sava“ u kojoj su
¢lanovi bivsi, sadasnji 1 bududi studenti. Grupa je izabrana zbog velikog broja ¢lanova na
jednom myjestu (preko 50 tisuc¢a ¢lanova), pretezno mladih ljudi, te su zamoljeni svi pripadnici

generacije Z da ispune anketu u svrhu istraZivanja u sklopu diplomskog rada.

Generacija Z rodena uz tehnologiju poznata je kao digitalni domoroci koji su stalno
povezani s mrezama te su brzi u svim aktivnostima. Toliko su vodeni tehnologijom da u anketi
u jednoj Spanjolskoj srednjoj Skoli u kojoj je sudjelovalo 1300 ucenika srednjih Skola, 40%
ispitanika izjavilo da Zeli karijeru povezanu s tehnologijom, a ve¢ina njih provodi najmanje 9
sati u digitalnom okruZenju. Takoder, veliki su kreativci i ve¢ina njih kreira svoj digitalni sadrZaj
1 dijeli ga na razli¢itim platformama. U obrazovanju o¢ekuju interakciju kao i u svakodnevnom

zivotu. Oni su samopouzdani, tehnoloski potkovani i1 fokusirani na osobni razvoj (Hernandez-
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de-Menendez, 2020: 849). Informacije obraduju poprilicno brzo i kvalitetno i umjesto
kolektivne satisfakcije teze instant zadovoljstvu, prevladava konzumeristicki stil zivota s

velikom tolerantnos¢u prema potrebama drugih (Fistri¢, 2019: 131, prema Prensky, 2001: 5).

Novija generacija turista, rodena 1 odrasla tijekom najdubljih promjena, zivi u digitalnom
svijetu koji utjece na njihovo ponasanje pri putovanju. Globalno je utvrdeno da se danasnji mladi
ljudi drugacije ponasaju prilikom putovanja od prethodnih generacija, a pod utjecajem sadrzaja
na druStvenim mrezama, povezivanjem sa sustavima visoke tehnologije i zelje za jedinstvenim
iskustvom. Studija koju je provela Expedia Group Media Solutions pokazuje da su Baby
boomeri zainteresirani za gastronomska iskustva i istraZivanja, Generacija X fokusirana je na
obiteljska putovanja i mjesta bastine, Milenijalci Cesto putuju sa svojom djecom dok je

generacija Z usmjerena na kulturna iskustva i opustanje (Popsa, 2024: 190).

Ucestalost putovanja takoder varira izmedu gore spomenutih generacija. Milenijalci 1
Generacija Z obi¢no se identificiraju kao ¢esti putnici u slobodno vrijeme — vise od tri putovanja
godisnje, a usporedbe radi Baby Boomers i Gen X obi¢no su povremeni putnici u slobodno
vrijeme — 1 ili 2 putovanja godis$nje. U odabiru destinacije mladi putnici traZe avanturu, prostor
za opustanje ili dobrobit, Sirenje horizonata, nove izazove ili razvijanje novih vjestina. Takoder,
postoji interes za istrazivanje gradova, posebno onih s povijesnom i kulturnom bastinom, a 44%

generacije Z bira gradske destinacije diljem svijeta (Popsa, 2024: 190-191).

Kao potrosaci, oni su pod velikim utjecajem druStvenih medija. S obzirom na to da
generacija Z €ini 25% svjetske populacije 1 ¢ine vazan turisticki uzorak, posebice u vidu
filmskog turizma jer su mladi kao gledatelji filmova najzastupljeniji, a to ih ujedno Cini 1

potencijalnim turistima filmskog turizma - sve su to razlozi odabira upravo ove generacije.

Kao instrument istrazivanja je koriSten anketni upitnik. Istrazivanje je provedeno na
ukupnom uzorku (N=100), od toga 76 ispitanika Zenskog i 24 ispitanika muskog spola, tijekom
travnja 2024. godine.

Anketni upitnik bio je strukturiran kroz dva dijela. Prvi dio anketnog upitnika se odnosi
na socio — demografske podatke sadrzi podatke o spolu, dobi, stupnju obrazovanja dok se u
nastavku ispituju navike, motivacija i stavovi o utjecaju filmskog turizma u Hrvatskoj 1

putovanja pod utjecajem filmske industrije kao i odnos izmedu gledanja filmova i odabira
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turisticke destinacije. Prije pocetka istrazivanja ispitanici su bili detaljno obavijesteni o svrsi
istrazivanja. Anketni upitnik je samokonstruiran i bio je potpuno anoniman te su ispitanici mogli

odustati u bilo kojem trenutku.

Kriteriji ukljucenja:

Z generacija s prebivaliStem u Hrvatskoj.

Kriterij iskljucenja:

Ispitanici koji ne pripadaju Z generaciji i nemaju prebivaliste u Hrvatskoj

Statisticka obrada podataka je provedena u programu Microsoft Excel. Rezultati su
prikazani u tablicama i prikladnim grafovima (uspravni jednostruki i visestruki stupci). Rezultati
nominalnih obiljezja su iskazani apsolutnim (f) i relativnim (%) frekvencijama. Za testiranje
razlika medu kategorijskim varijablama se koristio Hi kvadrat test. Razina vjerojatnosti od p<

0,05 uzeta je kao statisticki znacajna.

7.3. Rezultati istrazivanja

7.3.1. Sociodemografska obiljezja

Istrazivanje navika 1 motivacije Z generacije za putovanja pod utjecajem filmske
industrije kao 1 odnos izmedu gledanja filmova i odabira turisticke destinacije provedeno je na
ukupnom uzorku (n=100), od ¢ega je 76 ispitanika (76%) Zenskog spola, a 24 ispitanika (24%)
muskog spola (Grafikon 1) Statisticki znaCajno vec¢i broj ispitanika je Zenskog spola (}2=

21,186; p<0,001).

Grafikon 1. Spolna struktura ispitanika
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Spol?

100 responses

® Musko
@ Zensko

Malo vise od polovice ispitanika, njih 52 (52%) je rodeno u razdoblju 2001.-2006.
godine, dok je 48 ispitanika (48%) u razdoblju 1995.-2000. godine (Grafikon 2). Pri tome nisu
utvrdene statisticki znacajne razlike u broju ispitanika s obzirom na godinu rodenja (2= 1,424;

p=0,491).

Grafikon 2. Godina rodenja ispitanika
Godina rodenja?
100 responses

@ 1995. - 2000.
@ 2001. - 2006.
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Najvise ispitanika, njih 47 (47%) ima zavrsen preddiplomski sveucilisni ili stru¢ni studij,
dok je 28 ispitanika (28%) navelo da imaju zavrSenu srednju Skolu, a njih 25 (25%) zavrSen
diplomski sveucili$ni ili struéni studij (Grafikon 3). Statisticki znacajno veci broj ispitanika ima
zavrSen preddiplomski sveucilisni ili strucni studij u odnosu na broj ispitanika koji imaju

zavrsenu srednju Skolu ili diplomski sveu¢ilisni ili stru¢ni studij (2= 21,186; p< 0,001).

Grafikon 3. Stupanj obrazovanja

Zavrsena razina obrazovanja?
100 responses

@ Osnovna skola

@ Srednja skola

@ Prijediplomski sveucilisni ili struéni studij
@ Diplomski sveudiligni ili struéni studij
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Od ukupnog ispitanog uzorka, najvise ispitanika, njih 79 (79%) su studenti, dok je 18
ispitanika (18%) zaposleno, a samo 3 ispitanika (3%) su nezaposlena (Grafikon 4). Statistic¢ki
znac€ajno veci broj ispitanika su studenti u odnosu na broj ispitanika koji su zaposleni ili pak

nezaposleni (2= 23,213; p<0,001).

Grafikon 4. Radni status ispitanika

Radni status?

100 responses

@ Uceniklica
@ Student/ica
@ Zaposlen/a
@ Nezaposlen/a

Nakon §to su se prikazali rezultati sociodemografskih obiljezja ispitanika, u nastavku se

prikazuju rezultati navika gledanje filmova.
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7.3.2. Navike gledanja filmova

Od ukupnog uzorka, 90 ispitanika (90%) je navelo da gledaju filmove, dok njih 10 (10%)

ne gleda (Grafikon 5). Statisticki znacajno veci broj ispitanika navodi da gledaju filmove, u

odnosu na broj ispitanika koji ne gledaju (y2=4,923; p=0,027).

Grafikon 5. Gledanje filmova

Gledas li filmove?
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Najvise ispitanika, njih 42 (42%) navelo je da viSe puta mjesecno gleda filmove, dok 22
ispitanika (22%) to ¢ine jednom mjesecno, a njih 20 (20%) jednom ili dva puta u 2 do 3 mjeseca.
Pored toga, 8 ispitanika (8%) navelo je da filmove gledaju vise puta tjedno, njih 7 (7%) filmove
gleda nekoliko puta godiSnje, a 1 ispitanik (1%) svaki dan (Grafikon 6). Pri tome statisticki
znacajno veci broj ispitanika navodi da filmove gledaju viSe puta mjese¢no u odnosu na ostale

odgovore (y2=27,607; p< 0,001).

Grafikon 6. Ucestalost gledanja filmova

Koliko ¢esto gledas filmove?

100 responses
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@ Vise puta tjedno
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Na pitanje ,,Zbog kojih razloga najcesce gledas filmove* ispitanici su mogli odabrati
viSe odgovora. Tako su 92 ispitanika (92%) navela da filmove gledaju iz zabave i odmora, dok
1h 48 (48%) navodi da je to zbog druZenja s prijateljima. Pored toga, 30 ispitanika (30%) filmove
gleda jer Zele nauciti 1 upoznati nesto novo, a njih 25 (25%) to Cini zbog poistovjecivanja s
nekim radnjama i/ili likovima u filmu. Takoder, 21 ispitanik (21%) je navelo da gledajuci
filmove zele izvu¢i poruku iz filma, dok 1 ispitanik (1%) gleda filmove kada mu je dosadno $to
je rijetko (Grafikon 7). ZnacCajno veci broj ispitanika filmove gleda zbog zabave i odmora

(2=28,508; p< 0,001).

Grafikon 7. Razlozi gledanja filmova

Zbhog kojih razloga naj¢esée gledas filmove?
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Na pitanje o zanrovima filmova, 69 ispitanika (69%) je navelo da im je najdrazi Zzanr
komedija, dok 51 ispitanik (51%) navodi da je to romantika, a njih 46 (46%) najvise voli dramu.
Pored toga, ispitanici vole akciju (32; 32%), dokumentarce (32; 32%), avanturu (28; 28%), triler
(23; 23%), fantaziju (18; 18%), misteriju (16; 16%), te horor (7; 7%) (Grafikon 8). Statisticki
znacajno vedi broj ispitanika kao najdrazi zanr navodi komediju, u odnosu na ostale zanrove

(x2= 42,857;p< 0,001).

Grafikon 8. Zanr filmova kojeg ispitanici najvise vole

Koji filmski Zanr najvise gledas?
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Najvise ispitanika, njih 58 (58%) najcesce filmove gleda na Netflixu, njih 57 (57%) to

¢ini na televiziji, dok 37 ispitanika (37%) filmove gleda u kinu, a njih 8 (8%) na HBO-u. Kao

ostale platforme ispitanici u naveli internet, ilegalne web stranice, besplatne internet stranice,

YouTube, preuzimanje filmova, piratske stranice, Huli i sli¢no (Grafikon 9). Znacajno veci broj

ispitanika kao platformu koriste Netflix, televiziju i kino, u odnosu na ostale platforme koje su

ispitanici naveli (¥2=28,508; p< 0,001).

Grafikon 9. Platforme na kojima ispitanici gledaju filmove

Na kojoj platformi najcesée gledas filmove?
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Nakon prikazivanja rezultata o navikama gledanja filmova, u nastavku su prikazani

rezultati o utjecaju filma.
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7.3.3. Utjecaj filma

Najvise ispitanika, njih 38 (38%) je navelo da se u potpunosti slazu da film moze utjecati
na percepciju o nekoj drzavi, gradu ili mjestu, dok se 37 ispitanika (37%) takoder slaze s
navedenom tvrdnjom. Pored toga, 20 ispitanika (20%) se niti slazu niti ne slazu, dok se 3
ispitanika (3%) ne slazu da film moZe utjecati na percepciju o nekoj drzavi, gradu ili mjestu,
kao 1 2 ispitanika (2%) koja se uopce ne slazu (Grafikon 3). Utvrdene su statisti¢ki znacajne
razlike u broju ispitanika koji se slazu s navedenom tvrdnjom i onih koji se ne slazu (y2=35,745;

p< 0,001).

Grafikon 10. Stavovi ispitanika o utjecaju filma na percepciju o nekoj drzavi, gradu ili mjestu

Smatram da film moZe utjecati na percepciju o nekoj drzavi, gradu ili mjestu:
100 responses

40

37 (37%) SR

30

20
20 (20%)

49



Najvise ispitanika, njih 65 (65%) je navelo da se u potpunosti slazu da film moze stvoriti
uvjete za promociju odredene destinacije Sto rezultira povecanjem broja turista, kao 1 26
ispitanika (26%) koji se takoder slazu, a 9 ispitanika (9%) da se niti slazu niti ne slazu s tim
(Grafikon 11). Statisticki znacajno veci broj ispitanika se slaze s tim da film moze stvoriti uvjete
za promociju odredene destinacije $to rezultira povecanjem broja turista, u odnosu na broj

ispitanika koji se niti slazu niti ne slazu (y2=41,347; p<0,001).

Grafikon 11. Stavovi ispitanika o utjecaju filma na stvaranje uvjeta za promociju odredene
destinacije $to rezultira povecanje broja turista
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Nakon prikaza rezultata o utjecaju filma, u nastavku su prikazani rezultati o navikama

putovanja na turisticke destinacije.
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Malo vise od polovice ispitanika, njih 52 (52%) je navelo da viSe puta godisnje putuju
na turisticke destinacije, dok 34 ispitanika (34%) to ¢ine jednom godiSnje. Pored toga, 13
ispitanika (13%) na turisticke destinacije putuje jednom u nekoliko godina, a 1 ispitanik (1%)
je navelo da je to svaki mjesec (Grafikon 12). Statisticki znac¢ajno veci broj ispitanika navodi da
na turisticke destinacije putuje vise puta godiSnje u odnosu na broj ispitanika koji su naveli da

je to svaki mjesec, jednom godiSnje ili jednom u nekoliko godina (2= 24,524; p<0,001).

Grafikon 12. Ucestalost putovanja ispitanika na turisticke destinacije

Koliko ¢esto putujes na turisticke destinacije?
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Najvise ispitanika, njih 39 (39%) je navelo da se niti slazu niti ne slazu s tim da film
utjece na njihovu odluku prilikom odabira destinacije koju ¢e posjetiti, dok 26 ispitanika (26%)
navodi da se ne utjeCe, a njih 24 (24%) da uopce ne utje€e. Samo 11 ispitanika (11%) je navelo
da se film utjece na njihovu odluku prilikom odabira destinacije koju ¢e posjetiti (Grafikon 13).
Pri tome statisti¢ki znacajno veci broj ispitanika navodi da film ne utjece na njihovu odluku
prilikom odabira destinacije koju ¢e posjetiti, u odnosu na broj ispitanika koji su naveli da utjece

(02=57,31; p< 0,001).

Grafikon 13. Utjecaj filma o odabiru turisticke destinacije

Filmovi utjecu na moju odluku prilikom odabira destinacije koju ¢u posjetiti:
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Najvise ispitanika, njih 42 (42%) je navelo da se niti slazu niti ne slazu da ih film moze
viSe motivirati na posjet odredenoj destinaciji u odnosu na reklame ili promotivne kampanje,
dok 21 ispitanik (21%) navodi da se slaZze da moze, a njih 16 (16%) se u potpunosti slaze. Pored
toga, 15 ispitanika (15%) je navelo da se ne slazu da ih film moZe viSe motivirati na posjet
odredenoj destinaciji u odnosu na reklame ili promotivne kampanje, kao i 6 ispitanika (6%) koji
se uopce ne slazu (Grafikon 14). Pri tome nisu utvrdene statisticki znacajne razlike u broju
ispitanika koji se slazu da ih film moZze viSe motivirati na posjet odredenoj destinaciji u odnosu

na reklame ili promotivne kampanje 1 onih koji se ne slazu (y2= 0,847; p= 0,357).

Grafikon 14. Motiviranost filmom na posjet odredenoj destinaciji u odnosu na reklame ili
promotivne kampanje

Film me mozZe vise motivirati na posjet odredenoj destinaciji u odnosu na reklame ili promotivne
kampanje:
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Najvise ispitanika, njih 67 (67%) je navelo da bi zeljeli otputovati na neku destinaciju
koju su vidjeli na filmu, dok njih 23 (23%) navodi da bi mozda otputovali, a njih 10 (10%) da
ne bi (Grafikon 15). Statisticki znacajno veéi broj ispitanika bi Zeljeli otputovati na neku

destinaciju koju su vidjeli na filmu, u odnosu na broj ispitanika koji ne bi (y2=21,314; p<0,001).

Grafikon 15. Stavovi ispitanika o putovanju na neku destinaciju koju su vidjeli na filmu

Zeli$ li otputovati na neku destinaciju koju si vidio/la u filmu?
100 responses

@® Da
@ Ne
@ Mozda
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Na pitanje ,,Namjerava$ li u blizoj buducnosti posjetiti neku od destinacija koju si
vidio/la u filmu*, 36 ispitanika (36%) je odgovorilo da mozda namjeravaju, a njih 36 (36%) ne
namjeravaju, dok bi 26 ispitanika (26%) naveli da namjeravaju u blizoj buduénosti posjetiti neku
od destinacija koju si vidjeli u filmu (Grafikon 16). Pri tome nisu utvrdene statisticki znacajne
razlike u odnosu na odgovore ispitanika o tome namjeravaju li u blizoj buducnosti posjetiti neku

od destinacija koju si vidjeli u filmu (y2= 0,305; p=0,581).

Grafikon 16. Stavovi o tome namjeravaju li u blizoj buduénosti ispitanici posjetiti neku od
destinacije koju su vidjeli u filmu

Namijeravas li u blizoj buduénosti posjetiti neku od destinacija koju si vidio/la u filmu?
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Od ispitanika koji su odgovorili potvrdno na prethodno pitanje, trazilo se da navedu o

kojoj destinaciji se radi. Radi bolje preglednosti i ¢itljivosti odgovori su navedeni u tablici 1.

Tablica 1. Destinacije koje ispitanici namjeravaju posjetiti u buduc¢nosti

Destinacije N= &
Pariz 6 21,4
Santorini 5 17,9
Novi Zeland 4 14,3
Istanbul 3 10,7
London 3 10,7
Tokyo 2 7,1
Venecija 2 7,1
Napulj 2 7,1
Brazil 1 3,6

Iz tablice 1. vidljivo je kako je najviSe ispitanika, njih 6 (21,4%) navelo da bi voljeli
posjetiti Pariz, njih 5 (17,9%) Santorini, a 4 ispitanika (14,3%) su naveli Novi Zeland. Pored
toga, ispitanici su naveli da bi voljeli posjetiti Istanbul (3; 10,7%), London (3; 10,7%), Tokyo
(2; 7,1%), Veneciju (2; 7,1%), Napulj (2; 7,1%), te Brazil (1; 3,6%).
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Na pitanje "Koje filmske destinacije (drzava, grad, mjesto, znamenitost...) smatra§
pozeljnima za posjetiti?", 85 ispitanika je dalo odgovor. Od toga, najvise ispitanika, njih 23
(27,1%) je navelo da pozeljnim za posjetiti smatraju Rim, njih 20 (23,5%) je navelo Dubrovnik,
dok je 17 ispitanika (20%) navelo Rio de Janeiro. Uz prikazane, ispitanici su u manjem broju

naveli i druge destinacije koje su prikazane u tablici 2.

Tablica 2. Filmske destinacije koje ispitanici smatraju pozeljnim za posjetiti

Filmska destinacija N= %
Rim 23 27,1
Dubrovnik 20 23,5
Rio de Janeiro 17 20
Egipat 11 12,9%

Istanbul 10 11,8
Las Vegas 8 9,4
Grcka 8 9.4
New York 6 7,1
Madrid 5 5,9
Novi Zeland 5 59
Maroko 4 4,7
Hawai 3 35
Ceska 3 3,5
Spanjolska 2 2,4
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Na pitanje ,,Sto iz filma moZe biti privlaéno za posjest odredenoj destinaciji ispitanici
su mogli odabrati vise odgovora. Tako su 93 ispitanika (93%) naveli da privlaéno moze biti
ljepota krajolika, njih 70 (70%) je navelo bogatstvo kulture i arhitekture, dok su 52 ispitanika
(52%) navelo privlaan nacin Zivota, a njih 46 (46%) je navelo bogatu povijesnu bastinu
(Grafikon 17). Pri tome nisu utvrdene statistiCki znacajne razlike s obzirom na odgovore

ispitanika o privlacnosti za posjest odredenoj destinaciji (y2= 0,209; p=0,581).

Grafikon 17. Stavovi ispitanika o tome Sto iz filma moze biti privlacno za posjet odredenoj
destinaciji

Sto iz filma moze biti privlaéno za posjet odredenoj destinaciji?
100 responses

Ljepota krajolika 93 (93%)

Bogatstvo kulture i arhitekture 70 (70%)

Bogata povijesna bastina

Privlatan nacin Zivota
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Nakon Sto su se prikazali rezultati o navikama putovanja na turisticke destinacije, u

nastavku su prikazani rezultati o promociji Hrvatske kroz filmove.
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7.3.4. Promocija Hrvatske kroz filmove

Najvise ispitanika, njih 69 (69%) je navelo da su pogledali film koji se snimao u
Hrvatskoj, dok ih je 22 (22%) navelo da su pogledali neke krace isjecke ili manje dijelove filma,
a 9 ispitanika (9%) je navelo da nisu pogledali (Grafikon 18). Statisticki znacajno veci broj
ispitanika je navelo da su pogledali film sniman u Hrvatskoj, u odnosu na broj ispitanika koji

nisu (x2=24,621; p< 0,001).

Grafikon 18. Stavovi ispitanika o gledanju filma snimljenog u Hrvatskoj

Jesi li pogledao/la ijedan film koji se snimao u Republici Hrvatskoj?
100 responses

@ Da
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Pogledao/la sam neke krace isjecke ili
manije dijelova filma
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Kroz sljedece pitanje od ispitanika se trazilo da navedu jedan ili vise filmova (inozemne

produkcije) koji su snimani u Hrvatskoj. Odgovori ispitanika su prikazani u tablici 3. radi lakSe

Citljivosti.

Tablica 3. Filmovi snimani u Hrvatskoj od inozemne produkcije

Odgovor ispitanika N= %
Game of thrones 25 40,3
Mamma Mia 16 25,8
Nisam upoznat/a 7 11,3
The weekend 3 4.8
Star Wars 2 3,2

Ezel 2 3,2
Gospodar prstenova 2 3,2
Igre gladi 2 3,2
Robin Hood 1 1,6

Ubojstvo u Orient Expressu 1

Infinity pool 1 1,6

Na prethodno pitanje su odgovor dala 62 ispitanika. Od toga, 25 ispitanika (40,3%) je
navelo Game of thrones, njih 16 (25,8%) Mamma Mia, a 7 ispitanika (11,3%) je navelo da nije
upoznato s filmovima koji su snimani. Pored toga, ispitanici su naveli The weekend (3; 4,8%),
Star wars (2; 3,2%), Ezel (2, 3,2%), Gospodar prstenova (2; 3,2%), Igre gladi (2; 3,2%), Robin
Hood (1; 1,6%), Ubojstvo u Orient Expressu (1; 1,6%) i1 Infinity pool (1; 1,6%). Statisticki
znacajno veci broj ispitanika je naveo seriju Game of thrones u odnosu na broj ispitanika koji

su naveli druge filmove ili serije (y2= 32,431; p< 0,001).
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U narednom pitanju od ispitanika se trazilo da navedu jedan ili vise filmova domace

produkcije snimanih u Hrvatskoj. Odgovori ispitanika su prikazani u tablici 4.

Tablica 4. Poznavanje filmova domace produkcije

Odgovori N= %
Svecéenikova djeca 14 17,7
Sonja 1 bik 10 12,7
Nisam upoznat/a 10 12,7
Larin izbor 6 7,6
Nestali 6 7,6
Kako je poceo rat na mom otoku 5 6,3
Bitange i princeze 4 5,1
Vlak u snijegu 4 5,1
Kumovi 4 5,1
Najbolje godine 3 3,8
General 3 3,8
Crno bijeli svijet 3 3,8
Vjerujem u andele 2 2,5
Segrt Hlapi¢ 2 2,5
Sto je muskarac bez brkova 2 2,5
Zauvijek susjedi 1 1,3
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Na ovo pitanje je odgovor dalo 79 ispitanika, od toga najviSe njih, tj. 14 (17,8%) je
navelo Sveéenikovu smrt, njih 10 (12,7%) Sonju i bik, dok je takoder 10 ispitanika (12,7%)
navelo da nisu upoznati o filmovima domace produkcije. Ispitanici su ponudili 1 druge filmove

1 serije koji su vidljivi u tablici 4.

Sljedecim pitanje se od ispitanika koji su pogledali jedan ili vise filmova ili serija koji
su snimani u Hrvatskoj trazilo da iznesu stavove o tome kako je Hrvatska prikazana u njima.

Odgovori ispitanika prikazani su u tablici 5.

Tablica 5. Stavovi ispitanika o prikazu Hrvatske u filmovima i serijama snimanih u Hrvatskoj

Odgovori ispitanika N= %
Lijepa zemlja 12 34,3
Lijep krajolik 10 28,6
Realno 5 14,3
Prikaz bogate kulturoloske prirode 1 2,9
Dosta mrac¢no, hrvatski filmovi su dosta 1 2.9
ozbiljni, svakako ne s nekom turistickom
mogucnoscu
Kao siromasnija 1 u ratnom stanju 1 2,9
Vec¢inom kao zemlja stvorena za odmor 1 2,9
Kao zemlja laganog Zivotnog ritma, lijepe 1 2,9

prirode, bogate kulturne baStine

Lijepa arhitektura, lijepa obala sli¢na Italiji 1 2,9
ili kao stereotip istocne Europe

Kroz serije zora dubrovacka i Larin izbor 1 2.9
Hrvatska je prikazana kao zemlja koja pored
svojeg bogatstva ima i ljude bogate
emocijama prema svojoj zemlji. Takoder je
prikazana 1 ljubav prema obitelji 1 onaj
klasi¢ni balkanski nacin Zivota koji se
prenosi generacijama. Sve u svemu,
prikazane su ljepote koje zemlja posjeduje te
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nacin na koji gradani Zive u pojedinim
gradovima

Prikazali su Hrvatsku kao predivnu
destinaciju s bogatom kulturnom bastinom,
slikovitim pejzazima i zanimljivom
povijescu. Serija Igre prijestolja imali su
znacCajan utjecaj na Hrvatsku, posebno za
Dubrovnik koji je bio jedan od glavnih
lokacija za snimanje. Dubrovnik je dozivio
povecanje turistiCkog prometa, Sto je
povecao ekonomski razvoj tog podrucja. No
s porastom turizma dolazili su i izazovi
poput velikih guzvi i potrebe za oCuvanjem
kulturne bastine.

2,9

Na postavljeno pitanje, odgovor je dalo 35 ispitanika, od toga njih 12 (34,3%) je navelo

da je Hrvatska prikazana kao lijepa zemlja, njih 10 (28,6%) da je prikazana da ima lijep krajolik,

a 5 ispitanika (14,3%) su naveli da je Hrvatska prikazana realno. Pored toga, po 1 ispitanik je

naveo da je prikazana bogata kulturna bastina, dosta mra¢nom, kao zemlja stvorena za odmor,

siromasna zemlja i u ratnom stanju, zemlja laganog ritma, lijepe arhitekture i sli¢no.
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Najvise ispitanika, njih 44 (44%) je navelo da se niti slazu niti ne slazu da Hrvatska ima
razvijen filmski turizam, dok su 32 ispitanika (32%) navela da se ne slazu s tim, kao i njih 11
(11%) koji se uopce ne slazu. Pored toga, 10 ispitanika (10%) je navelo da se slazu da Hrvatska
ima razvijen filmski turizam, kao 1 3 ispitanika (3%) koji se u potpunosti slazu (Grafikon 19).
Statisti¢ki znacajno veéi broj ispitanika navodi da se ne slazu da Hrvatska ima dobro razvijen

filmski turizam, u odnosu na broj ispitanika koji se slazu (y2= 4,923; p= 0,027).

Grafikon 19. Stavovi ispitanika o razvijenosti filmskog turizma u Hrvatskoj

Smatram da Hrvatska ima razvijen filmski turizam:
100 responses
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Najvise ispitanika, njih 45 (45%) je navelo da se slazu da kontinentalna Hrvatska ima
potencijala za filmski turizam, kao i 30 ispitanika (30%) koji se u potpunosti slazu. Pored toga,
18 ispitanika (18%) je navelo da se niti slaZu niti ne slazu s tim, dok se 6 ispitanika (6%) ne
slaze, kao 1 1 ispitanik (1%) koji se uopce ne slaze (Grafikon 20). Pri tome statisticki znacajno
veéi broj ispitanika navodi da se slazu da kontinentalna Hrvatska ima potencijala za filmski

turizam u odnosu na one koji se ne slazu (¥2= 26,923; p< 0,001).

Grafikon 20. Stavovi ispitanika o potencijalu kontinentalne Hrvatske za filmski turizam

Smatram da kontinentalna Hrvatska ima potencijala za filmski turizam:
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Najvise ispitanika, njih 76 (76%) je navelo da se u potpunosti slazu da obalna Hrvatska
ima potencijala za filmski turizam, kao i 18 ispitanika (18%) koji se slazu, dok je 6 ispitanika
(6%) navelo da se niti slazu niti ne slazu (Grafikon 21). S obzirom da nijedan ispitanik nije
naveo da se ne slazu da obalna Hrvatska ima potencijala za filmski turizam, nije bilo potrebe

testirati statisticke razlike.

Grafikon 21. Stavovi ispitanika o potencijalu obalne Hrvatske za filmski turizam

Smatram da obalna Hrvatska ima potencijala za filmski turizam:
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Najvise ispitanika, njih 45 (45%) je navelo da se ne slazu s tim da Vlada RH ulaze svoje
kapacitete u filmski potencijal Hrvatske, kao 1 24 ispitanika (24%) koji se uopc¢e ne slazu. Pored
toga, 30 ispitanika (30%) je navelo da se niti slazu niti ne slazu, dok se samo 1 ispitanik (1%)
slaze (Grafikon 22). Pri statisti¢ki znacajno veci broj ispitanika se ne slaze da Vlada RH ulaze

svoje kapacitete u filmski potencijal Hrvatske, u odnosu na broj ispitanika koji se slaze
(x2=57,31; p<0,001).

Grafikon 22. Stavovi ispitanika o ulaganju Vlade RH u filmski kapacitet Hrvatske

Smatram da Vlada RH ulaZe svoje kapacitete u filmski potencijal Hrvatske:
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Sljede¢im pitanjem se od ispitanika trazilo da navedu kojem filmskom zanru Hrvatska
najbolje odgovora. Ispitanici su mogli odabrati vise odgovora, od toga, 62 ispitanika (62%) su
navela da najbolje odgovara dokumentarcu, njih 57 (57%) romantici, 51 ispitanik (51%) je
navelo avanturu, a njih 44 (44%) komediju. Pored toga, ispitanici su naveli dramu (33; 33%),
akciju (27; 27%), fantaziju (17; 17%), triler (7; 7%), misteriju (6; 6%) 1 horor (2; 2%) (Grafikon
23). Pri tome nisu utvrdene statisticki znacajne razlike u odgovorima ispitanika (y2= 0,159; p=

0,453).

Grafikon 23. Stavovi ispitanika o tome koji zanr Hrvatskoj najbolje odgovara

Kojim filmskim Zanrovima Hrvatska najbolje odgovara?
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Kroz posljednje anketno pitanje, od ispitanika je se traZilo da navedu nacine na koje
Hrvatska moze jo§ dodatno unaprijediti filmski turizam 1 iskoristiti svoje potencijale. Ispitanici
smatraju da Hrvatska moze unaprijediti filmski turizma i iskoristiti svoje potencijale
promocijom prirodne ljepote, ulaganjem u filmsku industriju, dobrim marketingom, prikazom
gastronomije te kulturoloSkih obic¢aja, organizacijom filmskih festivala, privla¢enjem poznatih
glumaca 1 rezisera, promocijom hrvatskih ljepota i znamenitosti u inozemstvu. Pored toga,
ispitanici su naveli da Hrvatska moze raditi na kvaliteti glume, ulagati u razvoj filmske
infrastrukture, kao $to su moderni studiji i postprodukcija, ulazu¢i u obrazovanje, dostupnost
kulturnog sadrzaja djeci koja ¢e dobiti neka nova znanja, prosiriti vidike i mozda na taj nacin
razviti ljubav prema produkciji, reziji, glumi, te promocijom svoga krajolika i povijesti po

druStvenim mrezama.
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7.4. Rasprava

Anketnim upitnikom na uzorku od 100 ispitanika Z generacije ispitale su se navike i
motivacija Z generacije za putovanja pod utjecajem filmske industrije kao i odnos izmedu

gledanja filmova i odabira turisticke destinacije.

Analizom odgovora ispitanika, utvrdilo se da vecina ispitanika gleda filmove, a to
ponajvise Cine iz zabave i odmora, a komedija je naj¢esce gledan zanr. Utvrdeno je da ispitanici
smatraju da filmovi mogu utjecati na percepciju o nekoj drzavi, gradu ili mjestu, te da se mogu
stvoriti uvjeti za promociju odredene destinacije $to moze rezultirati povecanjem broja turista.
Sukladno tome, moZe se re¢i da je prva postavljena hipoteza ,,Filmska industrija omogucava
stvaranje uvjeta za promociju zeljene destinacije, a time dolazi do povecanja broja posjetitelja‘

potvrdena.

Takoder, utvrdeno je da filmovi ne utjeCu znacajno na odluku ispitanika prilikom odabira
destinacije koju ¢e posjetiti, ali ih film moze motivirati na posjet odredenoj destinaciji u odnosu
na reklame ili promotivne kampanje. Utvrdeno je da vecina ispitanika Zeli otputovati u neku
destinaciju koju su vidjeli na filmu, i vecina ih to planira uciniti u buduénosti, a kao najcescée

navedene lokacije su Pariz, Novi Zeland, Istanbul, Rim 1 sli¢no.

Skoro svi ispitanici ljepotu krajolika i bogatstvo kulture 1 arhitekture smatraju privlaénim
za posjet odredenoj destinaciji. Kada se govori o promociji Hrvatske kroz filmove, vecina
ispitanika je pogledala film sniman u Hrvatskoj, a velika vecina je navela Game of thrones kao
seriju inozemne produkcije snimane u Hrvatskoj, dok su Svecenikova djeca najées¢i odgovor o
poznavanju filmova domace produkcije. Najvise ispitanika smatra da je Hrvatska u filmovima
predstavljena kao lijepa zemlja, lijepog krajolika, no ve¢ina ih smatra da Hrvatska nema

dovoljno razvijen filmski turizam.

Naposljetku, utvrdeno je da ispitanici smatraju da kontinentalna i obalna Hrvatska imaju
potencijala za filmski turizam, te da ih ve¢ina smatra da Vlada RH ne ulaze dovoljno u
promociju filmskog turizma. Sukladno prikazanim odgovorima, moze se re¢i da je druga
postavljena hipoteza ,,Bez obzira na uspjeh serije Igre prijestolja, filmski turizam i potencijal i

dalje nije dovoljno iskoristen u Hrvatskoj“ potvrdena, s obzirom na to da je utvrdeno da
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ispitanici smatraju da Hrvatska nema dovoljno razvijen filmski turizam, ali da posjeduje

potencijal za njegov razvoj.

Sumiranjem odgovora ispitanika, moze se zakljuciti kako Z generacija nije u ve¢oj mjeri
motivirana za odlazak na putovanje u turisticku destinaciju zbog filmova iz ¢ega se zakljucuje
da tre¢a postavljena hipoteza ,, Z generacija je u vecoj mjeri motivirana za odlazak na putovanje

u turisticku destinaciju zbog gledanja odredenog filma* nije potvrdena.

Nema mnogo provedenih istrazivanja na ovo tematiku u Hrvatskoj, no rezultati
dostupnih istrazivanja se slazu s dobivenim rezultatima istrazivanja. Naime, istrazivanje koje je
provela Slisko (2022) utvrdeno je da vecina ispitanika vjeruje da filmski turizam moze znacajno
doprinijeti promociji i razvoju turizma u zemlji, posebno za destinacije koje su brendirane nakon
poznatog filma. No, iz stavova ispitanika takoder je jasno da Hrvatska joS§ nije u potpunosti
profitirala od filmskog turizma, ali ide u dobrom smjeru i pred njom je svijetla budué¢nost kao
svjetski poznata filmska lokacija. Konkurentnost hrvatske turisticke ponude i njezina
sposobnost da se izdvoji od one mediteranske regije 1 tipicne 3S turisti¢ke ponude nesumnjivo
bi bila pojacana filmskom promocijom zemlje. Osim sunca i mora, Hrvatska ima mnogo vise za
ponuditi. To bi se moglo prenijeti Sirokoj publici kroz filmove, poti¢uci ih da tamo putuju ili
kao izmiSljena nacija prozeta fantazijom iz televizijskih emisija 1 filmova ili kao stvarno
odrediste gdje se mogu zaljubiti u arhitekturu zemlje, prirodne ljepote, ljude, i kulture. Povijesno
1 kulturno bogati krajevi kontinentalne Hrvatske, prepuni dvoraca, savrSeno su okruZenje za

romanti¢nu sliku koja budi osjecaje kakve moze samo epska ljubav (Slisko, 2022).

Takoder, Troha (2020) je utvrdio kako ispitanici smatraju da Hrvatska nema dovoljno
razvijen filmski turizam, ali da posjeduje izniman potencijal. Prvenstveno se taj potencijal
odgleda kroz emitiranje serije Igra prijestolja, koja je u znac¢ajnoj mjeri doprinijela filmskom
turizmu, no Hrvatska ga nije iskoristila u mjeri kako je trebala. Stoga, autor zakljucuje da se u

buduénosti mora viSe pozornosti i resursa ulagati u razvoj filmskog turizma Hrvatske.
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8. ZAKLJUCAK

Filmski turizam jo$ uvijek se smatra novim pojmom, ali njegova buduc¢nost obecava u
svijetu gdje ljudi stalno traze jedinstvena i autenti¢na iskustva. Upravo takvim iskustvima
stvaraju nezaboravne uspomene koje mogu podijeliti na druStvenim mrezama, gdje mogu
pokazati svoj putni i imucniji status, ali 1 svoj naCin Zivota. Ba$ kao Sto tradicionalni oblici
promocije vise ne mogu privudi ciljanu turisticku publiku, tako ni tradicionalni aranzmani za
odmor ne ispunjavaju o¢ekivanja putnika. Standardne marketinske tehnike neusporedive su s
druStvenim mreZama i medijima u svijetu u kojem su oni dominantna sila i ne¢e poluciti iste
rezultate. Uz toliko dostupnih filmskih mjesta, danaSnje generacije provode sve viSe vremena
gledaju¢i filmove i televizijske emisije na internetskim platformama. Brzina i glasno¢a kojom
se snimaju novi filmovi i televizijske emisije na internetskim platformama jos su jedna prednost;
to dovodi do pojave nekoliko novih mjesta snimanja. Ekonomski razvijene zemlje svijeta
pocetkom 21. stoljeca prozivljavaju recesiju i rastuéu nezaposlenost. Osim ovih ekonomskih
problema, tu su i ekoloske katastrofe te niz bolesti koje dovode do nesigurnosti i poteskoca u
svim podruc¢jima zivota, a posebice u turizmu gdje putovanja nisu izvediva. Putovanje u kino
pojavljuje se kao nova vrsta putovanja gdje posjetitelji vide nova mjesta i dozivljavaju druge

kulture bez napustanja svojih domova.

Vrijednost filmova u promociji priznata je iz vise razloga. Plasman na mjesto poc€inje se
koristiti kao marketinska taktika za stvaranje dobre slike o destinaciji, sli¢no kao §to razlicite
korporacije koriste plasman proizvoda u filmovima 1 televizijskim emisijama kako bi stvorile
odredeni dojam o proizvodu. Pozitivni i promi§ljeni plasmani smatraju se podcijenjenim
oblikom oglaSavanja na koji ¢e potrosaci biti spremniji, pomaZu¢i mjestu da se istakne od
konkurencije. Ocekivanja potroSaca od destinacije i odmora koji ¢e ondje dozivjeti oblikuju se
gledanjem filma, koji stvara duboku i emocionalnu vezu s lokacijom. Filmovi su izvrsno
sredstvo za usadivanje osjecaja za realizam 1 postavljanje ocekivanja kod potencijalnih gostiju.

Zbog izazovnih situacija posljednjih godina, ljudi biraju najbolji nacin da izbjegnu stvarnost.

Postoji niz aktivnosti koje pomazu identificirati filmskog turista i iskoristiti svoje

vrijeme na mjestu; trenutno su filmske turneje najomiljenija opcija 1 uc¢inkovita marketinska
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strategija. Svrha filmske ture je upoznati turiste sa svijetom s kojim su se upoznali kroz film
pokazujuéi im $to viSe lokacija iz filma koje su relevantne za destinaciju. Ogroman uspjeh
filmova doveo je do stvaranja brojnih turneja od kojih su najpoznatije temeljene na Gospodaru
prstenova 1 Harryju Potteru. Nedavno su se pojavile turneje Game of Thrones koje su vrlo

popularne u Hrvatskoj.

Dokazano je da filmski turizam donosi benefite pojedinim drzavama na viSe nacina, ali
primarna korist je definitivno financijska. Lokacije filma imaju cjelogodisnju kvalitetu jer nisu
pod utjecajem vremena, godiSnjih doba i sl. Kako postoje brojni benefiti, tako su prisutni 1
negativni u¢inci na mjesto kao §to su guzve, masovni turizam, lo$ utjecaj na okolis, porast cijena
itd. Takoder, vazno je biti svjestan da dozivljaj filma ne mora uvijek biti dobar. Od vitalne je
vaznosti odvagnuti prednosti i nedostatke prije nego Sto netko odluci hoce li slijediti nove i

rizi¢nije vrste turista, poput kino turizma ili ¢e se drzati provjerenog 3S turizma.

Provedenim istrazivanjem utvrdilo se da ispitanici smatraju da film moze doprinijeti
promociji turisticke destinacije, ali ipak Z generacija nije u znac¢ajnoj mjeri motivirana odabirom
destinacije na temelju filma. Takoder, ispitanici smatraju da Hrvatska nema dobro razvijen
filmski turizam, ali da kontinentalna i obalna Hrvatska posjeduje znacajan potencijal za njegov
razvoj. Nema sumnje da posjeduje potencijal, §to se moze vidjeti iz primjera serije Igra
prijestolja snimane u Dubrovniku koja je rezultirala znacCajnim povecanjem broja turista.
Takoder, u kontekstu pojave naprednih tehnologija dionici koji ne razumiju stavove i trendove
putovanja generacije Z 1 nemaju namjeru identificirati ucinkovite nacine interakcije s njima,

mogu izgubiti ogroman udio u trzistu.

Stoga, Hrvatska u budu¢nosti mora pozornost posvetiti boljem razvoju filmskog turizma.
Bez obzira na par uspjes$nih primjera tijekom posljednjih godina, Hrvatska i dalje ima prostora
za napredak u domacoj kinematografiji i privla¢enju medunarodnih produkcija, a Sto svakako
moze rezultirati poboljSanjem turizma i povecanjem broja posjetitelja ako se jo§ viSe usmjeri na

film kao promotivni alat.
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9. SAZETAK

Vecdina turistickih destinacija tezi stvaranju jedinstvenog imidza kako bi se izdvojile iz
mase. Klju€ za postizanje ovog cilja lezi u koriStenju i poticanju razli¢itih oblika kreativnih
industrija, pa tako i filmske industrije. Drzave koriste film kao sredstvo vlastite promocije na
pridonosi skretanju pozornosti na prirodne ljepote, kulturne znamenitosti i druge specifi¢nosti
pojedine drzave. Primjeri promoviranja Novog Zelanda putem filma ,,Gospodar prstenova“ ili
Velike Britanije kroz ,,Harry Potter* ilustriraju uspjeh filmskog turizma. Hrvatska je dozivjela
procvat filmskog turizma nakon snimanja serije ,,Igre prijestolja“ koja je Dubrovnik pretvorila
u jednu od najpoznatijih svjetskih filmskih destinacija te dovela do znacajnog porasta broja
posjetitelja 1 prihoda. U ovom radu donosi se teorijski pregled o filmskom turizmu kao 1
pregled uspjesnih promocija putem filmske industrije na stranim, ali domac¢im primjerima.
Anketni dio istrazivanja priblizava stav i motivaciju Z generacije za putovanje na filmske
destinacije te ispituje njihovo znanje o filmovima inozemne i domace produkcije snimanih u
Hrvatskoj. Rad zaklju¢uje da Hrvatska, unato¢ nekoliko uspjesSnih primjera posljednjih godina,
ima prostora za napredak u privlac¢enju medunarodnih produkecija 1 daljnjem razvoju filmskog

turizma §to kasnije rezultira pozitivnom promocijom i povecanjem broja posjetitelja.

Kljucne rijeci: turizam, turisticka destinacija, film, filmska industrija, filmski turizam,

promocija, Hrvatska

SUMMARY

Most tourist destinations aim to create a unique image to stand out. Utilizing various
forms of creative industries, including film, is critical to achieving this goal. Countries use
films for self-promotion, often by showcasing specific filming locations, which highlight
natural beauty, cultural landmarks, and other unique aspects. Examples like New Zealand's
promotion through "The Lord of the Rings" or the UK's association with "Harry Potter"
demonstrate the success of film tourism. Croatia experienced a boom in film tourism after the

"Game of Thrones" series, transforming Dubrovnik into a renowned film destination, leading
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to a significant increase in visitors and revenue. This study provides a theoretical overview of
film tourism and successful promotional strategies using domestic and international examples,
surveys the attitudes and motivations of the Z generation towards traveling to film
destinations, and tests their knowledge of foreign and domestic films shot in Croatia. The
study concludes that despite some recent successes, Croatia has room for improvement in
attracting international productions and further developing film tourism, resulting in positive

promotion and increased visitor numbers.

Key words: tourism, tourist destination, film, film industry, film tourism, promotion, Croatia
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