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1. uvOD

Brendiranje destinacije posljednjih je godina uzelo velik zamah i brojne drzave ciljaju ka Sto
boljoj promociji. Brendiranje pomoc¢u kulturnih industrija pokazalo se iznimno u¢inkovitim
jer se danas za vrijeme globalizacije i ubrzanog nacina zivota ljudi sve viSe oslanjanju na
informacije koje im pristizu putem raznih medija i druStvenih mreza. SAD su ve¢
desetlje¢ima u prednosti jer su putem svoje jake kulturne industrije uspjele rasiriti svoj utjecaj
diljem svijeta. Izgradili su imidZ jake i pouzdane nacije, a njihovi gradovi nerijetko dobivaju i
glamuroznu i uzbudljivu konotaciju. «ImidZ drzave i njen uspjeh u turizmu zasigurno su
medusobno puno ovisniji negoli imidz i uspjeh drzave na drugim podruc¢jima medunarodnog
djelovanja. Vecina turista donosi odluku o tome gdje ¢e putovati na temelju vrlo malo
informacija ili preporuka, a ¢esto samo na temelju dojmova stecenog gledanjem televizije,
Citanjem knjiga i novina ili turisti¢kih brosura.” (Skoko, 2009,) Turizam je u svakom slu¢aju
jedna od glavnih odrednica destinacije jer Cesto turisticka slika drzave omogucuje i niz drugih
pozitivnih promjena. Sama stavka turizma ¢esto se nadopunjuje s drugim elementima
gospodarstva, a destinacije s pozitivnhom turistickom slikom ¢esto mogu postati privlacne i za

druge oblike poslovanja.

Brendiranje drzave putem turizma i kulturne industrije daje veliku prednost drzavama koje ga
koriste jer ¢e potencijalni posjetitelji i ulagaci prije uloziti u mjesto koje ima izgraden imidz.
«Dakle, turizam je jedan od najjacih aduta prilikom brendiranja drzave. Ali je istodobno
nemoguce promatrati drzavu iskljuéivo kao turisticki brend, neovisno o drugim parametrima,
ili promovirati drzavu kao turisti¢ki brend ne vode¢i istodobno racuna o njezinim
gospodarskim, politi¢kim, ulagac¢kim i drugim potencijalima i prilikama, s obzirom na to da
pri stvaranju slike o nekoj drzavi i donoSenju odluke 0 posjetu i ti parametri igraju znacajnu
ulogu. Upravo zbog toga institucije koje provode redovita istrazivanja u svrhu mjerenja
popularnosti drzava, odnosno njihova vrednovanja kao brendova, kreiraju rejtinge na temelju
turistickih potencijala i kvalitete ponude, ali i drugih gospodarskih i politickih parametara. A
«biti brend”postaje prioritet gotovo svih drzava modernoga svijeta. Studija FutureBrand:
Country Brand Index (2014: 35) pokazala je kako su ljudi skloniji posjetiti drzavu koja je
brend, preporuciti je ili poslovati u drzavi koja je brend, ali isto tako kupovati proizvode iz te
iste zemlje. To znaci da drzave brendovi imaju opipljivu prednost pred drzavama koje to
nisu.” (Skoko, Gluvacevic, 2016, 81) Brendiranje destinacije je dugotrajan proces koji moze

potrajati 1 nekoliko godina, ali jednom kad destinacija stvori ugled pozitivne posljedice ¢e
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trajati mnogo duze. Gradovi i drzave koji imaju izgraden brend mnogo ¢e lakSe privlaciti
investicije, te brendiranje moze ¢ak utjecati na to da destinacija izbjegne ekonomske
nestabilnosti i1 krize. «Postalo je ocito da se danaSnje drzave i1 gradovi pojacano natjecu s
drugim gradovima u svijetu po potanju investicija, privlacenja veceg broja turista i §to boljeg
pozicioniranja svojih izvoznih proizvoda. Njihova najveca briga je privlacenje $to je moguce
viSe potencijalnih investitora i osiguravanje najboljeg moguceg imidza koji ¢e omoguditi
dugotrajni razvoj lokalne i nacionalne ekonomije. Proces brendiranja gradova i drzava nije
jednostavan i traje dugo vremena. Toliko dugo trajanje je rezultat potrebe da se izmijeni imidz
grada ili drzave izgradnjom infrastrukturnih projekata i izgradnjom atrakcija - prepoznatljivih
obiljezja i formi. Brendiranje grada ili drZzave nije promotivna kampanja. Rezultati postaju
vidljivi nakon nekoliko godina, a tek nakon deset ili petnaest godina se moze reci je li proces

bio uspjesan.” (Paliaga, Franji¢, Strunje, 2010, 103)

Brendiranje gradova, drzava i nacija postalo je nuzno i opravdano kako bi se nacije zastitile
od raznih ekonomskih utjecaja i osigurao slobodan protok ljudi, proizvoda i ideja :
«Brendiranje nacije je opravdano medu drzavnim i nacionalnim elitama kao potrebna mjera
koja sprjecava eroziju nacionalnih struktura, §to se odnosi na institucionalne strukture i ono
Sto Raymond Williams naziva strukture osjecaja u globalnoj areni politickih, ekonomskih i
kulturnih razmjena. Globalizacija se karakterizira kao prostor protocnosti u kojemu proizvodi
i politike, ideje i slike, te kapital u svim svojim formama cirkuliraju bez ograni¢enja, a
nacionalne se granice poc¢inju doimati kao zastarjele i nepotrebne prepreke.(...) Kako bi se
kultura prodala specificnim kupcima, bilo je potrebno odrediti posebne i jedinstvene razlike
nacionalnih resursa. Natjecanje za ogranicene resurse znaci da nacija mora prezentirati ono
Sto ju €ini toliko drugacijom da razli€iti klijenti, investitori, studenti, turisti i tako dalje, Zele

posjetiti upravo tu naciju umjesto bilo koje druge.” (Aronczyk, 2013, 30-31).

Ram Herenstain navodi kako postoje znacajne razlike izmedu toga kako posjetitelji
dozivljavaju brendiranje drzave, a kako grada. \Prema Caldwellu i Freireu (2004), ljudi
percipiraju zemlje, regije i gradove na drugaciji nacin. Zemlje su toliko funkcionalno razli¢ite
da su percipirane u obliku reprezentativnih dijelova njihovog identiteta, dok su regije i
gradovi, povr§inom manji, percipirani vise iz funkcionalne perspektive. Usprkos tim
razlikama, marketing mjesta (zemlje, regije ili grada) ovisi najviSe o razumijevanju kako ljudi
percipiraju jedni druge. Stovise, proces ponovnog brendiranja zemlje, regije ili grada, se

smatra vrlo kompleksnim, te se ¢ini da je brendiranje grada mnogo zahtjevniji proces nego
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brendiranje zemalja ili regija.(Hankinskon, 2001). S obzirom da se gradovi ne mogu
poistovjetiti s raznim faktorima, prvenstveno ljudskim poput politi¢ara, gradonacelnika,
umjetnicima i slavnima (Gilmore, 2001), gradovima je mnogo tesko postati individualnim
objektima paznje. Ovaj problem je posebice izrazen kod marketinga koji se bavi malim
gradovima i gradovima Kkoji nisu percipirani kao posebno atraktivni. Ipak, prema Savitchu i
Kantoru (1995), mega gradovi se mogu uspjesno natjecati protiv mnogo vecih jedinica, ¢ak i
gradova i regija, za ogranicen broj stranih investicija (na primjer, New York, Paris i London

imaju mnogo vecu populaciju od brojnih drzava i regija.” (Herenstein, 2011, 148-149)

Upravo ovu situaciju iskoristio je grad New York koji je vjerojatno najzastupljenija
destinacija na svijetu kada je u pitanju filmska industrija. Zahvaljujuéi brendiranju kroz
filmove ostvario je kultni status, a njegove atrakcije prikazuju se Sirom svijeta i gotovo da ne
postoji osoba koja nije ¢ula za Kip slobode ili Central Park. Ovo je vrlo impresivna ¢injenica s
obzirom da se radi o gradu gdje su sve atrakcije nastale ljudskom rukom i te u kojemu nema
prirodnih ili povijesnih znamenitosti kao §to to postoji u gradovima diljem Europe. lako je
prostor grada gotovo u potpunosti prekriven zgradama i neboderima, New York se
zahvaljujuéi bredniranju nametnuo kao najpozeljnija svjetska destinacija i odrediSte brojnih
turista i medunarodnih organizacija. New York je postao destinacija u kojoj svi zele biti ili
poslovati, §to pokazuje 1 ¢injenica da je sjediSte brojnih svjetskih organizacija. ~Uspjesni
brendovi imaju vjerne kupce, zagarantiranu prodaju i predvidiv rast, $to se direktno odrazava
na ukupan prihod kompanije, te njegovu trzi$nu vrijednost. Sli¢no vrijedi i za gradove.
Uspjesni gradski brednovi su magneti za turiste, nove stanovnike i investitore. Odjednom svi
zele biti dio uspjeSnog grada.(...) Generalno gledaju¢i, vrijednost gradskog brenda trebao bi
se reflektirati na ukupni razvoj i napredak zajednice, povecani broj turista, jaanje lokalne
ekonomije, rast BDP-g, rast stranih investicija, porast zaposlenosti i sli¢no.” (Paliaga, Franji¢,
Strunje, 2010, 104)

Bez obzira §to je New York poznata destinacija, to ne znaci kako i on nema veliku

bolje pozicionirale na svjetskoj sceni. Izuzev toga, grad ima konkurenciju i na domaéem
trziStu. «Prema gradonacelniku Michaelu Bloombergu, New York je luksuzni brend s
neiskoristenim potencijalom. New York je vjerojatno najpoznatiji grad na svijetu, ali
konkurencija je za njega vrlo stvarna. U 2003. godini, Las Vegas, Tampa, Atlanta i Kansas

City su imali agresivniji marketinski aparat od New Yorka. Christyne L. Nicholas,



predsjednica turistickog ureda New Yorka, NYC & Company, izjavila je za New York Times :
+Ono §to smo naucili s turizmom jest da postoje drugi gradovi koji se natje¢u za nas posao.
Imaju veéi budzet i bolja sredstva za natjecanje. Ne mislim da bi to trebali prihvatiti olako.”
Konkurencija je stvarna za New York, stoga ga necete vidjeti kako se oslanja na svoja ranija
ekonomska postignuc¢a. Odrzavanje snaznog brenda biti ¢e bitno u njegovom kontinuiranom

uspjehu kao karakteristican grad, ali i brend.” (Pfefferkorn, 2005, 37)

Upravo zbog toga za ugled grada brine se ranije spomenuta kompanija NYC&Company. Radi
razvoj. «\Ne mogu svi gradovi imati atrakcije New Yorka, ali svi mogu naocito o tome kako se
vodi marketin§ka kampanja od kompanije NYC&Company. Misija ove neprofitne organizacije
je potaknuti turisticki i ekonomski razvoj promovirajuéi imidz grada. Cetiri zadatka
kompanije su : marketing usmjeren prema turistima, koordiniranje promotivnih aktivnosti
diljem grada, osiguravanje uspjeha gradskih poduzetnika i privlacenje velikih poduzetnika u
grad. Privlacenje posjetitelja, kreiranje promotivnih aktivnosti, usluznost prema poslovnom

trziStu 1 zalaganje za to da gradski dogadaji budu ukljuceni medu ciljeve svih turistickih

ureda.” (Kolb, 2006, 23)



2. BRENDIRANJE DESTINACIJE

Situacija u svijetu dovela je do toga da su gotovo sve zemlje razvile neki oblik bredniranja
vlastitih destinacija. Slika zemlje u svijetu uvelike utjeCe na ekonomski razvoj i ugled
destinacije, kao i na plasman samih proizvoda. «Svi imaju, u vecoj ili manjoj mjeri, priliku
nametnuti svijetu svoje brendove, postati turisticke ili ulagacke mete, politicki subjekti,
domacini prestiznih sportskih i kulturnih dogadaja.(...)Drzave i narodi moraju postati
brendovi, odnosno globalni igraci, jer ¢e inaCe ostati na rubu zbivanja, nevazni i siromasni.”

(Anholt, 2009, xvi)

2.1. Opéenito o brendiranju destinacije

Kako bi drzave uop¢e mogle stvoriti sliku o sebi potrebno je da najprije utvrde kakav imidz
trenutno imaju u svijetu. Pod time se zapravo podrazumijeva slika i dojam koji stranci imaju o
drzavi. Dojam koji drzava i njeni stanovnici imaju sami o sebi moze se uvelike razlikovati od
onog koji imaju posjetitelji. Upravo zbog toga bitno je da destinacije steknu dobar imidz i
zadrze ga Sto duze. Imidz marke ukljucuje sve pozitivne i negativne osobine i asocijacije koje
kupci (ili u sluc¢aju gradova posjetitelji) pripisuju odredenom mjestu, te igraju bitnu ulogu u
brendiranju destinacije. Opcenito imidZem se smatra slika ili predodZzba 0 odredenom
subjektu : WPod pojmom imidz u literaturi se obi¢no podrazumijeva slika, osjecaj ili
asocijacija koja se stvara u covjekovoj svijesti pri videnju ili spomenu nekog subjekta (osobe,
institucije, korporacije ili drzave), odnosno dojam ili predodZba koju javnost ve¢ ima o tom

subjektu.” (Skoko, 2009, 27)

Da bi potencijalni kupac uopée mogao stvoriti imidZz o nekom proizvodu, potrebno je da ima
neko osnovno znanje o samom subjektu. Ukoliko ga nije moguce dobiti osobnim kontaktom s
proizvodom ili destinacijom, kupcu preostaje jedino informiranje iz javnih izvora ¢ime dolazi
1 do mogu¢énosti manipulacije. «Prvi uvjet za obilovanje imidza jest da barem djelomi¢no
poznajemo doti¢ni subjekt, bilo da je rije¢ o pojedincu, organizaciji ili drzavi jer je imidZ u
Sv0joj biti svojevrsna refleksija njihove osobnosti, odnosno identiteta u nasoj svijesti. Na
Sirenje 1 vaznost pojma imidz tako je presudno utjecao razvoj medija poput tiska, fotografije,
visokotiraznih magazina, filma, radija, televizije... U svijesti ljudi slike koje nas okruzuju

postale su presudne za formiranje svijesti i njihovo ponasanje. Ljudi su se poceli prilagodavati



novostvorenim standardima 1 imitirati videne, odnosno nametnute ideale ili uzivljavati se u

zadane predodzbe. To su iskoristile korporacije i politiCari te su sami poceli stvarati umjetne

slike ili predodzbe o sebi te ih smisljeno plasirati u javnost kako bi se prikazali joS boljima
nego $to to uistinu jesu. Prema tome, pojednostavljeno re¢eno, imidz je slika u javnosti nekog
subjekta ali istodobno i jasno osmisljena osobnost subjekta, smisleno plasirana u javnosti.”
(Skoko, 2009, 29).

Zbog ovih faktora imidz marke je najvaznija stavka kada se govori 0 brendiranju destinacije :
«Ukljucuje niz asocijacija, sjeCanja, o¢ekivanja i drugih osjecaja koji se vezuju uz proizvod,
uslugu ili tvrtku. Ti su osjecaji vazni pokretac¢i ponasanja ljudi pa je stoga imidZ marke
klju¢an koncept kad govorimo o drzavama, gradovima i regijama.”(Anholt, 2009, 5)
Destinacije imaju moguénost same upravljati svojim imidZem, no to nosi i pozitivne i
negativne posljedice. Pozitivno je to §to je spretnim marketingom moguce kreirati umjetnu
sliku o destinaciji koja ¢e pridonositi da se mjesto atraktivnijim nego sto je to u stvarnosti.
«Prema Boorstinu (2000) imidz se moze vise ili manje uspjesno proizvesti, popraviti, doraditi,
obnoviti, osvjeZiti... U prilog tome navodi kako je imidz umjetan, uvjerljiv, pasivan, Ziv,
pojednostavljen i dvosmislen. ImidZ je umjetan jer je smiSljen, odnosno projiciran kako bi
sluzio odredenoj svrsi, odnosno stvorio odredeni dojam. ImidZ u tom smislu, napominje autor,
nije samo zaStitni znak, dizajn, slogan ili lako pamtljiva slika, nego detaljno izraden profil
osobnosti pojedinca, institucije, korporacije, proizvoda ili usluge. To je iskarikirana

vrijednost, trodimenzionalno oblikovana i potpuno umjetna.” (Skoko, 2009, 50)

Negativne posljedice su naravno stjecanje loSe reputacije koje se kasnije vrlo tesko rijesiti.
Ako drzave bilo dobrim marketingom ili pak nekom drugom metodom poput diplomacije
steknu pozitivan imidz to ¢e ostaviti dugorocne pozitivne ucinke. Isto vrijedi 1 za lo§ imidZ.
Mnogi autori isti¢u kako se iznimno tesko rijesiti lo§e reputacije i stereotipa. \Promjena
imidZa drzave puno je zahtjevniji 1 kompleksniji pothvat od promjene imidZa proizvoda,
korporacije 1 osobe. Razli¢ita istrazivanja su potvrdila da je teSko promijeniti jednom stvoreni
stereotip o nekoj zemlji.” (Skoko, 2009, 51) Ova tvrdnja potvrdena je i kasnije u tekstu na
primjeru nekoliko zemalja, te prije svega africkog kontinenta koji se ¢esto spominje kad su u
pitanju drzave koje nezasluzeno nose negativni stereotip cijelog kontinenta. Vazno je
napomenuti da o drzavi imidz kreiraju ne samo posjetitelji i ona sama ve¢ i brojne vanjske
organizacije, druge drzave i ustanove poput rejting agencija. Prema Skoki i Gluvacevcu, vrlo

je bitno preuzeti kontrolu u kreiranju vlastite reputacije : «Svaka drzava koja uspjesno upravlja
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vlastitim identitetom i imidzom, odnosno komunikacijom i promocijom u globalnim
okvirima, sama sebe Stiti od ucinka tzv. vanjskog brendiranja (opasnosti da drugi o njoj
stvaraju sliku u medunarodnoj javnosti).” (Skoko, Gluvacevi¢, 2016, 79)

2.2. Utjecaj gospodarskog polozaja na imidz drzave

Mijenjanje slike o destinaciji je dugotrajan i tezak posao, a loSa reputacija moze negativno
utjecati na ekonomske prilike u drzavi i gradu ¢ak i godinama nakon §to problem koji ju je
uzrokovao bude rijeSen. Drzave koje su iz nekog razloga stekle negativni identitet, vrlo ¢e ga
se tesko rijesiti, dok ¢e ga drzave s pozitivnim identitetom mnogo lakSe 1 zadrZati. Simon
Anholt navodi kako je uzrok tome to §to ljudi vrlo teSko mijenjaju svoje navike, a tako 1
predodzbe koje imaju o pojedinim destinacijama. +Jedan je od razloga zbog kojih se stvari
tako sporo mijenjaju taj $to smo mi, javnost, prilicno privrzeni svojim uvjerenjima :
nastavljamo vjerovati u ono u $to se oduvijek vjerovalo kad su u pitanju mjesta, a misljenje
mijenjamo polako i nevoljko. Postoji nesto ugodno u tim jednostavnim predodzbama o
mjestima koje svi imamo i mora do¢i do prili¢no dramati¢ne promjene u stvarnom svijetu da
bismo bili spremni promijeniti te price ili ih zamijeniti novima.” (Anholt, 2009, 26) Ovakva
vrsta privrzenosti moze imati dvostruki u¢inak. Mjesta koja su ranije stekla pozitivan dojam
imat ¢e pozitivnu prednost u odnosu na ostala mjesta, bez obzira jesu li ona mozda
podjednako atraktivna. LoSe reputacije se vrlo teSko rijesiti, a moze se proSiriti 1 na Sire
geografsko podrucje od samog teritorija jedne drzave. Tako se zbog rata u devedesetima
Hrvatska jo§ smatra nesigurnom, zemlje istocne Europe se uglavnom smatraju siromasnima, a
cijeli africki kontinent se povezuje sa siromastvom 1 gladi. S druge strane zapadna Europa 1
Sjeverna Amerika smatraju se naprednim, bogatim i sigurnim dok je nerijetko stopa kriminala
u gradovima tih drzava veéa nego u onima na Balkanu. \DrZava se moze desetlje¢ima
ponasati savrSeno, a pritom biti opterecena loSom reputacijom koja je stvorena davno, a
mozda ni tada nije bila zasluzena. To je dosta uobi¢ajeno. Kao $to sam rekao, potrebno je
dosta vremena da se oblikuju slike o drzavama, njih ¢ine kliseji 1 predrasude koje su, ¢ini se
nekad, uklesane u mjesto. U takvim slu¢ajevima ocito je da se njihovo besprijekorno
ponasanje jednostavno ne primjecuje niti se na njega moze osloniti kako bi se otklonila
negativna percepcija.” (Anholt, 2009, 37) New York se s druge strane uspjesno rijesio
negativne reputacije koju je stekao u proslosti. Kao $to je ranije spomenuto, grad je 70-tih

godina proslog stolje¢a bio na samom rubu bankrota i slovio za grad prepun kriminala i droge.
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Za razliku od drugih zemalja koje je promjena samog nacina funkcioniranja dovela do

pozitivne slike u svijetu, New York je izvukla upravo snazna promocija.

Simon Anholt spominje sluc¢aj Irske i Juznoafricke Republike : «Promjena imidza Irske od
ruralne kaljuze na rubu propasti iz 60-tih godina 20. stolje¢a prema «keltskom tigru « iz 90-tih
godina prije svega je cudo proizaslo iz promicanja izravnih stranih ulaganja; Juznoafricka
Republika koja je od prakticki prezrene nacije danas postala «nacija duge” prije svega je
politicko ¢udo, koje je zapocelo ukidanjem aparthejda, izborom Nelsona Mandele i
uvodenjem jednog od najinovativnijih ustava u proslom stolje¢u. U oba slu¢aja konkurentan
identitet zemlje izgraden je njezinim djelovanjem i ponasanjem, a ne nekim svjesnim

pokusajem izravnog marketinga zemlje.” (Anholt, 2009, 45).

U slu¢aju New Yorka situacija je bila obrnuta. Potaknuti pozitivnim promjenama koje je
marketinSka kampanja donijela gradu, sami gradani su pokrenuli pozitivne promjene koje su
na koncu dovele do poboljsanja situacije i samog imidZa grada. «Ranije ste samo hodali kroz
sav taj pseci izmet iz dana u dan, u tom prljavom gradu, u smecu i tako dalje. Onda se
dogodila najvjerojatnija stvar ikad : Promjena u svijesti. Jednog dana ljudi su rekli -Umoran
sam od gazenja po izmetu. Maknite tu stvar s puta.”U vrlo kratkom vremenu postalo je
drustveno neprihvatljivo dopustiti svom psu da obavlja nuzdu po ulici. Sad, ne znam §to
potice ovakvu vrstu promjene ponasanja. Iz jednog dana kada je to bilo OK, do drugog kada
je to gradanima iznenadno 1 simultano dozlogrdilo te su odlucili : +To je nas grad i mi ¢emo
ga preuzeti natrag, ne¢emo dozvoliti da se ovakve stvari dogadaju.” Dio tog trenutka bila je i

ova kampanja.” (Milton Glaser, autor loga | [heart] NY) (Quora, 2017)

Bitno je da drzave uloze napore kako bi se zastitile od eventualnih negativnih utjecaja koje joj
sluc¢ajno ili namjerno stizu s drugih strana. «Takoder je ¢injenica da Sve drzave svijeta
(svjesno ili nesvjesno) interesno komuniciraju medusobno te je zbog toga vrlo vazno stvoriti
Sto bolji imidz u ofima drugih, buduci da to moze omoguciti dodatnu vrijednost svemu $to
¢ine ili poduzimaju, bez obzira na to je li rije¢ o kupnji njihovih proizvoda, planiranju
turistickog posjeta ili podrZzavanja neke politi¢ke inicijative.(...) Pritom je vazno znati kako se
imidZ destinacije stvara neovisno o nasoj volji i angaZmanu. Zapravo, nikada nismo sigurni
Sto sve utjece na nasu percepciju odredene drzave — od specificnosti odredene kulture i

obrazovnog sustava, preko turistickih posjeta 1 osobnih iskustava, do u¢inaka unutarnje
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politike, medijskih izvjesc¢a i djelovanja dijaspore odredene drzave.” (Skoko, Gluvacevic,

2016, 80)

2.3. Konkurentan identitet Simona Anholta

Simon Anholt razlikuje konkurentan identitet kod drzava te posebno kod gradova. Kod drzava
se konkurentan identitet sastoji od ljudi, kulture, turizma, marke, politike i ulaganja. «Osnovna
teorija na kojoj se temelji konkurentan identitet je da vlade, kad imaju dobru, jasnu, uvjerljivu
1 pozitivnu ideju o tome §to je zapravo njihova zemlja, za §to se ona zauzima i kamo ide te
uspijevaju koordinirati aktivnosti, ulaganja, politiku 1 komunikaciju svih Sest tocaka
Sesterokuta kako bi dokazale i osnazile tu ideju, tada imaju dobre moguénosti razviti i odrzati
konkurentan nacionalni identitet i na unutarnjem i vanjskom planu — na dugoro¢nu dobrobit
izvoznika, uvoznika, vlade, kulturnog sektora, turizma, imigracije te prakticki svakog oblika
medunarodnih odnosa.” (Anholt, 2009, 25) gradova stvaraju se drugacije jer se njih ne veze
direktno za politicku situaciju, niti za marku. Ako se zemlja podrijetla veze za odredeni
proizvod, to nije sluc¢aj kada su u pitanju gradovi, ¢ak niti kada su u pitanju velike svjetske
metropole koje mogu imati viSe stanovnika od pojedinih svjetskih drzava. Doduse ukoliko
gradovi imaju dobru reputaciju, njihovo se ime moze vezati za odredene proizvode kako bi im
dodali odredenu dozu popularnosti (na primjer Pariz se ¢esto veze na modne ili kozmeticke
proizvode jer slovi kao prijestolnica ljepote). «Gradovi su dosta razli¢iti od zemalja : obi¢no
nisu poznati po proizvodnji odredenih proizvoda ili usluga, turizam se ¢esto jednako oslanja
na kongresni turizam i na posjetitelje koji dolaze na odmor, drzavni aparat ¢esto je vise
tehnokratske nego politi¢ke naravi 1 kulturu grada nije uvijek lako razlikovati od kulture
zemlje u cjelini.” (Anholt, 2009, 56) Upravo zbog tih uvjeta mjerenje marke gradova razlikuje
se od marke drzave pa su tako sastavnice po kojima se ona odreduje sljedece : poznatost,

mjesto, potencijal, puls, ljudi i preduvjeti.

Poznatost je element koji oznacava medunarodni status i ugled grada. Takoder se odnosi na
kulturni, znanstveni ili neki drugi doprinos u upravljanju gradom unazad zadnjih 30 godina.
Mjesto opisuje percepciju posjetitelja o gradu. Tu se navodi ugodaj otvorenog prostora i
putovanja kroz grad, ljepota grada i klima. Potencijal opisuje moguénosti koje grad pruza u
ekonomskom i obrazovnom smislu. Odnosi se na prilike koje se pruzaju tvrtkama,

useljenicima i tvrtkama, te percepciji gradana o tome koliko je grad dobar za lako
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pronalazenje posla ili obrazovanje. Puls opisuje koliko je grad uzbudljiv kako posjetiteljima,
tako i stanovnicima. Ispitanici procjenjuju koliko je grad zivahan, te u kojoj mjeri bi u njemu
mogli pronaci uzbudljive i zanimljive stvari. Stavka ljudi odnosi se na stanovnike grada,
njihovu ljubaznost, stav prema strancima, postojanje razli¢itih drustvenih zajednica koje dijele
zajednicki jezik i kulturu te sigurnost samog grada. Preduvjeti oznacavaju percepciju ljudi o
samome gradu. Tu ulazi predodzba o tome kako bi bilo zivjeti u gradu, odnos cijene i
kvalitete pri traZenju smjestaja, te dostupnost javnih usluga kao sto su skole, bolnice i javni
prijevoz. Kolb vidi grad kao proizvod koji je potrebno sagledati u cijelosti i koji se sastoji od
raznih aspekata. Navodi kako su fizicke karakteristike bitne kada Zzelimo odrediti vrijednost
mjesta. «Proizvod moze biti fizicko dobro (nesto opipljivo, usluga, ideja ili iskustvo.
Brendiranje grada je jedinstveno jer je proizvod sastavljen od fizickog dobra, usluge i ideje
koji kombinirano ¢ine iskustvo posjete. Grad sadrzi fizicko dobro poput zgrada (1 njihove
arhitekture), parkova, ulica, spomenika, te ¢ak i javnog prijevoza. Ove fizi¢ke odlike su bitne
komponente u stvaranju imidza grada, bilo kao povijesnog, tradicionalnog ili modernog. Jos
jedna odlika fizi¢ke karakteristike proizvoda je zemljopisna lokacija grada. Smjestaj pokraj
rijeke, oceana ili planine dodaje vrijednosti iskustva u gradu. Kulturne ustanove i vjerski
objekti su takoder bitna komponenta fizickog proizvoda. Sve se to zajedno koristi kako bi se

razvila slika o gradu.” (Kolb, 2006, 10)

2.4. Mijerenje snage destinacije pomoc¢u indeksa

Kako bi se S§to bolje definirali kriteriji napravljen je niz lista na kojima se gradovi rangiraju
ovisno o raznim faktorima. «Zbog stalnog jaanja vaznosti brendiranja destinacija pojavio se
niz institucija koje na globalnoj razini poku$avaju «mjeriti” snagu, odnosno popularnost
pojedinih drzava kao brendova. Tako milijunima turista i potencijalnih turista u svijetu sluze
kao svojevrsni vodi¢ koji ¢e im pomoci da donesu odluku o tome koju zemlju se isplati
posjetiti. Nekoliko takvih rangiranja ima snazan kredibilitet u javnosti i sluze za dodatnu
promociju pojedinih drzava, jer su naj¢esce temeljena na opseznim istrazivanjima javnog
mnijenja i(li) mjerljivim ekonomskim pokazateljima, odnosno parametrima kao $to su
prirodna raznolikost, ocuvanost kulturne bastine, ulaganja u turizam, investicijska klima,
srdacnost i gostoljubivost stanovnika itd., a istodobno njihova rangiranja imaju snazan odjek u
medunarodnoj javnosti. Iako koriste razli¢ite metode istrazivanja, vodeci indeksi za

vrednovanje drzava brendova fokusiraju se uglavnom na sli¢ne parametre. Stoga u ovom radu
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analiziramo ona istrazivanja koja imaju najveci utjecaj (citiranost) u javnosti te pokusavamo
utvrditi zakonitosti na temelju kojih pojedine drzave postaju turisticki brendovi te na temelju

kojih napreduju ili padaju na ljestvicama popularnosti.” (Skoko, Gluvacevi¢, 2016, 81)

Na listi najbitnijih indeksa naSao se ve¢ ranije spomenuti Sesterokut Simona Anholta, a uz
njega su vrlo poznata i tri druga indeksa : Future Brand : Country Brand Index, Brand
Finance i Bloom Consulting. Future Brand : Country Brand Index bavi se istrazivanjem
drzava sa statusne i iskustvene strane pri ¢emu se statusna strana odnosi na sustav vrijednosti
te kvalitetu zivota i poslovanja, a iskustvena na turizam, kulturu i koncept zemlje podrijetla.
«Upitnicima kojima se provodi istrazivanje nastoji se uvidjeti koliko snazno ispitanici
percipiraju zemlje kroz sedam razlicitih podrucja, a to su: prepoznatljivost drzave na
globalnoj razini, poznavanje drzave i njezine ponude, asocijacije na drzavu, snaga postovanja
prema drzavi, razmatranja o moguc¢nostima ulaganja ili kupnji proizvoda iz odredene drzave,
odluka o posjetu i preporuka za posjet. Pritom, ¢ak Sest temeljnih varijabli utjeCe na stvaranje
asocijacija o drzavi, a koje se mogu podijeliti u dvije temeljne kategorije — statusnu i
iskustvenu. Tako bi statusnu kategoriju ¢inili vrijednosni sistem, kvaliteta zivota i poslovni
potencijal, dok bi s druge strane iskustvenu kategoriju ¢inili kultura i bastina, turizam i
koncept zemlje podrijetla.” (Skoko, Gluvacevié, 2016, 83-84) Isti indeks svrstao je 2014.
godine New York na prvo mjesto gradova koji bi mogli biti najutjecajniji u naredne tri
godine. Istrazivanje se odnosilo za 2014. 1 2015. godinu, a New York se nasao ispred

Londona, Pekinga, Washingtona i Moskve. (Future Brands, 2015, 27)

Treca poznata analiza jest Brand Finance koja usporeduje drzave na temelju gospodarskog
napretka i vrijednosti BDP-a. U ovoj analizi Sjedinjene Americke Drzave su se nasle daleko
ispred svih drugih zemalja s liste. «Jedan od relevantnih na¢ina mjerenja brendova jest i onaj
kroz financijske procjene vrijednosti brenda drzave, koji u prvi plan stavlja mjerljive
ekonomske kategorije. Takvim na¢inom procjenjivanja drzava brendova bavi se Brand
Finance, koji jednom godisnje procjenjuje financijsku vrijednost 100 vodec¢ih zemalja svijeta
Procjene se vrSe na osnovi sljedecih parametara: kretanje nacionalnog BDP-a, uspostavljanje
odnosa vrijednosti, uspostavljanje vrijednosti drzave kroz utjecajne brendove, procjena
nacionalne snage brenda, ponderiranja prosjecnog troska kapitala ili diskontne stope,
dugoroc¢ne stope rasta i vrijednosti brenda. Bez obzira na to §to je rije¢ o nastojanju da se
vrijednost brenda prikaze kroz egzaktne pokazatelje, ¢injenica je da se dio pokazatelja ipak

temelji na subjektivnim procjenama. Prema tom rangiranju izvan svake konkurencije nalaze
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se Sjedinjene Americke Drzave, ¢ija vrijednost premasuje za viSe od tri puta vrijednost drzava
koje ih slijede (Njemacka i Kina). (Skoko, Gluvacevi¢, 2016, 85-86) Prema istom indeksu,
SAD je i2017. godine bio najuspjesnija drzava i ponovno je imala tri puta vecu vrijednost od

drugoplasirane Kine.(Brand Finance, 2017, 9)

Cetvrta analiza je Bloom Consulting koja u obzir uzima 6 faktora : privla¢nost za ulaganja,
privlac¢nost za turizam, privla¢nost za talente, rast nacionalnog ponosa, snaga diplomacije i
izvoz. «Bloom Consulting takoder je jedan od vaznijih izvora kada govorimo o rangiranju
drzava brendova. Bloom Consulting rangira drzave na temelju dvaju kriterija: jedan je drzava
kao turisticki brend, a drugi je drzava kao gospodarski brend. Metoda Bloom Consultinga
temelji se na procjeni Sest dimenzija (za svaku od 187 promatranih drzava), a to su:
privla¢nost za ulaganja, privla¢nost za turizam, privla¢nost za talente, razina (rast)
nacionalnog ponosa, snaga javne diplomacije i rast izvoza.(...) S obzirom na razli¢ite metode
i ciljeve mjerenja u vecoj ili manjoj mjeri razlikuje se i samo rangiranje. Medutim, promatraju
li se navedeni grafikoni i tablice zajedno, primjecuje se kako su samo tri drzave konstantne i
prisutne Kroz sva Cetiri na¢ina mjerenja, a to su: Njemacka, SAD i Australija." (Skoko,
Gluvacevic¢, 2016, 86-87). U oba izvjesca ovog indeksa SAD je tokom 2017. godine zauzeo
prvo mjesto. Zahvaljuju¢i snaznom brendiranju drzave, velikom udjelu prihoda od turizma i
dostupnim informacijama o turizmu putem interneta, Sjedinjene Americke Drzave su zadrzale
prednost kada je u pitanju indeks koji se odnosi na turizam. Takoder, ekonomski indeks tu
zemlju smjesta na prvo mjesto ve¢ 5 godina za redom. Ova kategorija se takoder odnosi na
ekonomski uspjeh i inozemne investicije, informacije o poslovanju koje su dostupne online,
brendiranje drZave 1 prisutnost na internetu u obliku drusStvenih mreZa. SAD se ve¢ nekoliko
godina nalaze na vrhu obje liste, a ako se usporedi turisticki prihod izmedu SAD-a i drugo
pozicionirane drZave na kontinentu, Kanade, SAD ima 10 puta ve¢i prihod od turizma.

(Bloom Consulting, 2017)

2.5. Rangiranje New Yorka

New York ve¢ godinama vrlo visoko kotira pri ovakvim listama, §to nije niti cudno s obzirom
da se Sjedinjene Ameri¢ke Drzave uvijek nalaze u samom vrhu mnogobrojnih mjerenja. Na
prvom indeksu marki gradova zauzeo je sedmo mjesto, dok je 2015. bio na treCem iza Pariza i

Londona. «Indeks marki gradova pokazuje da se imidz gradova, bas kao i drzava poboljsava i
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pogorsava vrlo polako i to je mac s dvije ostrice. S jedne strane to znaci da ¢e mozda
gradovima u zemljama u razvoju trebati puno vremena prije negoli njihov novosteceni
prosperitet i mogucnost postanu opéepoznati na medunarodnom planu, a druge strane to znaci
da su gradovi s pozitivnim imidzom otporni ¢ak i na katastrofalne dogadaje.” (Anholt, 2009,

60)

Grad ve¢ duze vrijeme ima pozitivnu reputaciju i imidz grada koji moze ponuditi nesto za
svakoga. Zahvaljujuci rasirenosti americke filmske industrije, njegovo je ime i vizura poznato
gotovo svakom stanovniku svijeta i teSko da bi se nasla osoba koja nikada nije cula za njega.
Zbog tih stavki on je ujedno poznato mjesto i mjesto sa snaznim ugledom : -\Mjesto moze
imati uglavnom isto znacenje za vec¢inu ljudi koji su za njega Culi. To znaci da ono ima snazan

ugled. (...). Ako je poznato velikom broju ljudi, radi se o poznatom mjestu.” (Anholt, 2009, 8)

Nerijetko ga se naziva glavnim gradom svijeta, a sa svojim multikulturnim stanovnistvom
mogao bi se zaista i smatrati takvim. Ve¢ samo njegovo ime postalo je snazan brend koji ne
upotrebljava samo grad kao takav vec i brojne druge industrije. Stvaranje gradskog brenda
bitno je zbog toga §to odgovara na pitanje zasto uopce posjetiti odredeni grad : «Brendiranje
ukljucuje promociju jedinstvenih obiljezja koje ¢e turisti iskusiti kada posjecuju grad, radije
nego mjesto kao takvo. Brendiranje odgovara na pitanje Zasto bih posjetio vas grad?(...)
Koristenje brenda kod promocije grada ima niz prednosti. Prvo, moZe se zaStiti autorskim
pravima, Sto znaci da ¢e ostati jedinstveno gradu. Brend takoder moZe postati simbol kvalitete
koji se moze koristiti da bi se uvjerilo posjetitelja. Takoder, kada se koristi duze vrijeme,
brend postaje brza metoda podsjecanja potencijalnih turista na prednosti koje im on nudi.”
(Kolb, 2006, 23) Kao $to je spomenuto ranije, u samoj promociji veliku ulogu odigrala je i
snazna kulturna industrija kojom SAD ve¢ desetlje¢ima Siri svoj utjecaj diljem svijeta, a o

kojoj ¢e vise rijeci biti u idu¢em poglavlju.
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3. KULTURNA INDUSTRIJA | NJENA ULOGA U PROMOCIJI

Kultura je jedna od glavnih sastavnica koje utje¢u na imidz odredene destinacije. Kultura
omogucuje dublji uvid u karakteristike i vrijednosti odredene zemlje. Iako se kulturna
postignuc¢a ne smatraju profitabilnim poput ekonomskih ili turistickih, ipak uvelike utjecu na
sliku koju ¢e potrosac stvoriti o destinaciji. Kod mnogih potrosaca kultura ¢e biti bitan faktor
pri odabiru destinacije jer se upravo ona smatra odijeljenom od komercijalne promidzbe koja
pokusava nametnuti odredenu sliku o mjestu. Takoder, komercijalna promidzba lako moze
ucinit mnoga mjesta slicnim, pogotovo kad se radi o destinacijama sa slicnim zemljopisnim
znacajkama. Posjetitelju u tom slucaju ne¢e mnogo znaciti hoce li oti¢i na primjer na skijanje
u Austriju ili Italiju ukoliko se u brendiranju fokusira samo na planinske krajolike koje obje
zemlje imaju. No ukoliko se u promidZzbu ukljuci i kultura, pa se u austrijskoj kampanji
iskoristi i moguénost uzivanja u tradicionalnom adventu, to bi moglo utjecati na odluku
potroSaca da odaberu upravo tu zemlju. «Kultura zapravo ima klju¢nu ulogu u oplemenjivanju
ugleda drzave, u poticanju javnosti na trajnije i potpunije razumijevanje njenih vrijednosti.
Kultura na jedinstven nacin pruza tu dodatnu dimenziju jer su potroSaci sumnjicavi prema
komercijalnim porukama.(...)Predstavljanje kulture daje imidzu zemlje iznimno vazno
obiljezje dostojanstva bez kojeg razumljivo, komercijalne marke mogu ali drzave ne mogu.”

(Anholt, 2009, 93)

3.1. Americka kulturna industrija i Sirenje amerikanizacije

SAD ve¢ dugi niz godina iskoristavaju mo¢ svoje kulturne industrije kako bi prosirile svoj
utjecaj u svijetu. Zahvaljujuc¢i bogatoj kulturnoj industriji, posebice filmskoj, postigle su
golem utjecaj na medunarodnoj sceni, te postigle da se njihovi interesi promoviraju u cijelom
svijetu. «Cak i ako se radi o popularnoj kulturi, to je i dalje umjetnost, ili barem zabava, pa se
ljudi opuste i ne traze skrivene namjere. Sve donedavno holivudski filmovi moglo su prili¢no
eksplicitno slaviti americke vrijednosti, a strana publika je samo zavaljena sjedila i uzivala u
predstavi.” (Anholt, 2009, 95) S druge strane postoje autori koji smatraju da je americka
kultura zapravo samo primjer nerazvijene marke nacije. Wally Ollins navodi kako Sjedinjene
Americke Drzave zapravo nikad nisu oformile jasnu sliku o svom imidZu, te da je njihova
promocija putem medija i domacih brendova zapravo samo jeftina i povr§na promocija : ~\NO,

iako SAD ima golemu promocijsku mo¢ i utjecaj, nikad nije pokusao, barem koliko ja znam,
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projicirati jasnu, koordiniranu ideju o sebi, bilo na domac¢em ili stranom tlu. Tako ideja koju
vanjski svijet ima o tome kakva je Amerika, §to ona predstavlja i koje su njene vrijednosti,
neizbjezno potjeCe od izrazite, proturjecne i velike zbrke ideja o sebi koju ta zemlja izvozi.
Amerika je kolijevka marketinga, kreiranja marke i oglaSavanja. Ima najmo¢niju industriju
medija na svijetu — CNN, Hollywood, MTV i drugo — pa bi trebala imati jak polozaj da
povoljno utjece na svoju ciljnu publiku. No osim ratnih vremena ili sli¢nih vanjskih iznimnih
situacija, ona ili ne mari ili za to nije sposobna. Naime, za razliku od jednostranih drzava, njoj
nedostaje sredstvo, a mozda i volja. Vanjska politika SAD-a, koja je smatraju neki, s vremena
na vrijeme omalovazavajuca, arogantna i proizvoljna ( iako vjerujem da je to
pojednostavljeno glediste), moze prouzrociti da se mnoge druge zemlje uvrijede. No, jos§
jedan bitan ¢imbenik jest nedostatak ozbiljnog, dugoro¢nog i dosljednog pokusaja SAD-a da
pridobije prijatelje i utje¢e na ljude.” (Ollins, 2008, 167-168)

Usprkos svojoj zestokoj kritici promidzbe SAD-a, Ollins doduse priznaje da je Amerika ipak
marka. lako smo okruzeni raznim proizvodima i amerikanizacijom, ipak njihova industrija
postize da ih vecina svjetskog stanovnistva prepoznaje bez obzira na kvalitetu onog $to nude.
U takvoj situaciji pojavila su se tri promisljanja o SAD-u, zajedno s nizom sporednih ideja,
od kojih svaka zauzima mjesto u umovima ljudi diljem svijeta koji nisu Amerikanci. Prvo se
radi o demokraciji. Zemlja hrabrih, dom za slobodne. Zlatna zemlja slobode gdje svaki
pojedinac ima prigodu posti¢i bogatstvo i slavu. A koji je njezin simbol? Naravno Kip
slobode. Drugo, radi se o tehnologiji. Silicijska dolina, Microsoft, NASA, pametne bombe.
Nacija koja predvodi cijeli svijet u razvoju 1 koriStenju tehnologije. Simbol tehnologije je PC,
odnosno, osobno racunalo. I trece, radi se o zavodnickoj loSoj robi, zapravo Skartu, koja slabi
1 uniStava sve druge nacionalne kulture. Brza hrana, McDonald's. Gazirana slatka pi¢a, Cola.
Krpice, Nike. Jeftina zabava, ve¢i dio Hollywooda. Sve su to simboli tog $karta. Svaka od
ovih zamisli postoji u umovima naroda u svijetu, toliko da je pojedinac sposoban izraziti
divljenje, ljubav, zavist 1 gnusanje ¢ak u jednoj reCenici. Naravno priroda ameri¢kog drustva
takva je da su konkurentna, proturjecna i komplementarna misljenja i stajalista dio vlastite
stvarnosti. Stoga nije nerazumno pomisliti da zbrka koju Amerika projicira zapravo izravno
odraZzava ono $to Amerika jest. Ipak svaki Amerikanac prepoznaje da on jest Amerikanac, dok
svaki pripadnik nekog drugog naroda prepoznaje Ameriku. Prema tome mjerilu, ako nema
drugih, Amerika jest marka.” (Ollins, 2008, 168-169)

Iako amerikanizacija kao takva vuce 1 neke negativne konotacije, promocija americ¢ke kulture

pogodovala je tome da su americke vrijednosti, obiljezja i interesi postali poznati cijelom
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svijetu. Takozvana amerikanizacija postala je sveprisutna u svim aspektima drustva diljem
svijeta. Amerikanci su se naveli kao Castan, ponosan i uspjesan narod, a njihovi gradovi
postali su vrlo eksponirani na filmu, ali i fotografijama. New York je u cijeloj pri¢i povukao
najvedi dio pozornosti i nametnuo se kao najpoznatiji simbol SAD-a. -Kinematografija,
glazba, umjetnost i1 knjizevnost vazne su jer ozivljavaju, produbljuju i obogacuju nacin na koji
ljudi dozivljavaju odredenu zemlju i pomazu im da upoznaju to mjesto gotovo jednako dobro
kao da su i sami bili tamo, zapravo i bolje jer je prikazana slika ¢esto malo idealizirana i tim
vise Carobna jer je neuhvatljiva i nepotpuna. Neke od velikih americkih komercijalnih marki
fantasti¢no su ocrtale obrise imidza Amerike : bogatstvo, samostalnost, ¢vrsto¢a, pouzdanost,
individualizam, mladost, zabava i tako dalje. No americki filmovi, glazba, knjizevnost i
umjetnost ispunili su tu sliku detaljima i tako obogatili marku Amerike koja potice stotine
milijuna ljudi Sirom svijeta da je susretnu, istraze, upoznaju i niz godina imaju povjerenje u
nju. Rezultat je toga da ne postoji nijedna drzava koja je tako duboko usla u Zivot i mastu
tolikog broja ljudi Sirom svijeta. Gotovo svatko tko je doSao u doticaj s knjigama, radijem,
televizijom, glazbom, kinematografijom, video igricama ili komercijalnim markama tijekom
dvadesetog stojeca osjetio je utjecaj Amerike, a velik dio ju je i strastveno zavolio.(...) Uzmite
u obzir tu intenzivnu i doZivotnu odanost milijardi takvih ljudi i lagano ¢ete ste¢i dojam o
moci i dosegu marke Amerike te shvatiti iznimnu vaznost kulture kao njenog temeljnog
elementa.” (Anholt, 2009, 96) Jedan od najboljih alata za promicanje interesa i Sirenje

takozvane meke moci jest film.

3.2. Uloga filmske industrije u brendiranju

Film se pokazao kao brz i jednostavan nacin da se poruka prenese velikom broju ljudi.
Poznata je njegova uloga kao sredstva promidzbe jo§ od samih pocetaka, te se on koristio kao
sredstvo za promicanje gospodarskih, politickih ili ¢ak ratnih ciljeva. -PromidZbena snaga
filma ve¢ je desetlje¢ima predmet znanstvene pozornosti buduéi da su relativno rano, odmah
nakon pojave filmske umjetnosti pojedinci i skupine shvatili kako se pomocu filma moze
Utjecati na oblikovanje javnog mijenja. Koristenje filma kao mo¢nog promidzbenog oruzja u
nacistickoj Njemackoj danas je opéepoznat primjer.” (Skoko, Bréi¢, Gluvacevié, 2012, 12-13)
Iako se mozda ne Cini tako, danas smo jos vise okruzeni propagandnim sadrzajima nego ikada

prije. Promidzbene poruke okruzuju nas gotovo 24 sata dnevno zahvaljuju¢i modernim
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tehnologijama pa filmovima, reklamama 1 videima imamo stalan pristup na nasim

televizorima, racunalima i mobitelima.

Sama filmska industrija sada se osim tradicionalnim kanalima kao $to su televizija i kino, Siri
1 raznim stranicama kao $to su Youtube, Vimeo, te drustvenim mrezama i pripadaju¢im
servisima poput Instagrama koji svi redovito omogucuju kreiranje i objavljivanje
multimedijskih sadrzaja. Zahvaljujuéi internetu filmskoj industriji dana je Sansa da i prije
samog prikazivanja filma napravi pravu pompu objavljivanjem raznih najava sto se kod vrlo
popularnih fransiza dogada ¢ak viSe od godinu dana unaprijed. Primjer toga je lansiranje
najave za ~Ligu pravednika”ogranak popularne fransize o super junacima kompanija DC
Comics i Warner Bros kojoj pripadaju i svjetski poznati Batman i Superman. Najava filma
prvi put je prikazana na Comic Con-u u srpnju 2016., a premijera filma zakazana je ¢ak
godinu 1 Cetiri mjeseca kasnije, u studenom 2017. Takvim potezom kod publike se postize
odredena razina neizvjesnosti i iS¢ekivanja, te se kreira ogroman publicitet za film. Naravno iz
ove situacije mogu profitirati i destinacije gdje se snima film. Najave prije prikazivanja samog
filma vjerojatno ¢e se milijunima puta emitirati u kucanstvima diljem svijeta, a slike sa

snimanja pojavljivat ¢e se na brojnim web stranicama.

Uzmimo tako za primjer najavu nadolazeceg filma «Spiderman : The Homecoming.”
Spiderman je franSiza izdavacke ku¢e Marvel Comics koja je tradicionalno vezana za New
York i tu se dogada vecina radnje u stripovima i filmovima o istoimenom super junaku.
Iznimka nije niti najava za navedeni film. lako su za potrebe price neki dijelovi grada
izmijenjeni i naocigled ne pripadaju, kroz cijelu najavu se provlaci prepoznatljiva vizura New
Yorka. Najava je objavljena 28. oZujka 2017. godine 1 do 19. svibnja iste godine ju je
pogledalo 25 milijuna i gotovo 121 tisuca ljudi (Youtube, 2017.) $to je vise od populacije
cijele Australije. Sam taj primjer pokazuje koliko su moderne tehnologije pomogle Sirenju
same filmske industrije, ali 1 drugih sadrzaja, uzmemo li u obzir da ¢e prosjecan gledatelj vrlo

vjerojatno pogledati jo§ sadrzaja ukoliko pogleda ovakvu najavu.

Mnogi autori svjesni su rasirenog utjecaja koji je mnogo veci nego ranijih godina : U
suvremeno vrijeme nerijetko 1 sami postajemo Zrtvama puno sofisticiranijeg promidzbenog
pristupa korporacija, politickih institucija pa 1 drzava, koje koriste film kako bi umjetnickim
izri¢ajem prenijeli poruku i utjecali na nasSe stavove ili ponaSanje, bez obzira na to radi li se o

promidzbi odredenog proizvoda, modnog trenda, politicke ideje ili pak docaravanju nekog
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povijesnog dogadaja, turisticke atrakcije ili osobe. Film je vrlo vazna sastavnica popularne
kulture koja utjece na ljude u kratkom vremenu, a utjecaj filma i televizijskih programa na
osobna uvjerenja i ponasanja s vremenom je sve veéi 1 veci, kako zbog kreativnosti
televizijskih sadrzaja, tako i zbog sve veceg utjecaja masovnih medija. Poznato je kako ljudi
sve manje Citaju, a sve vise gledaju, pa su time podlozniji utjecaju filma i televizije opéenito.”
(Skoko, Br¢i¢, Gluvacevi¢, 2012, 13)

Posebno obiljezje filma je to Sto publika nema dozivljaj da se njime Zeli promicati odredena
poruka ili ideologija, no njime se to u svakom slucaju ipak ¢ini. Film je dostupan Sirokim
masama neovisno o stupnju obrazovanja i mjestu stanovanja. Zahvaljuju¢i lakoj dostupnosti 1
velikoj rasirenosti televizijskih prijemnika u domacinstvima, film i televizija su potisnuli
tradicionalne medije poput knjige, novina i radija. U usporedbi s ostalim umjetnostima, film
je osobito mocan jer postize psiholoske i promidZbene ucinke, ne samo na planu intelekta, ve¢
temeljno na planu emocija i vizualnog dozivljaja. Cilj filma nije vrSiti utjecaj na poglede
elitnog dijela drustva, koje se zrcali u stru¢njacima za pitanja umjetnosti. On prije svega traga
za pozornosti Sirokih masa. Kao rezultat toga, film moze ostvariti veéi utjecaj na drustvo nego
§to su to u moguénosti crkva, Skola, tisak ili radio.” (Skoko, Br¢i¢, Gluvadevié, 2012,13)
Filmska industrija najlaksi je nacin da se destinacija promovira medu potencijalnim
posjetiteljima te zbog toga drzave i gradovi ulazu velik napor i novac kako bi se upravo
njihova destinacija prikazala medu potencijalnim posjetiteljima. «\Drzave 1 gradovi i njihove
turisticke zajednice ve¢ desetlje¢ima holivudskim producentima plac¢aju znacajne svote da
svoj film snime ba$ na njihovim lokacijama.(...) Naime nakon §to odredeni film stekne vecu
popularnost, destinacije koje se u njemu pojavljuju neizravno stjecu popularnost i jo§ vece
zanimanje javnosti. Neke destinacije postaju predmetom filmske radnje bez puno truda,
odnosno zahvaljujuci ¢injenici da su slavne 1 poznate same po sebi. Nekada se pak dogada da
pojedine destinacije slu¢ajno zavrSe na filmu, a onda zahvaljuju¢i uspjehu filma organizacije
koje se bave turistickim 1 promidZbenim upravljanjem destinacijama naknadno reagiraju 1
iskoriStavaju ve¢ postojeci uspjeh atrakcija posredovanih filmom kako bi promicale svoje
destinacije.” (Skoko, Br¢i¢, Gluvacevié, 2012, 12). Novi Zeland je upravo takva destinacija
koja se slucajno proslavila pojavljivanjem na filmu, te joj on i danas osigurava ekonomski i

turisticki rast.
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3.3. Uloga filmske industrije u promociji na primjeru Novog Zelanda

Primjer destinacije koja se slu¢ajno pojavila u filmu, a potom se zbog njega proslavila je Novi
Zeland koji je 2001. posluzio kao kulisa za popularni serijal Gospodar prstenova. U tri
nastavka filma, svaki trajanja oko 3 sata prikazane su brojne prirodne ljepote Novog Zelanda,
od prostranih travnatih ravnica, divljine, do maglovitih planinskih lanaca. Netaknuta priroda i
divljina lokacije odli¢no su se uklopili s fantasti¢nim svijetom Gospodara prstenova te je
lokaciju ubrzo pozeljelo posjetiti mnogo obozavatelja filma. «Jedan je od novijih primjera
Novi Zeland, koji je uéinio golem promidzbeni iskorak snimanjem popularne, Oskarom
nagradene filmske trilogije Gospodar prstenova, koja je bajkovitu radnju s atraktivnim
likovima i borbom izmedu dobra i zla ozivjela na prekrasnim novozelandskim prostranstvima.
Snimanje filma i lokacije koje su koriStene za tu svrhu izravno su povezani s turistickom
ponudom te zemlje. Time su stvoreni idealni preduvjeti za razvoj turizma na tim podruc¢jima i
stvaranje nove slike ekoloske drzave u inozemnoj javnosti. Naime smatra se kako je ve¢ film
Prste- nova druzina iz 2001. godine imao izravan utjecaj na turisticki uspjeh lokacije na kojoj
je snimljen. Cak oko dvije treéine ispitanika bilo je prvenstveno motivirano filmom pri
svojem posjetu Novom Zelandu. Prema podacima koje navodi Beeton do ozujka 2002. godine
film je u kinima pogledalo vise od 95 milijuna ljudi, te je u istoj godini zabiljeZena zarada

nesto visa od 870 milijuna dolara.” (Skoko, Bré¢i¢, Gluvacevié, 2012, 14)

Naravno ova ili sli¢ne situacije ne bi imale nikakvog utjecaja da Novi Zeland nije prepoznao
izvrsnu priliku i iskoristio filmove radi vlastite promocije. Nije dovoljno samo dovesti filmske
ekipe, ukoliko se znamenitosti zemlje eksplicitno ne prikazuju vecina ljudi nece prepoznati o
kojem mijestu se radi. Upravo zbog toga razlikujemo destinacije koje postaju popularne zbog
filma i one koje su mjesto snimanja jer su popularne. Ako se radi o filmu koji je sniman na
lokaciji poput New Yorka, Pariza ili Londona nije potrebno posebno naglasavati o kojem se
mjestu radi. No ako se radi o netaknutim krajolicima Novog Zelanda potrebno je uloziti trud u
promidzbu jer bi u protivnom mogao biti zamijenjen s bilo kojom destinacijom koja ima
sli¢an krajolik kao $to su Irska, Skotska ili ¢ak skandinavske zemlje. S obzirom na to da se u
filmu nigdje ne spominje Novi Zeland jer se ne uklapa u koncepciju filma, gledatelju nije bila
poznata Cinjenica gdje bi film mogao biti snimljen. Svjestan utjecaja i popularnosti koje bi
ovaj film mogao imati, Novi Zeland poduzeo je napore kako bi promicao svoje lokacije koje
¢e biti koristene prilikom snimanja filmske.(...)O¢arani filmovima ove fantasti¢ne trilogije,

nakon 2001. godine obozavatelji su pohrlili na Novi Zeland osobno posjetiti prirodne ljepote
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filmskih lokacija i neplanirano potaknuli turisti¢ku eksploziju.” (Skoko, Br¢i¢, Gluvacdevié,
2012, 25) Turisticka promidZzba destinacije kroz film uzrokovala je porast prihoda od turizma,

a u zemlja je nastavila biti privla¢na i filmskim studijima ¢ije je dolaske nastavila poticati.

3.4. Uloga filmske industrije u promociji na primjeru New Yorka

S druge stane imamo New York koji zastupljenost na filmu moze zahvaliti upravo ranijoj
popularnosti i jedna je od najzastupljenijih lokacija u holivudskim filmovima. Lokacije u
filmovima dijele se na stvarne i nestvarne, a New York ima podjednako od obje.

~Lokacije koje predstavljaju jednu od najvecih i najvaznijih turisti¢kih atrakcija mogu biti
stvarne* i ,,nestvarne. Pojam ,,stvarnih lokacija“ podrazumijeva lokacije koje doista postoje
pod istim imenom, poput Las Vegasa, New Yorka, Pariza, Provanse i ostalih zemljopisnih
odredista koja se pojavljuju u filmovima. Pojam nestvarnih lokacija podrazumijeva filmske
lokacije iz svijeta maste, te su i njihovi nazivi izmisljeni” (Skoko, Br¢i¢, Gluvacevi¢, 2012,
22-23.) New York kao stvarna lokacija pojavljuje se u nizu filmova i serija, a sam grad ciljano
privlaéi filmsku industriju kako bi osigurao pozitivnu turisti¢ku promidzbu. Samo u razdoblju
od 2014. — 2016. snimljena su ¢ak 72 filma ¢ija se radnja u cijelosti ili djelomi¢no odvijala u
New Yorku. Za usporedbu, u istom razdoblju je u Los Angelesu koji je poznat kao
prijestolnica filmske industrije snimljeno 44 filma. (Wikipedia, 2017). «Gradovi i regije
nerijetko su tema filmova, $to izrazito pridonosi njihovoj promidzbi, a samim time i
promidzbi drzava u kojima se nalaze. Pritom nema jasne povezanosti gradova i regija kao
tema i filmskih Zanrova. U svakom slucaju, naj¢esce se grad ili regija cijelo vrijeme wprovlace
kroz film, odnosno filmsku pricu ili televizijsku seriju. Primjerice TV-serija, a potom i film,
Seks i grad (1998. — 2004.; 2004.) cijelo je vrijeme prozeta duhom New Yorka, ne samo kao
kulisom, ve¢ 1 sastavnim dijelom price. Duh nekoga grada naj¢esce se ostvaruje
prikazivanjem znamenitih lokacija, stila Zivota vodecih likova te povezanoS¢u radnje s

-karakterom odredenog mjesta.’ (Skoko, Br¢ié¢, Gluvacevié¢, 2012, 26)

New York kao takav je inace zanimljiva lokacija za snimanje zbog svojih atrakcija i veli€ine.
Najistaknutiji dio je u svakom slucaju Manhattan, no u filmovima su zastupljene 1 druge
Cetvrti poput Queensa u poznatoj seriji Kralj Queensa ili Long Island u seriji Svi vole
Raymonda. Osim samih Cetvrti, New York je prepun turisti¢kih atrakcija poput Kipa slobode,
Empire State Buliding-a, Times Square-a, Central Parka, Broadwayja, China Towna ili
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Rockfeller centra. Grad se u filmovima prikazuje toliko ¢esto da gotovo i nema godisSnjeg
doba u kojem nije prikazan, a gledateljima je dobro poznat izgled Plaza Hotela u bozi¢nom

ruhu iz filma Sam u kuci 2 ili do¢ek nove godine Kkoji je prikazan u filmu Sretna nova godina.

Kad su nestvarne lokacije u pitanju, grad se najées¢e promovira kroz filmove i stripove o
super junacima. Vjerojatno najpoznatija preslika New Yorka je Gotham, grad u kojem obitava
super junak Batman. Gotham je prikazan kao distopija i mracnija verzija New Yorka u kojem
prevladava kriminal i nasilje. Sam grad se provlaéi kroz stripove DC Comicsa

Ono $to je takoder vrlo zanimljivo jest da je New York poprilicno omiljena lokacija kada su u
pitanju filmovi katastrofe i kada njegove atrakcije trebaju biti sravnjene sa zemljom, postoje
72 filma distopijske ili znanstveno fantasti¢ne tematike u kojima je New York potpuno ili
djelomi¢no unisten. (Wikipedia, 2017). Grad uistinu nije $tedio na privlacenju filmske

industrije $to je vidljivo u koli¢ini filmova koji su tamo snimani.

+Poznato je kako drzave i gradovi, odnosno njihove turisti¢ke zajednice, pokusavaju sklopiti
dogovore s filmskim producentima iz Hollywooda i drugih filmskih sredista kako bi svoj
sljede¢i film snimili bas§ na njihovim lokacijama, a zauzvrat im nude niZe poreze i cijene,
besplatne usluge i s1.10 Primjerice New York ulaze velike napore kako bi privukao velike
filmske studije da upravo ondje snimaju svoje filmove i serije. Nakon §to je New York uspio
u svojim naporima, a u meduvremenu su ondje snimljeni brojni popularni filmovi 1
televizijske serije poput Istjerivaca duhova, Seinfelda, Obitelji Soprano, CSl-a: New York i
Seksa i grada, mozemo slobodno ustvrditi kako je cijeli New York postao jedna velika
turisticka filmska lokacija. Naravno, New York je prepoznatljiv 1 po drugim znamenitostima
kao sto su Kip slobode, Broadway, Empire State Building i sl., ali zahvaljuju¢i mo¢i i utjecaju
filma navedene znamenitosti ojacale su njegov brend. Naime postoje i drugi gradovi koji su
postali atraktivne filmske lokacije; Los Angeles, Chicago ili Las VVegas, ali New York ipak
prednjaci jer u tom gradu postoji viSe od pola milijuna vanjskih lokacija na kojima su snimani
filmovi, §to je najveca brojka u odnosu na bilo koji drugi grad.” (Skoko, Brci¢, Gluvacevic,
2012, 23)

Osim na filmovima, New Y ork svoju popularnost temelji 1 na iznimno jakoj kazali$noj
industriji koja se razvija ve¢ duzi niz godina na Broadwayju, no vise rijeci o tome ¢e biti u
kasnije. Nadalje, naredno poglavlje donosi uvid u kulturnu industriju u gradu, informacije o

njenom povijesnom razvoju, te se na njega nadovezuje poglavlje koje donosi analizu filmova i
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televizijskih serija snimljenih u New Yorku kako bi se $to detaljnije prikazala jasna veza
izmedu filmske industrije i destinacije koja je ve¢ nekoliko desetljeca u neraskidivoj vezi.
Iako je u narednim poglavljima spomenut velik broj filmova snimljenih na podru¢ju New
Yorka, daljnji podatci ¢e pokazati kolika je zapravo nadmo¢ grada u odnosu na ostale

destinacije u svijetu.
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4. POKUSAJI I NACINI BRENDIRANJA NEW YORKA

New York kakav poznajemo danas nije oduvijek bio privlacna destinacija koja je zauzimala
mjesto u mnogim marketinskim kampanjama. Sedamdesetih godina proslog stoljeca grad je
bio sve samo ne poZeljna destinacija za turiste. Nalazio se na rubu bankrota, a gradske ulice
bile su prepune smeca, kriminala i droge. Povrh svega postojala je rasirena prostitucija, a
gradske sluzbe Strajkale su radi financijskih rezova. <Ulice su bile prljave, stopa kriminala je
bila na najvisoj razini u povijesti, a heroinska i kokainska epidemija su zahvatile gradi i
mnoge su cetvrti zapale u ocaj. Nacionalni i inozemni medijski izvjestaji su samo naglaSavali
koliko su stvari loSe. ImidZ New Yorka iz tog vremena je najbolje prikazan u filmu The Out of
Towners Neila Simona iz 1970-te u kojemu je New York prikazan kao grad koji je prljav,
prepun zlocina, grafita i pogoden prometnim i komunalnim Strajkovima S§to nije bilo daleko

od istine.” (Quora, 2017)

4.1. Prve marketinske kampanje

Sedamdesetih godina, turizam je biljezio pad, a dodatni problem stvorila je marketinska
kampanja talijanske zrakoplovne tvrtke Alitalia koja je radi otvaranja novih direktnih letova
prema drugim ameri¢kim gradovima za promociju iskoristila negativnu kampanju protiv
samog New Yorka. Tako su sloganom Danas New York nestaje pokusali na humoristi¢an
nacin reklamirati svoju kompaniju $to je naravno imalo negativan utjecaj na ve¢ ionako
poljuljanu sliku New Yorka. U narednih nekoliko godina situacija se nije niti najmanje
popravila i grad je usprkos rezovima u javnim sluzbama bio pred bankrotom. Zbog
najavljenih otpustanja policijskih sluzbenika gradski policajci su napravili letke koji
upozoravaju na opasnosti u gradu koje su dijelili na aerodromima. -Najve¢i gnjev dosao je od
policijskih sluzbenika kojima je prijetio gubitak gotovo 11 tisu¢a sluzbenika. Njihovo najjace
oruzje? Letak naslovljen Dobro dosli u grad straha : Vodic za prezZivljavanje za posjetitelje
New Yorka. Oko milijun primjeraka je isprintano za distribuciju, a uz njih su se pojavila i dva

dodatna vodica za stanovnike New Yorka : Ako jos niste bili opljackani | Kada se dogodi tebi.
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Prvi letak bio je najradikalniji sa savjetima kao §to su : ne ostajte vani iza 18h, izbjegavajte
javni prijevoz i izbjegavajte bilo kamo i¢i sami. (Quora, 2017)

Grad je bio na rubu bankrota, a nije ni pomoglo $to su drzavni sluzbenici odbijali dati kredit
kako bi se situacija sanirala.

Naposljetku je zajam stigao od

sindikata ucitelja, da bi na kraju bio WE100ME To
odobren i drzavni zajam. To je FE nn cl Tv

pomoglo da se odredeni problemi
dovedu u red no grad su jos pogadale
razne trzavice. Dvije najutjecajnije bile
su pojava serijskog ubojice koji je 2
godine Sirio strah gradom 1 veliki
nestanak struje 1977. koji je uzrokovao
jednodnevni kaos u gradu. «Prvo je tu
bio Son of Sam, serijski ubojica ¢iji su
zlocini, pocevsi od Badnjaka 1975. do

sredine kolovoza 1977. otjerali grad u

A Survival Guide for Visitors to the City of New York

masovnu histeriju i doveli do

internacionalne medijske paznje. Zatim
Slika 1 Informativni letak Fear City

su tu bile slike pozara samo nekoliko

(izvor : Untapped Cities)
blokova dalje od Yankee stadiona za
vrijeme prijenosa svjetskog kupa 1977. koje su inspirirale sportskog komentatora Howarda
Cosella na izjavu : Dame i gospodo, Bronx gori!. Najgori od svega bio je 25-satni nestanak
struje u sredini srpnja iste godine koji je doveo do mnogih paleza, krada i pobuna diljem
grada. Ovo je doslovno i metafori¢ki bio najmraéniji sat grada. LA Times je savrSeno uhvatio

raspolozenje na svojoj naslovnici: Gradski ponos je izblijedio u zamracenju.” (Quora, 2017)

4.2. Stvaranje logotipa I ¥ New York

Gradu je ocajnicki trebala promjena. Ovakva atmosfera jednako lose je utjecala na
potencijalne posjetitelje, kompanije te stanovnike grada. Gradski sluzbenici poceli su aktivno
raditi na pripremi nove turisticke kampanje koja bi gradu vratila ugled. Kampanju je preuzela

agencija Wells Rich Greene, a kao glavni graficki dizajner zaposlen je Milton Glasser ¢iji su
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radovi u to vrijeme bili vrlo popularni. Medu gradanima je provedena anketa kako bi otkrili
Sto najvise vole kod grada te su za grad odabrali Broadway kao glavni simbol, dok su za
ostatak drzave odabrane prirodne ljepote. Tema za koju su se odluéili bila je : | love New
York. Iste godine koja je obiljezila veliki nestanak struje osmisljen je logo koji je New Yorku
osigurao popularnost koju ima i dan danas. Dizajner Milton Glasser osmislio je u taksiju logo

koji mozemo vidjeti na gotovo svakom proizvodu koji je vezan za grad : [ ¥ NY.

«Glaser je smislio logo na sjedistu taksija dok je putovao na sastanak s marketinSkom
agencijom. Nije previse razmisljao o njemu i dao ga je gradu besplatno. U to vrijeme vjerovao
je da ¢e kampanja trajati svega nekoliko mjeseci. Kampanja je zapocela na Valentinovo 1978.
i sastojala se od nekoliko tv reklama u kojima su glumili poznati glumci, pjevaci i plesaci.
Najvaznije u kampanji bile su TV reklame. Prikazivale su oko 80 brodvejskih glumaca,
pjevaca i plesaca koji su izvodili tematsku pjesmu | love New York koju je skladao Steve
Karmen, a emitirane su na Valentinovo 1978. Reklame su pokrivale 12 trziSta u SAD-u i
Kanadi, te su se prvotno emitirale 5 tjedana.” (Quora, 2017) Grad je rezultate osjetio odmah.
Oko 90 tisuca ljudi zatrazilo je turisti¢ki letak za New York, popunjenost hotela porasla je na
90 posto, a zarada od turista 20 posto. Logo I ¥ NY pojavljivao se doslovno na svemu $to je
bilo vezano za grad. \Ubrzo su se I ¥ NY majice, bedzevi i ostali suveniri poceli pojavljivati
svuda. Zrakoplovne kompanije pocele su koristiti slogan u svojim reklamama. New York je
udvostrucio budZet za kampanju za iducu godinu, ali do tada je ona ve¢ Zivjela za sebe.”

(Quora, 2017)

Pozitivne promjene u gradu utjecale su i na ponasSanje stanovnika koji su ponovno osjetili
pripadnost i ponos prema svom gradu. Mediji koji su do nedavno opisivali grad kao propalo
mjesto odjednom su poceli izvjestavati o cudesnom oporavku i hvaliti iznenadan napredak.
«Pisci putopisa koji su posjetili New York 1978. poceli su izvjeStavati 0 prekrasno
renoviranim hotelima, spektakularnom pogledu iz restorana s 5 zvjezdica na vrhu sjevernog
tornja Svjetskog trgovackog centra i fantasticnim novim mjuziklima na Broadwayju.
Posjetitelji su se poceli vracati natrag, hoteli, restorani i no¢ni klubovi su poceli primati
rezervacije, a turisticka industrija je procvjetala, a oporavak grada je doista zapoceo.”
(Quora, 2017) Nakon brojnih godina grad je napokon dozivio porast, a najveci utjecaj u tome
imali su upravo novo osmisljeni slogan i logo. Sama ta situacija prikazala je koliko je

brendiranje vazno za sam imidz destinacije i koliko moZe utjecati na njen ekonomski razvoj.
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Logo koji je osmisljen prije gotovo 50 godina i dan danas je jedan od najpoznatijih u cijelom

svijetu te ga kopiraju brojne svjetske metropole.

4.3. Uloga kazali$ne industrije u promociji grada

Izuzev filmske industrije i uspjesne marketinske kampanje, veliki dio zasluga za promociju
grada ima i kazaliSna industrija. Prije pojave filma, gotovo od samog osnutka grada, razvijala
se kazali$na industrija koja i danas uspjesno K ; ~

posluje. Tijekom godina uz ulicu Broadway T (
pojavio se veci broj kazalista, te je ona postala \ - / /"
sinonim za tu industriju u cijelom svijetu.

Broadway je ulica u New Yorku koja se

najéescée povezuje s cjelokupnom kazaliSnom

scenom u gradu. Ulica se proteze kroz j i patis v ( |
Manhattan u duZzini dvadeset i1 jednog kilometra,
te se nastavlja jos tri kilometra kroz susjedni
Bronx. Od tamo se nastavlja u susjedna naselja u
okrug Westchester. Jedna je od najstarijih ulica
u gradu, a pretpostavlja se da je nastala za
vrijeme nizozemske vladavine dok se grad jos
zvao Novi Amsterdam. Prije dolaska
Nizozemaca zvala se Wicquasgeck i koristili su
ju americki Indijanci kao prolaz kroz mo¢varne
dijelove otoka. Dolaskom Nizozemaca put je
postao glavna cesta kroz grad Novi Amsterdam.
+Po dolasku Nizozemaca put je ubrzo postao
glavna cesta kroz jug Novog Amsterdama.
Nizozemski istraziva¢ i poduzetnik, David
Pietersz de Vries ga ju prvi put spominje u svom
dnevniku 1642 (cesta Wicquasgeck koju su

stalno prolazili Indijanci).(...) Ulica je najstarija

sjeverno — juzna linija u gradu, datirajuci do

prvog Novog Amsterdama, iako ve¢im dijelom  Slika 2. Broadway, (lzvor : Wikipedia)
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nije nosila danasnje ime sve do kraja 19-tog stolje¢a. Broadway je danas Siroko poznat kao
srce americke kazali$ne industrije.”

(Wikipedia, 2017.)

Danas se nalazi u sklopu Kazalisne ¢etvrti (Theather District) 1 u njoj se nalazi 41
profesionalno kazaliste. Broadway je danas vrlo popularno odrediste turista i smatra se
najve¢im komercijalnim kazaliSnim centrom na engleskom govornom podrucju. Na
Broadwayu se najc¢esce izvode mjuzikli. Oni su postali specifi¢no obiljezje americke pop
kulture te su postali prepoznatljivi Sirokoj publici diljem svijeta. Mnogi od njih posluzili su
kao podloga za filmsku ekranizaciju, a veliki broj mjuzikla dobio je nekoliko verzija tijekom
godina. Postoji nekoliko vrlo poznatih mjuzikla koji se i danas izvode na kazalisnim daskama
Broadwaya. Najpoznatiji od njih su : Fantom u operi, Macke, Chicago, Kralj lavova,
Briljantin, Mamma Mia!, Lak za kosu, My Fair Lady, Kabaret, Annie, Mary Poppins, Moje

pjesme, moji snovi, Hello Dolly!

4.4. Razvoj Broadwaya

Broadway nije oduvijek bio svjetski poznata ulica kakvu poznajemo danas. Sve do 1750.
godine u New Yorku nije bilo znacajnog kazalista. Walter Murray i Thomas Keane osnovali
su prvo komercijalno kazaliste gdje su se izvodila djela Williama Shakespeara. ~Walter
Murray 1 Thomas Keane, glumci i menadzeri, utemeljili su prvo znacajno kazaliSte u New
Yorku 1750. Osnovali su lokalnu kazaliSnu kompaniju u kazaliStu u ulici Nassau koje je
moglo ugostiti otprilike 280 ljudi. U kazaliStu su se prikazivale Shakespearove predstave i
opere poput The Beggars Opera.” (History of Things, 2017) Dvije godine kasnije, britanski
kazaliSni menadzer William Hallam organizirao je prvu profesionalnu kazaliSnu skupinu na
novom kontinentu. Prije polaska proucavali su 24 predstave, dostavili su 1 pripadajuce
kostime, a probe su imali na brodu. -William Hallam i njegov brat Lewis koji mu je bio i
menadzer, poslali su 1752. grupu od dvanaest britanskih glumaca u koloniju. Utemeljili su
kazaliste u Williamsburgu u Virdziniji, a predstave za otvaranje prve veceri bile su The
Merchant of Venice i The Anatomist. Godinu kasnije, u ljeto 1753. kazaliste se preselilo iz
Williamsburga u New York.” (History of Things, 2017) S poc¢etkom americkog gradanskog
rata, nastalo je zati§je u razvoju kazaliSta u New Yorku koje je potrajalo od 1778. do 1798.
godine. Nakon 20 godina stagnacije, zavrSetak rata slijedile su godine u kojima je otvoreno

niz kazaliSta koja su svojojm veli¢inom i brojem sjediSta premasile sva prethodna. Prvo medu
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njima bilo je kazaliste Park Teathre s 2000 sjede¢ih mjesta otvoreno 1798., a sljedece
znacajno kazaliste bilo je Niblo's Garden koje je imalo 3000 mjesta. «Kada se 1829. otvorilo
kazaliste Niblo's Garden, na krizanju ulica Broadway i Prince, ubrzo je postalo glavno
srediSte no¢ne zabave u New Yorku. Imao je 3.000 mjesta i prikazivao razne vrste zabave,
ukljucujuéi mjuzikle.” (History of Things, 2017)

1868. godine gradani New Yorka upoznali su se sa popularnim burleskama koje je u gradska
kazalista dovela Lydia Thompson. Ovakva vrsta zabave ubrzo je postala najpopularniji oblik
kazali$ne predstave. ~Lydia Thompson stigla je u Ameriku 1968. vode¢i malu kazali$nu grupu
koja je adaptirala popularne engleske burleske za srednji sloj gradana New Yorka.
Thompsonina grupa, zvana British Blondes je bila najpopularnija zabavljacka grupa u
kazali$noj sezoni od 1868. do 1869. Ekscentri¢nost pantomime i burleske, s njihovom
neobi¢énom kombinacijom komedije, parodije, satire, improvizacije, pjesme i plesa, raznih
nastupa, oblacenja poput suprotnog spola, ekstravagantnih scenskih efekata riskantnih Sala i
oskudnih kostima bila je dobro poznata britanskoj publici, a vrlo brzo je osvojila i New York.
Sestomjese¢na turneja prikazivala se tijekom 3est vrlo profitabilnih godina.” (History of
Things, 2017)

Nakon zavrSetka rata, kazaliSta su se iz centra grada pocela Siriti iz centra grada prema
okolnim dijelovima radi potraznje jeftinijih nekretnina. KazaliSta su bila centrirana oko Union
Square-a, da do kraja 19. stoljeca prosirila su se do Madison Square-a. Do Times Square-a su
stigla tek u ranim godinama 20. stoljeca. Povecanje sigurnosti i poboljSan prijevoz doveo je
do povecanog broja gledatelja i kvalitetnijih predstava. Pred kraj stoljeca rasirila se
popularnost mjuzikla, a predstave su igrale duze i poveéavala se sama kvaliteta njihove
produkcije. \Kako se prijevoz poboljsao, smanjilo se i siromastvo u New Yorku, a pojava
uli¢ne rasvjete omogucila je sigurnije putovanje nocu, naglo se i povecao broj potencijalnih
posjetitelja za sve veci broj kazaliSta. Predstave su mogle igrati duZe, te i dalje privlaciti
publiku sto je dovelo do povecanog profita i povecanja kvalitete produkcije. Kao i u
Engleskoj, kazaliSte se prodistilo, a manje prostitucije znacilo je ve¢u posjec¢enost od strane
zenske publike.” (History of Things, 2017). Pocetkom 20. stolje¢a, Broadway je dobio jednu

od svojih naj prepoznatljivih karakteristika radi koje je i danas poznat diljem svijeta. Vlasnici
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kazaliSta tih su godina poceli postavljati upadljive reklame i natpise na kazaliStima koje su
bile osvjetljene stotinama lampica. Koristile su se bijele lampice jer su one bile mnogo

dugotrajnije od neonskih. Broadway znakove koji su ostali

u upotrebi sve do danas. . —
(D INTMATE STORY - 3 =

“Pocevsi sa The Red B FORBIDDEN S
=N OT0
Millom, brodvejske pad HEMORY"_ -~ JOHN MILLS

predstave su instalirale ~  SPURNTE e
eklekti¢ne znakove izvan
kazaliSta. S obzirom da su
obojene Zarulje gorjele
prebrzo, koristili su bijela
svijetla §to je Broadwayu  Slika 3 Broadway (1zvor : Untapped Cities)

priskrbilo nadimak The

Great White Way.” (Wikipedia, 2017.). Broadway je ubrzo postao najupecatljivija ulica u
gradu, pogotovo oko Times Square-a, koji je i danas jedno od najosvjetljenijih mjesta na
svijetu. «Uskoro, reklame su pocele dominirati izlozima na Broadwayu, najvise na Times
Square-u, ali pravi dojam napravile su na samoj vizuri grada. Osim za vrijeme dva svjetska
rata kada su sva svijetla bila ugaSena, zra¢na snimka New Yorka je otkrivala iznimno
bljestavu liniju svijetla izmedu tamnih obrisa mjestimi¢no osvijetljenih nebodera. Ta linija
svijetla bila je (i jos uvijek je) Broadway.”

(Untapped Cities, 2017)

Slika 4. The Great White Way (Izvor : Spotlight on Broadway)
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KazaliSne predstave uspjesno su prezivjele 1 pojavu kina, kao i dva svjetska rata. Ispocetka se
nijemi filmovi nisu mogli nositi s kazaliStem, no pojava zvuka i filmova kao $to su Pjevac
Jazza ozbiljno su zaprijetili kazalistu. Neki kazali$ni zanrovi poput vaudeville-a (kombinacija
plesa, akrobacije, komedije i mnogih drugih elemenata) su pokleknuli pred pojavom filma
koji je bio mnogo jeftiniji i u kojem su se pojavljivale glavne zvijezde tog zanra, dok su druge
kazalisne forme prezivjele dolazak filma. Tijekom dva svjetska rata, kazaliste se fokusirale na
teme koje su bile usko povezane s tadasnjom problematikom u svijetu. «Priblizavanjem
Drugog svjetskog rata, mnoge brodvejske drame su se pocele baviti problematikom nacizma u
Europi. Takoder su adresirale problematiku americkog neuplitanja. Najuspjesnija je bila
drama Lillian Hellman, Watch on the Rheine koja je igrala od travnja 1941.” (History of
Things, 2017)

Nakon dva svjetska rata i zavrSetka velike depresije, kazalista su dozivjela procvat. Pojavile
su se vrlo popularne predstave koje su dozivjele nekoliko tisuca prikazivanja. Jedan od takvih
mjuzikla bio je i Oklahoma! koji je dozivio 2,212 izvodenja. \Nakon mrsavih godina Velike
depresije, brodvejsko kazaliste je uslo u zlatne godine s hitom Oklahoma! u 1943. koji je imao
2,212 izvodenja.” (Wikipedia, 2017)

Zahvaljujuéi rastu¢oj ekonomiji i obilju talenata, mjuzikli su dozivjeli nagli porast i svake
sezone postojao je velik broj hitova koji su ostali popularni sve do danas. Nazalost od
sedamdesetih godina kazaliste je pocelo gubiti na popularnosti, a broj novih predstava je
rapidno padao. Vlasnici kazaliSta poceli su gubiti bitku protiv korporativnih lobija koji su
zeljeli preuzeti njihove atraktivne lokacije. Kazali$ni redatelj Joe Papp vodio je kampanju
kojoj je bio cilj spasiti kazalista i zastiti Broadway kao povijesnu ¢etvrt. «U proljec¢e 1982. Joe
Papp, kazali$ni producent i redatelj, koji je utemeljio The Public Theater, vodio je kampanju
Save the Theatres. Bila je to neprofitna grupa koju je podrzavao sindikat Actors Equity, a
djelovala je s ciljem spaSavanja kazaliSnih zgrada u susjedstvu od ruSenja od koje su
zagovarali pripadnici bogatih razvojnih tvrtki.” (Wikipedia, 2017) Sudionici kampanje
pokusali su progurati zakon koji bi im osigurao status nacionalnog povijesnog objekta, ali
zbog jakih korporacijskih lobija u tome nisu uspjeli. Nakon toga zatrazili su da Broadway
postane povijesna Cetvrt, a zahvaljujuéi njihovim naporima, podrucje je na koncu postala
kazali$na pod Cetvrt. \Rezolucija New Yorka o zonama za Cetvrti sa specijalnom namjenom,
donesen 30. travnja 2012. sadrzi specijalne odredbe za Cetvrt, ukljucujuéi transfer razvojnih
prava, poticaje za odrzavanje postojecih kazaliSta, osnivanje kazaliSnog vijeca kako bi se
promovirala kazaliSta, zone i1 oznake za kazalista, kao i listu kazaliSta koja su se kvalificirala

za poticaje koji su navedeni u odredbama.” (Wikipedia, 2017)
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4.5. Broadway danas

Broadway nije nista manje popularan danas nego sto je to bio ranije i postao je jedan
najpopularnijih turistickih odredista u gradu. Mnogi mjuzikli koji se tamo prikazuju kasnije su
adaptirani za film, a neki od njih prikazuju se ve¢ duzi niz godina. Najpopularniji mjuzikl koji
jos uvijek igra je Fantom u operi koji je od 1988. do 2016. godine dozivio preko 12 tisuéa
prikazivanja i time postao najdugovjecnija predstava na Broadwayu. Medu publikom su vrlo
popularni i drugi mjuzikli kao $to su Kralj lavova, Chicago i Macke. Kralj lavova, Koji se
emitira od 1997. godine, 2012. ukupnom zaradom je prestigao mjuzikl Fantom u operi i
postao najprofitabilnija predstava na Broadwayu. «Skoro 15 godina nakon prvog prikazivanja
i zarade od gotovo 2 milijuna dolara nakon uskr$njeg vikenda, kumulativna zarada Kralja
lavova je dostigla ukupnu zaradu od 853,8 milijuna dolara. Radi usporedbe, Fantom u operi,
koji je premijeru imao u sijecnju 1988., dodao je 1,2 milijun svojoj ukupnoj zaradi koja sad
stoji na 853,1 milijunu dolara.(...) Iako mjuzikl Andrewa Lloyda Webbera ostaje predstava s
najduzim prikazivanjem na Broadwayu, slave¢i svoje 10.000 prikazivanje u veljaci, te i dalje
imaju viSe prodanih ulaznica (4,8 milijuna ulaznica vise od 10 milijuna prodanih ulaznica
Kralja lavova), visa cijena ulaznice za Kralja lavova omogucila je da ju sustigne.” (The
Guardian, 2017)

Broadway svakako donosi velik dio zarade kada je u pitanju zarada od turizma u New Yorku.
Najveci dio prodanih ulaznica odnosi se upravo na turiste. U periodu od 2012. do 2013. turisti
su ¢inili ¢ak dvije tre¢ine posjetitelja na predstavama. Ova brojka odnosi se na sveukupan broj
turista, ukljucujuci domace 1 strane posjetitelje. Kada se gleda brojka stranih turista, oni ¢ine
oko 22% posjetitelja svih predstava. «Turisticki biznis, dominantna grana u usponu na
Broadwayju posljednjih godina, dosegla je vrh prosle sezone kada se udio domacih 1 stranih
turista medu kupcima kazali$nih ulaznica popeo na visokih 66% tijekom sezone od 2012. —
2013. Medunarodni turizam je pogotovo oborio rekorde, s udjelom od 22.5% od svih
prodanih ulaznica i dosegao visokih 2.6 milijuna posjetitelja. Taj broj prikazuje opéeniti
porast turizma, s rekordnih 11 milijuna inozemnih turista koji su posjetili grad u 2012. navodi
NYC&Company. Brojke, objavljene kao dio godisnje statistike Broadway League koja se
bavi demografijom i publikom, reflektiraju trendove koji su vidljivi u ekonomiji ve¢ nekoliko
godina. Predstave dugog vijeka, poput dvadeset i Sest godina starog Fantoma u operi,

uspostavile su rani model koji je omogucio da budu internacionalno poznate i ¢esto
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prikazivane diljem svijeta. Takoder su takve predstave omogucile da predstave poput Kralja
lavova i Wicked postanu globalno prepoznati brandovi koji profitiraju kod kuée radi vece

privla¢nosti internacionalnoj publici.” (Variety, 2017)
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5. ANALIZA PROMOCIJE NEW YORKA KROZ FILMOVE | SERIJE

5.1. Analiza filmova

Filmska industrija ve¢ godinama izabire upravo New York kao glavnu destinaciju za snimanje
Sto ima obostrane pozitivne ucinke. Sam grad dobiva turisticku promidzbu, njegove se
lokacije prikazuju diljem svijeta i opéenito je stvorena vrlo privlacna slika koja ¢e mnoge
turiste potaknuti da ga posjete. Filmska industrija s druge strane ima koristi od ovakve
poznate 1 popularne destinacije i vrlo je vjerojatno da ¢e film sniman tamo privuci vise paznje
nego da je sniman na nekoj manje popularnoj lokaciji. U ovom slu¢aju vidljiva je koristi za
obje strane koja traje ve¢ dugi niz godina. +Filmovi koji za temu imaju odredeni grad, regiju
ili drzavu uglavnom imaju dvostruku ulogu u njihovoj promidzbi. Dakle prvo promicu
filmske lokacije kao potencijalne turisti¢ke atrakcije, ali i sam identitet grada ili regije te nacin
Zivota u njima, karaktere njihovih stanovnika 1 sl. Stoga je sasvim logi¢no §to gradovi i regije
ulazu velike napore kako bi privukli velike filmske studije da snimaju filmove i serije u
njihovim mjestima, a zauzvrat uglavnom obecavaju najatraktivnije lokacije koje to mjesto

nudi.” (Skoko,Bréié,Gluvadevié, 2012, 27)

Prva pojava New Yorka na filmu prikazana je u kratkom filmu What Happened on Twenty-
third Street, New York City iz 1901. koji prikazuje zenu koja hoda ulicom i vruéi zrak iz Sahta
joj podize suknju. Od tada do danas snimljeni su brojni filmovi koji radnju u cijelosti ili
djelomi¢no imaju u New Yorku. Prema dostupnim informacijama, od 1901. do 2016. godine
snimljeno je 1,211 filmova koji su povezani s New Yorkom. To nas dovodi do prosjecne
brojke od 10 filmova godi$nje, no brojka se znacajno povecava ulaskom u 21. stolje¢e kada
njihov broj naglo raste. Na podrucju grada snimljeni su brojni danas kultni filmovi, a jedan od
prvih je bio Pjevac Jazza u kojem su prvi put prikazani sinkronizirani dijalozi. Pjevac Jazza
prica je o Jackieju Rabinowitzu, talentiranom pjevacu iz Zidovske obitelji iz njujorskog Lower
East Side-a koji napusta tradicionalnu obitelj kako bi se bavio jazz glazbom i nastupao na
Broadwayu. U filmu se poteze tema Broadwaya koji je obiljezio razvoj kulturne industrije u
New Yorku, a kasnije ¢e se pojaviti u mnogobrojnim filmovima koji se danas smatraju
klasicima. Sam prikaz New Yorka na filmu razlikuje se od stvarne slike jedne metropole koja
se svakodnevno mora uhvatiti u kosStac s problemima kao §to su prometne guzve, zagadenje 1

prenapucenost. «Nerealan imidz je jasan i konzistentan, no u isto vrijeme udaljen od urbanog
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zivota. Ne samo da potpuno eliminira reprezentaciju siromastva, besku¢nika i medurasnih
napetosti, nego i eliminira bilo kakve vidljive znakove problema poput prosjaka, smeéem
zatrpanih ulica, te vlakova podzemne uniStenih grafitima. Dobro je poznato da je uspjeh
gradonacelnika Giuliania u ¢iS¢enju New Yorka u 90-tim godinama proslog stoljeca koristio
taktike kojima se minimalizirao u¢inak nereda na ulicama svim moguc¢im sredstvima, ¢ak i
kada je to ukljucivalo policijsku brutalnost. Na povrsini, gradske ulice jesu postale ¢isce, no ta
je Cistoca prikrivala sve §iru razliku izmedu bogatih i siromasnih, rastu¢u nezaposlenost i
degradaciju socijalnih prava. Medijski prikazi New Yorka kao glamuroznog, Cistog 1 sigurnog
srediSta zabave 1 konzumerizma mogu presutno potaknuti nazadne drustvene procese. (...)
Ako se mjesta mogu pakirati poput proizvoda, tada su televizijske emisije prikladne kako bi
se formulirala svrha za proizvod jer one pazljivo konstruiraju sliku grada baziranu na sadrzaju
serije. Grad je turisti¢ka destinacija i mjesto za posao 1 Zivot, ali u posljednje vrijeme fokus je
na stvaranju imidza za posjetitelje.” (Sadler, Haskins, 2005, 198) Prethodni navodi jasno
pokazuju da postoji velika razlika izmedu stvarnosti i nerealne slike o gradu koju prezentira
medijska industrija, no niti to nije uzrokovalo na pad popularnost grada, nego upravo
suprotno. U tablici niZe prikazan je broj filmova koji su djelomic¢no ili u cijelosti povezani s
New Yorkom. Vidljivo je da je u protekla dva stoljeca broj filmova povezanih s New Yorkom
viSestruko narastao u odnosu na godine prije. Najveci broj filmova, njih ¢ak 280 snimljen je u
razdoblju izmedu 2000. 1 2009. godine ali s obzirom da je od 2010. do 2016. godine snimljeno

¢ak 180 filmova, izvjesno je da ¢e ovo desetljece vrlo vjerojatno presti¢i prethodno.

Snimanje filmova u New Yorku dovelo je do toga da se brojni gledatelji diljem svijeta
upoznaju s lokacijama u gradu, te se on pretvorio u veliku turisticku atrakciju. Vecina filmova
snimljena je na dobro poznatim lokacijama koje se nalaze na Manhattanu, no mnogi od njih
su snimani i na manje poznatim lokacijama i u ¢etvrtima van strogog centra grada. Naredno
poglavlje donosi pregled nekoliko najpoznatijih filmova koji su snimani na podru¢ju New

Yorka i u kojima je grad prikazan iz razlicitih perspektiva.
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BROJ SNIMLJENIH FILMOVA POVEZANIH S
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Slika 5 Graf koji prikazuje porast broja filmova snimljenih u New Yorku

5.2. Pregled najpoznatijih filmova s tematikom New Yorka

Taxi Driver (1976.)

Prvi film koji se naj¢esée spominje kao jedna od najvjerodostojnijih slika New Yorka iz
kasnih sedamdesetih godina je Taxi Driver Martina Scoresea. U vrijeme kad je snimljen, New
Yorkom je vladao kriminal, droga i gradanski nemir. Razdoblje u kojem je sniman povezuje
se sa Strajkom komunalnih sluzbi, a samo godinu dana kasnije dogodio se ranije spomenuti
veliki nestanak struje. Vozac taksija, Travis Bickle kojeg glumi Robert De Niro zbog
problema s nesanicom odraduje no¢ne voznje po zloglasnim ¢etvrtima New Yorka. «Nista
manje od magije je snimljeno tijekom tog teskog ljetnog snimanja, pogodenog monstruoznom
vru¢inom i §trajkom smetlara na Manhattanu. Travis Bickle, nas nestabilan heroj, kruzi kroz
nemiran Greenwich Village i nepredvidive ulice Hell's Kitchena. (Timeout, 2017) lako film
nije slika New Yorka koja bi bila privlacna posjetiteljima, zbog svojeg realizma postao je broj
jedan kada su u pitanju filmovi s temom grada na brojnim top listama. «Gledaju¢i Taxi driver
sada, 35 godina nakon njegove premijere u kinu Beekman, ovdje u gradu, necete osjetiti

nostalgiju. Ovo nije dobar New York, niti su ovo dobri Njujoréani.” (Timeout, 2017) Sadler i
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Haskins takoder navode mra¢nu pozadinu iza Vozaca taksija : S Robertom De Nirom u
glavnoj ulozi zbunjenog taksista koji pomalo postaje lud, film prikazuje Veliku jabuku kao
prljavu i nemoralnu kanalizaciju, punu korumpiranih politi¢ara, svodnika i lopova. U sredini
svega toga je Travis Bickle, De Nirov lik, koji vidi mracan svijet New Yorka kroz staklo svog
zutog taksija. Vozac taksija prikazuje korupciju u gradu iz uli¢ne perspektive. Vecéina radnji
odvija se noc¢u §to simboli¢no prikazuje podzemlje New Yorka.” (Sadler, Haskins, 2005, 200)
Cijeli film snimljen je u New Yorku, a neke od najpoznatijih lokacija na kojima su scene
snimane su : Times Square, Columbus Circle, Central Park i Broadway.

Manhattan (1979.)

Manhattan je djelo Woodyja Allena i kao i njegovi drugi filmovi, smjesten je u New Yorku i
odrazava duh grada. Kao $to i samo ime govori, tema filma je ljubavna pri¢a smjeStena na
Manhattanu, a poznat je postao po tome $to u svojim kadrovima veli¢a grad i njegove
stanovnike. Sniman je u crno bijeloj tehnici §to je dodatno naglasilo vizuru grada. Na samom
pocetku filma nekoliko privih recenica opisuje koliko glavni junak kojeg glumi sam Woody
Allen voli svoj grad : WPoglavlje prvo : Bio je Zilav i romantic¢an kao i grad kojeg je volio. On
je obozavao Manhattan. Idolizirao ga je preko svake granice.”(Timeout, 2017)

Film je sniman na ulicama Manhattana, u Central Parku, a najpoznatija scena je prikaz

osvijetljenog mosta Queensboro.

Ll Lol mERm

Slika 6 Scena iz filma Manhattan (Izvor : Reddit)
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King Kong (1933.)

Prva verzija ovog filma snimljena je 1933. godine, a od tada su snimljene jo§ dvije, 1976. i
2005. godine. Sva tri filma su vezana tematski za New York i imaju sada ve¢ kultnu scenu
golemog King Konga koji se uspinje na jedan od gradskih nebodera. U prvom 1 tre¢em filmu
radi se o vjerojatno
najpoznatijem neboderu u
gradu, Empire State Building-u,
dok se u drugom filmu iz 1976.
uspinje na jedan od tornjeva
World Trade Centra. Originalna
verzija filma od gradskih

lokacija ukljucuje samo Empire

State Building, dok najnovija

verzija prikazuje i druga mjesta

Slika 7 Scena iz filma King Kong (Izvor : Povijest.hr)

poput Times Square-a, ulica na

Manhattanu i Central Parka.

Groznica subotnje veceri (1977.)

Ovaj film, takoder jedan od klasika prati Tonyja Manera, devetnaestogodiSnjaka iz
Brooklyna. Iako nezadovoljan Zivotom i sanja bijeg iz svoje Cetvrti, subotom je ipak glavna
zvijezda podija u lokalnom disku. Film je znacajan za New York jer je odveo radnju dalje od
uskog srediSta grada u jednu od rubnih Cetvrti, Brooklyn te je na scenu doveo gradsku plesnu

scenu. Sniman je na ulicama Brooklyna.

Kum (1972.)

Kum je kriminalisticka drama koja se smatra jednim od najboljih filmova svih vremena.
Radnja filma smjestena je u New Yorku i prati zivot mafijaSke obitelji Corleone. Film je
postao vazan dio americke kinematografije, a ponudio je mra¢nu sliku New Yorka u kojem
vlada mafija i kriminalne organizacije. -Film Francisa Forda Coppole je odlican mit

prikrivenog New Yorka : imigrantska prica o suprotstavljanju asimilacije i poriva za
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ocuvanjem mracne proslosti. Njegova vizija grada je prikladno smjeStena na pravim
lokacijama kao §to su Vrhovni sud Manhattana i groblje Calvary u Queensu.” (Timeout, 2017)
Najistaknutije lokacije snimanja filma su Peta avenija, Radio City Music Hall i katedrala

svetog Patrika.

Dorucak kod Tiffanyja (1961.)

Ovaj klasik u svijetu filma takoder ima adresu u New Yorku. Radnja filma govori o Holly
Golighty, mladoj Zeni iz New Yorka koja se zainteresira za svog susjeda. Zanr filma je
romanti¢na drama, a tijekom godina je stekao titulu kultnog filma upravo radi svoje lokacije i
modnog izri¢aja glavne junakinje. Kao i drugi filmovi smjesteni u New Yorku koji su
povezani s modom i glamurom i u ovome se spominje poznata Peta avenija koja je poznata po
prestiZznim buticima i trgovinama nakitom. U filmu je najistaknutija poznata draguljarnica
Tiffany & Co. koja posluje od 1940. godine. Peta avenija poznata je kao jedna od najskupljih
ulica za kupnju u svijetu 1 u njoj se nalaze brojne trgovine kao $to su Gucci, Prada, Saks Fifth
Avenue, Armani, Cartier, Swarowski, Bvlgari i druge. Osim luksuznih trgovina, u ulici
postoji mnogo znamenitosti te nekoliko muzeja radi ¢ega se ona naziva i Museum Mile.

Od znamenitih gradevina tu se nalaze Empire State Building, Flatiron Building, Plaza Hotel,
New York Public Library, Rockfeller Center i St. Patrick’s Cathedral. Neki od muzeja koji se
nalaze na aveniji su Museum for African Art, The Jewish Museum i svjetski poznat The
Metropolitan Museum of Art.

Osim Pete avenije u filmu su prikazane i druge istaknute lokacije, Conservatory Water i
Bandshell u Central Parku i interijer gradske knjiznice New Yorka, te avenija Park. (On the
set of New York, 2017)

Istjerivaci duhova (1984.)

Jos jedan kultni film ¢ija se radnja vecinski odigrava u New Yorku jesu Istjerivaci duhova.
Film je bio vrlo popularan kad je izasao, a posebno je vezan za grad jer su u njemu
obuhvacene gotovo sve glavne atrakcije u New Yorku. -Manhattan ima nadnaravni problem
sa StetoCinama u Ivan Reitmanovoj popularnoj nadnaravnoj komediji. Oni su medu policama
knjiZznice New York Public Library, oni su u 1 okolo Central Parka, ¢ak se skrivajuiu

prikolici prestrasenog uli¢nog prodavaca Hot doga.” (On the set of New York, 2017)
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Film je obuhvatio brojne turisticke atrakcije grada tijekom snimanja, te cak i one koje nisu
toliko zastupljene kada su u pitanju filmovi smjesteni u New Yorku. Veéina radnje odigrala se
na ulicama Manhattana, a jedna od najistaknutijih lokacija snimanja je New York Public
Library, koja je osim u ovom, Cesto prikazana i u mnogim drugim filmovima od kojih su
najpoznatiji Dorucak kod Tiffanyja i Seks i grad. Druge znacajne lokacije su sveuciliste
Columbia, povijesna Cetvrt Central Park West, Peta avenija, avenija Madison, Rockfeller
Center, Lincoln Center, Columbus Circle, Central Park, most Manhattan, gradska vijeénica
Manhattana, podzemna Zeljeznica New Yorka, Broadway i Times Square. S obzirom da je
sniman na brojnim lokacijama, sam film sluzi kao svojevrsna turisticka kampanja i vodic po

gradu.

Wall Street (1987.)

Izuzev uobicajenih lokacija koje su tipi¢ne za filmove snimane u New Yorku kao §to su ulice
Manhattana i Central Park, u ovom filmu prikazane su i lokacije koje daju bolji uvid u svijet
bogatih poslovnih elita. Scene su snimane u uredima s pogledom na grad, a od elitnih mjesta
prikazani su '21' Club i poznati restoran Tavern on the Green. «Tavern on the Green je
restoran koji se nalazi u Central parku u naselju Upper West Side u New Yorku u Sjedinjenim
Ameri¢kim drzavama. Od nekoliko dvorana, najpoznatija je Crystal Room koja ima prozore
koji gledaju na vrt restorana u Central parku.” (On the set of New York, 2017) Za razliku od
mracnog Vozaca taksija, ovaj film u pozitivnom svijetlu prikazuje gradske poslovne elite, no i
u njemu se moze pronaci tragove gradskog podzemlja. “Wall Street prikazuje grad kao
poslovno mjesto, sa Svjetskim trgovackim centrom uvijek u pozadini kako bi se simbolizirao
uspjeh 1 naglasila korporativna poruka filma. Promatrajuci razli¢ita mjesta prikazana u filmu,
ipak se moze zakljuciti da je redatelj odlucio naglasiti mracnu stanu poznatih ikona New
Yorka. Na primjer, vidimo burzu, simbol americkog gospodarskog uspjeha, ali nekoliko
minuta kasnije radnja se okreée nelegalnoj razmjeni i ostalim sumnjivim poslovima.”(Sadler,
Haskins, 2005, 200)

Od filmova sa slicnom tematikom koji prikazuju financijski centar grada poznati su jo§ 1 Wall

Street : Novac nikad ne spava i Vuk sa Wall Streeta.
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Jesen u New Yorku (2000.)

Jesen u New Yorku je ljubavna
romanti¢na drama u kojoj glavne
uloge tumace Richard Gere i
Wynona Ryder. Kao §to i samo
ime kaze, radnja se odvija na
prijelazu iz jeseni u zimu, a film

obiluje romanti¢nim i sjetnim

scenama u New Yorku. Jedna od
najpoznatijih lokacija koja se Slika 8. Scena iz filma Jesen u New Yorku, (zvor : On the set of New
prikazuje u filmu je most Bow u ror

Central Parku. \Most Bow je jedna od jedan od najvise fotografiranih i filmski zastupljenih
lokacija u Central Parku i zasluzuje svaki dio svoje zvjezdane reputacije. Most je dovrSen
1862. i napravljen je od lijevanog zeljeza umjesto kamena kao na vec¢ini drugih mostova u
parku. Proteze se 18 metara od Cherry Hilla do Ramble-a i nije samo jedan od najljepsih
mostova od lijevanog Zeljeza u svijetu, nego i hudi jedan od najspektakularnijih pogleda na
park oko njega.” (On the set of New York, 2017) Takoder, od drugih poznatih lokacija

prisutne su ulice Manhattana i poznata scena Rockfellerovog centra u boziéno vrijeme.

Drugi istaknuti filmovi romanti¢ne tematike smjesteni u New Yorku su Kako je Harry
upoznao Sally i Imas poruku. Kako je Harry upoznao Sally iz 1989. godine je romanti¢na
komedija koja je snimljena na brojnim lokacijama diljem grada. Kao i veé¢ina filmova
smjestenith u New Yorku, prikazuje nekoliko lokacija u Central parku, ukljucujuci restoran
Loeb's Boathouse i fontanu i terasu Bethesda. Ostale lokacije u gradu su hotel Plaza,
Greenwich Village, Broadway, Peta avenija, The Metropolitan Museum of Art, stadion Old
Giants i medunarodni aerodrom JFK u Queensu. /mas postu iz 1998. sniman je na ulicama
Manhattana, a nekolicina scena snimljena je na Broadwayju. Ostale scene snimane su na
Setnicama oko rijeke Hudson, te u nekolicini kafi¢a na Manhattanu poput Starbucksa. (On the
set of New York, 2017)
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Sam u kuci 2 (1992.)

Ovaj sada vec¢ kultni obiteljski film koji se ve¢ 2 desetljeca emitira u bozi¢no vrijeme postao
je svojevrsna razglednica zimskog New Yorka. Film obiluje scenama na svim najpoznatijim
lokacijama u bozi¢no vrijeme i $to se ti¢e kadrova s lokacije, smjestio se u sam vrh u odnosu
na sve ostale koji su ranije navedeni. Avantura djecaka Kevina zaista je pokrila mnogo

gradskih znamenitosti pa tako sam dolazak pocinje s dolaskom na aerodrom La Guardia.

Slika 9 Scena iz filma Sam u kuci 2, aerodrom La Guardia (Izvor : On the set of New York)

Ono $to je u cijeloj pri¢i zanimljivo je to §to je zapravo ova scena u potpunosti lazirana.
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gradu : «Radio City Music Hall je mjesto za zabavu locirano u New Yorku u Rockfellerovom
Centru. Nadimak mu je Showplace of the Nation i neko vrijeme bila je vodeca turisticka
atrakcija u gradu.(...) Imena Radio City i Radio City Music Hall potjecu od jednog od prvih
stanara zgrade, Radio Corporation of America.’ (On the set of New York, 2017) Nadalje,
druge poznate lokacije su Battery Park i World Trade Center. Battery Park je smjeSten uz
rijeku Hudson i Cesto se prikazuje u filmovima, iako nije toliko zastupljen kao Central Park.
Neboderi World Trade Centra, poznatiji kao Blizanci sruseni su za vrijeme teroristi¢kih
napada 2001., ali do tad su ¢inili sastavni dio na horizontu grada. Nekoliko razli¢itih scena
snimano je u Central Parku koji je za ovakav film bio logi¢an odabir s obzirom da su
zastupljene najpoznatije lokacije. Unutar parka prikazan je most Gapstow, klizaliste Wollman
Rink i trg Bethesda Terrace. Posebnu paznju u filmu zauzeo je Hotel Plaza jer su osim
eksterijera scene smjestene 1 unutar hotela pa je prikazana raskoSna unutrasnjost ovog
luksuznog objekta. Od ostalih znac¢ajnih mjesta prikazuju se : Times Square, Rockfeller

Center i Carnegie Hall.

5.3. Televizijske serije smjeStene u New Yorku

Kao i brojni filmovi mnoge televizijske serije smjestile su se u New Yorku. One su posebno
znacajne za grad jer za razliku od filmova, koji imaju relativno kratak rok trajanja, mogu
mnogo duZe promovirati destinaciju, te zadrZzavaju odredenu skupinu gledatelja koji ¢e pratiti
seriju tijekom cijelog njenog vijeka, a time i samu sliku destinacije. «lako je New York dugo
bio objekt prikazivanja u literaturi 1 kinematografiji, o€ito je da je prikazivanje grada na
televiziji odgovorno za promicanje turizma u metropoli u posljednjih nekoliko desetljeca. U
svim tim serijama, slika New Yorka je konstruirana kroz fragmentirani kolaZ scena s
razglednica koje zajedno tvore dominantan narativ lokacije koja je prijateljski orijentirana
prema turistima. Zaista, New York je bio subjekt toliko fotografija i pozadina za toliko mnogo
filmova da je postao pozadina za projiciranje razli¢itih stavova i zna¢enja. Kao §to je Kevin
Lynch sugerirao : «Slika Manhattanskog horizonta moze oznacavati vitalnost, snagu,
propadanje, misteriju, zagusenost, veli¢inu ili $to god pozelite, no u svakom slucaju ta ostra
slika kristalizira i poja¢ava znacenje.” Kako je prezentiran u razli¢itim televizijskim serijama,
grad postaje kolekcija razli¢itih kultnih fragmenata koje zajedno tvore hegemonijski narativ
postindustrijske metropole.” (Sadler, Haskins, 2005, 196)
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Tijekom godina snimljene su mnoge popularne serije koje su se smjestile u New Yorku.
Najpopularnije od njih su : Prijatelji, Seks i grad, Kako sam upoznao vasu majku, Seinfeld,
Cosby Show, Zakon i red, Dadilja, i Tracerica.

Prijatelji (1994. — 2004.)

Analiza tv serija po¢inje s Prijateljima s obzirom da je to bila jedna od najpopularnijih serija
svih vremena. Emitirala se 10 godina i stekla je brojne obozavatelje diljem svijeta. lako je
serija smjeStena u New Yorku i lokacija se naglasava u brojnim epizodama, u stvarnosti se
zapravo uopce nije snimala u New Yorku ve¢ u filmskim studijima u Kaliforniji. Ono §to je
zaista u New Yorku jest zgrada koja je snimana izvana i ona se nalazi u Greenwich Villageu
na Manhattanu. Takoder od stvarnih lokacija tu su prikazani Hotel Plaza i robna kuca

Bloomingdale's. (Telegraph, 2017)

Sli¢na situacija bila je i s televizijskim serijama Seinfeld, i Cosby Show. Seinfeld je sniman
devedesetih godina proslog stoljeca, te kao i Prijatelji nije sniman na stvarnim lokacijama u
New Yorku ve¢ u filmskom studiju. DoduSe neke lokacije su zaista stvarne, pa se tako u seriji
spominje kafi¢ Monk's Coffee Shop koji je u stvarnosti restoran po imenu Tom's Restaurant i
nalazi se na Broadwayu. Sam kafi¢ je meta turista koji Zele imati uspomenu na Seinfeld.
Serije Cosby Show i Dadilja takoder su snimane u studijima no obje nose neizostavan duh
New Yorka. Prva fiktivnu adresu ima na Manhattanu u Greenwich Villageu, dok se Dadilja
takoder smjestila na Manhattanu u nesto elitnijem Upper West Side-u. Pogotovo ta serija
docarava sliku grada jer se u kadrovima redovito prikazuje eksterijer tipicne luksuzne kuce u
nizu na Manhattanu, a povremeno se prikazuju i lokacije poput kazalista na Broadwayju,

Times Squarea, te lokala i stanova u Flushingu u Queensu.

Seks i grad (1998. — 2004.)

Za razliku od Prijatelja, Seks i grad sniman je na brojnim lokacijama diljem grada i kada je u
pitanju serija i film koji je snimljen 4 godine nakon zavrSetka serije. Vjerojatno niti jedna
serija s ove liste nema toliko naglasenu povezanost s gradom kao §to je to ova. Serija prati
Cetiri glavne junakinje koje zive glamurozne zivote na Manhattanu. U seriji su prikazane

scene raznih gradskih kafica, klubova 1 restorana, te pogotovo luksuznih butika na Petoj
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Aveniji gdje one kupuju. Serija ide toliko daleko da se toliko uzdize glamurozni zivot na

Manhattanu da se selidba jedne od junakinja u mirniji Brooklyn gotovo smatrala svetogrdem.

Serija je uvelike popularizirala moderan 1 urbani Zivot mladih Zena, te pridonijela tome da se

New York smatra glamuroznim i uzbudljivim mjestom.

Slika 11 Scena iz filma Seks i grad (Izvor : On the set of New York)

Zakon i red (1990. — 2010.)

Serija Zakon i red emitirala se 20 godina i bila je jedna od onih koje su pokazale nesto
mracniju stranu New Yorka. Postala je znaCajna za grad jer je koristila mnogo originalnih
lokacija te su u njoj gostovale neke stvarne utjecajne li¢nosti iz grada. ~Serija je snimana na
lokacijama u New Yorku i postala je poznata po tome Sto je koristila mnogo izvornih lokacija.
U kasnijim sezonama gradonacelnici Rudy Giuliani i Michael Bloomberg, odvjetnik William
Kunstler i kongresmen iz Bronxa Jose Serrano su se pojavili u seriji glumeéi sami sebe. (...).
U rujnu 2004. godine lokalna ulica koja vodi do pristanista 62 je preimenovana u «Law &

Order Way» u znak zahvalnosti seriji.” (Wikipedia, 2017)
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Kako sam upoznao vasu majku (2005. — 2014.)

Kako sam upoznao vasu majku je serija sli¢na Prijateljima, no neSto novijeg datuma, te kao i
sve navedene ima temu New Yorka. Prati Zivote Cetvero prijatelja te je lokacijama mnogo
bogatija od ranije navedenih sitcoma koji su snimani u studiju. U ovoj je seriji moguce vidjeti
stvarne scene s ulica New Yorka, a mnogi barovi i restorani koji su prikazani postoje i u
stvarnom zivotu. Od poznatijih lokacija scene su snimane na Empire State Buildingu,
National History Museumu 1 sveuciliStu Columbia. Svaka scena serije inaCe zapocinje

snimkom bara MacLaren's u kojem su prijatelji okupljeni koji postoji i u stvarnom zivotu.

Tracerica (2007. — 2012.)

Posljednja serija na listi je tinejdzerska drama snimljena po istoimenoj seriji romana
spisateljice Cecily von Ziegesar koja prati odrastanje bogatih tinejdZera iz njujorske Cetvrti
Upper East Side. Serija obiluje mnogim gradskim atrakcijama, a posebna je po tome §to
prikazuje mnogobrojne skupocjene restorane i barove i time se tematski priblizila ranije
navedenom Seksu i gradu. lako se serija najprije trebala snimati u Los Angelesu, producenti
su odlucili snimati u New Yorku bez obzira na vise troskove. Producentica Stephanie
Schwartz je navela : \Ne postoji New York na televiziji ili barem nije postojao dok smo radili
prvu epizodu, osim §to ste ga mogli vidjeti u pozadini iza mrtvih tijela na u policijskim
serijama. Nikada nismo vidjeli grad o¢ima tinejdZera. Producent Josh Schwarz je dodao : Ono
Sto je zanimljivo o tim tinejdzerima jest da su odrasli gledajuéi Seks i grad iako nije bio o
njima. Vjerojatno su inkorporirali to u nacin na koji su stvorili mit o New Yorku. Jako smo se
borili da bi snimali u New Yorku jer smo htjeli da New York bude lik u seriji”(NY Times,
2017) Serija se snimala na lokacijama kao $to su to Grand Central Terminal, Metropolitan
Museum of Art, Museum of the city of New York, Empire Hotel, New York Palace Hotel i

Columbia University.
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6. ZAKLJUCAK

Zahvaljuju¢i dugogodisSnjoj americkoj filmskoj industriji, grad koji naizgled ne nudi mnogo
pretvorio se u jedno od najpozeljnijih odredista na svijetu. Trudom i zalaganjem njegovih
stanovnika, kao i filmske industrije stvoreni su brojni sadrzaji koji mogu zadovoljiti turiste i
gradu osigurati ugled na medunarodnoj sceni i zaradu od turizma. Ono $§to je velika prednost
jest i multikulturalnost grada u koji su se godinama doseljavali useljenici. lako nema
prirodnih atrakcija, izgradeno je toliko razliCitih kulturnih 1 zabavnih sadrzaja da je cijeli
prostor postao zanimljiv turistima diljem svijeta. Naravno svemu tome je pomogla i filmska
industrija koja je godinama eksponirala grad vise nego bilo koje drugo mjesto na svijetu.
Zahvaljujuéi tomu, postao je poznat diljem svijeta te pozeljna destinacija za odmor u bilo koje
doba godine. Gradske atrakcije provlace se po mnogim filmskim scenama, a privlacnost grada
je tolika da se njegova linija horizonta prikazuje ¢ak i na proizvodima Siroke upotrebe,

kozmetici 1 odjeéi.

Upravo zbog toga, New York kotira u samom vrhu gradova koji su navedeni u City Brands
indeksima, uz bok Parizu i New Yorku. S obzirom da je utjecaj americke filmske i kulturne
industrije i dalje iznimno jak, izvjesno je da ¢e njegova pozicija u buducénosti jo§ viSe ojacati.
Ve¢ sada je grad za sebe stvorio imidZ koji odiSe glamurom, uzbudenjem i modernizmom, a
takvu sliku nastavlja graditi i dalje. Ve¢ desetlje¢ima je poznat kao «Glavni grad svijeta,
«Velika jabuka " i Grad koji nikad ne spava ”, te se ve¢ duze vrijeme promovira kao ciljna
destinacija za mlade i uspjesne ljude. Imidz mu je upravo poput pjesme New York, New York
iz istoimenog mjuzikla iz 1977. u izvedbi Lize Minnelli. U navedenoj pjesmi jedna od
reCenica glasi «1 want to wake up, in a city that never sleeps. “,te je ona do danas ostala jedan
od simbola grada. Nadalje, pjesma opisuje grad kao savr§eno mjesto za uspjesne, te navodi
kako ¢e onaj koji uspije ovdje uspjeti bilo gdje : «If I can make it there, I'll make it anywhere.
It's up to you, New York, New York. ” Kompozitor i tekstopisac, John Kander i Fred Ebb
izvrsno su docarali atmosferu koja se zadrzala do danasnjeg dana i sama pjesma ostala je

jedna od najpoznatijih skladbi o gradu.

Upravo ona pokazuje koliko je jaka turisticka promocija grada kada se usprkos ¢injenici da je
relativno mlad, uspio probiti ispred mnogih drugih destinacija koje imaju tisucljetnu povijest.
Iako nije imao predispozicije za takav razvoj, Amerikanci su od industrijskog sredista uspjeli
stvoriti centar kulturne industrije koji je postao poznat u cijelom svijetu i privuci posjetitelje

diljem svijeta da odaberu upravo njihovu destinaciju.
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8. SAZETAK I KLJUCNE RIJECI

Sazetak

New York kao Brend

Brendiranje gradova i destinacija je vazan proces koji se ve¢ godinama uvelike razlikuje od
brendiranja drzave. Dok se drzava brendira kao cjelina, brendiranje gradova fokusira se na
posebnosti manje geografske jedinice. Brendiranje gradova moze utjecati na reputaciju
gradova unutar iste drzave, regije ili na medunarodnoj sceni. Ovaj rad obuhvaca pojmove
vezane za brendiranje gradova s naglaskom na New York koji je ve¢ desetlje¢ima jedan od
najjacih gradskih brendova. Analiza kre¢e od opcenitih pojmova o nacinu bredniranja
gradova, Kriterijima koji se uzimaju u obzir kada se promatra vrijednost brenda i usporedbu s
drugim poznatim primjerima uspjesnog bredniranja gradova i manjih drZzava poput Novog
Zelanda. Takoder jedno od poglavlja posveceno je osvrtu na ameri¢ku kulturu 1 utjecaj kroz

kulturnu industriju, s posebnim naglaskom na filmsku industriju.

Rad se potom osvrée na prve marketin§ske kampanje koje su provedene sedamdesetih godina
proslog stoljeca, s osvrtom na povijest grada i stvaranjem logotipa / ¥ New York koji je do
dan danas ostao najpoznatiji logotip grada na svijetu. Izuzev toga, rad obuhvaca i kratku
povijest kazaliSne industrije i ulice Broadway koja je igrala bitnu ulogu u kulturnoj industriji
grada. Analiticki dio se sastoji od analize filmova i tv serija koje su smjeStene u New Yorku,
pregleda najpoznatijih lokacija te usporedbom broja filmova snimljenih u New Yorku u
odnosu na druge lokacije u svijetu. Zakljucak rada jest da je New York usprkos tome $to je
relativno mlad grad bez prirodnih i povijesnih znamenitosti uspio zauzeti visoko mjesto na

svjetskoj ljestvici destinacija s najja¢im gradskim brendom.

Klju¢ne rijeci : brendiranje, gradovi, New York, snaga destinacije, americki identitet,

konkurentan identitet, filmska industrija, kazali$na industrija, analiza grade
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Abstract

New York as a Brand

Cities and destination branding has become important process and in past few years it greatly
differs from state brading. While country branding refers to a country as a one unit, cities and
destinations branding focuses on one particular geographical unit. Cities branding can
influence one city's reputation among cities in the same country, region or on international
scale. This paper explains topics connected to the city branding with ephasis on New York
which has, for decades had one of the strongest cities brands. The analysis starts from general
concepts that define city branding, criteria which are taken into consideration when defining
city brand value, and comparment to other succesfull projects of cities and smaller states
branding, one of which is New Zeland. Also, one of the chapters reviews american culture

and it's influence trough strog cultural industry with special emphasis on film industry.

Further analysis in the paper is after focused on the first marketing campaigns that were
started back in the 1970's, with research of the city's history and creation of / ¥New York logo,
which has, to this day remained most famous logo belonging to one city. Above that, the
paper contains short review of the history of the theather industry and Broadway street which
has had major role in shaping city's cultral industry. Analytical part is made of analysis
focused on observing movies and tv shows set in New York, overview of most famous
location and compairment of number of movies filmed in New York and other cities. The
conclusion of the whole paper is that New York, despite being relatively young city, succeded
in becoming one of the world's most famous city brands.

Keywords : brading, cities, New York, destination strength, american identity, competitive

identity, film industry, theater industry, data analysis
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