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Sazetak

Rad se bavi vaznos¢u brendiranja u suvremenim medunarodnim odnosima. Naime
drzave, regije i gradovi na izrazito konkurentnom trzistu medusobno se natjecu
kako bi privukli medunarodnu pozornost, turiste, ulagace, kupce svojih proizvoda
ili pak smanjili broj neprijatelja.Pritom nastoje upravljati vlastitim identitetom i
imidzem, odnosno brendirati se koriste¢i marketing, odnose s javnoséu, javnu
diplomaciju i druga komunikacijska sredstva. U tom kontekstu rad analizira snagu
filma u jacanju i promjeni imidza drzava, regija i gradova. Autori navode primjere
mnogobrojnih drzava koje su iskoristile film kako bi stekle popularnost, odnosno
jacale ili pak mijenjale uvrijezene predodzbe. Takoder analiziraju fenomen vanjskog
brendiranja, odnosno slucajeve u kojima filmovi utjecu na imidz pojedine drzave
ili naroda, neovisno o njihovoj volji. Posebnu pozornost posvecuju ulozi tema i
filmskih zanrova u promidzbi drzava, regija i gradova.

Kljucne rijeci: film, promidzba, drzava, destinacija, brendiranje, turizam, oglasavanje.

1. Vaznost brendiranja gradova, regija i drzava

Brendiranje (engl.branding) je komunikacijsko-marketinski proces u kojem se de-
finira sto neki subjekt (proizvod, usluga, osoba ili destinacija) jest, sto ga razlikuje od
drugih, koje su njegove prednosti i kakvu vrijednost predstavlja korisniku. To je pro-
ces isticanja, privlacenja pozornosti, stvaranja emocija, uvjeravanja, davanja duse tome
subjektu te na koncu dobivanja udjela u svijesti potrosaca. Posebno mjesto u teoriji i
praksi brendiranja ima brendiranje destinacija (drzava, regija, gradova). Brendiranje
destinacija nastoji definirati identitet neke destinacije, istaknuti njezine prednosti i po-
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sebnosti te osmisliti nacine upravljanja svim aspektima destinacije te njezinim odnosi-
ma i komunikacijom, ponajprije vlastitim gradanima, a onda i svima drugima. Cilj je
brendiranja istaknuti jedinstvene atribute destinacije te na taj nacin destinaciju uciniti
prepoznatljivom, drugacijom i privla¢nijom od ostalih. Koncept brendiranja destina-
cije sve je prisutniji u upravljanju turistickim regijama i mjestima. lako destinacije pr-
venstveno nastoje biti zanimljive turistima, pozitivna slika o destinaciji jednako moze
privu¢i potencijalne ulagace, poduzetnike, medije, razlicite medunarodne agencije,
kulturne, sportske i obrazovne institucije te mnoge druge interesne skupine.

Dakle brendiranje, u ekonomskom poimanju, predstavlja jacanje prepoznatljivosti i
povecanje vrijednosti odredenog proizvoda ili tvrtke te njihovih zastitnih znakova. Kad
je u pitanju brendiranje grada, drzave ili regije, postoje snazne sli¢nosti u pristupu bududi
da se u tom slucaju grad dozivljava kao projekt ili proizvod, poput bilo koje tvrtke ili pro-
izvoda koje treba ,,prodati* svijetu. Kao sto odredeni trzisni brend povecava vrijednost
svega Sto se ,,pod njim*“ pojavi na trzistu, tako i grad, odnosno regija, mogu povecati vri-
jednost svega sto je s njima povezano. Najvecu razliku ¢ine gradani odredene destinacije
kao unutarnja javnost i zivi organizam koji aktivno sudjeluje u procesu brendiranja i ¢ije
se zadovoljstvo izravno odrazava na uspjeh toga procesa, $to pak brendiranje destinacija
¢ini dodatno slozenim. Tako ovaj slozeni proces obuhvaca definiranje destinacije kao je-
dinstvenog proizvoda, postizanje konsenzusa medu gradanima i svim utjecajnim javno-
stima odredene destinacije oko njezine buduénosti, isticanje prednosti i neutraliziranje
nedostataka te promicanje u pozitivnom kontekstu, odnosno oblikovanje njezina identi-
teta i utjecanje na poboljsanje imidza.

lako brendiranje drzava svoje podrijetlo vuce iz brendiranja proizvoda, u slucaju-
brendiranja drzava vise je rije¢ o filozofiji upravljanja identitetom zemlje u globalnoj
javnosti (Anholt, 2007:75). Naime doti¢ni autor smatra kako se imidz brenda proizvo-
da i tvrtki moze ciljano stvoriti oglasavanjem i marketingom, dok ugled mjesta nastaje
na slozeniji i slu¢ajan nac¢in. Medutim usporedba ipak jest korisna jer u oba slucaja
imidz ima dubok utjecaj na sudbinu svoga ,vlasnika®, dok ljudske predodzbe mogu
imati vece posljedice od stvarnosti. Brend mjesta moze biti bogat i slozen ili pak jed-
nostavan, moze biti uglavnom negativan ili uglavnom pozitivan. Za ve¢inu mjesta to je
promjenjiva kombinacija jedne i druge karakteristike. A imidz brenda drzave izravno
se odrazava na njezine proizvode, usluge, politicka i druga nastojanja na globalizira-
nom trzistu(Anholt, 2007:5).

Kotler i Gertner (2005:41) isticu kako se proizvodi koji nose oznaku ,,Made in Ger-
many’; ,,Made in Switzerland” ili ,,Made in Japan” smatraju vrlo kvalitetnima, za sto je za-
sluzan ugled tih zemalja kao proizvodaca i izvoznika, koji su u samom svjetskom vrhu.
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Istovremeno, oznake ,,Made in Suriname” ili ,,Made in Myanmar” mogu pobuditi sumnju
u kvalitetu proizvoda zbog niske vrijednosti brenda te zemlje. Kada drzava predstavlja sna-
zan brend, dobiva moguénost uspjesnog koristenja imena u promicanju svojih proizvoda.

Jaffe i Nebenzahl (2006:138) brendiranje zemlje definiraju kao koristenje marke-
tingkih strategija radi promidzbe imidza, proizvoda i privla¢nosti zemlje za turizam i
izravna strana ulaganja. Sastoji se od razvijanja imidza na temelju pozitivnih temeljnih
vrijednosti zemlje i njihova priop¢avanja unutar granica i izvan njih. Papadopoulos
(2004.) brendiranje mjesta definira kao ,,sirok niz nastojanja vlasti zemalja, regija ili
gradova te granskih organizacija u cilju promidzbe mjesta i sektora koje zastupaju‘
Dodaje kako je u novije vrijeme brendiranje mjesta postalo popularno budu¢i da se
najvece industrijalizirane zemlje danas za unutarnja ulaganja natjecu s gospodarstvima
u razvoju, od kojih su neka postala ¢lanice Europske Unije. Budu¢i da je i turizam pre-
trpio znatnu Stetu od teroristi¢kih prijetnji, osobito nakon 11. rujna 2001., nastojanja
da se pospjese ulaganja u turizam dovela su do agresivnih marketinskih kampanja tih
zemalja. Njihov sastavni dio ukljucuje pokusaj da se razviju nacionalni, regionalni ili
gradski brendovi, bilo zasebno, bilo zajedno. Kako je istaknuo Van Ham (2001.), zemlja
bez brenda imat ¢e poteskoca pri ostvarivanju gospodarske i politicke zastupljenosti u
medijima, tako da imidz i ugled postaju sastavni dijelovi strateskoga kapitala zemlje
(vidjeti Jaffe i Nebenzahl, 2006:138).

Velik broj autora uspio je dokazati kako drzave moraju postati brendovi, poput onih
komercijalnih, kako bi se uspjele izboriti za svoje politicke, komercijalne i druge ciljeve
na globaliziranom trzistu. Pritom Koriste iskustva iz ekonomije, odnosno marketinga,
prilagodavaju¢i ih novim potrebama i okolnostima. lako drzave imaju svoje nacional-
ne simbole, odnosno simbole nacionalnog identiteta, kao $to su grb i zastava, njihovi
brendovi mnogo su slozeniji, a ¢ini ih cjelokupna nacionalna imovina— od ljudi i njiho-
ve kreativnosti do prirodnih ljepota i tehni¢cke nadmodi, kao i sve asocijacije, dojmovi,
stereotipi i vrijednosti koje im svijet pripisuje (Skoko, 2009.).

lako je brend nesumnjivo kontroverzna rije¢, nabijena mnogim negativnim i emotiv-
nim asocijacijama, koncept brenda mocan je i izuzetno vazan alat za upravljanje zemlja-
ma, gradovima i regijama buduci da dobro obuhvacéa ideju prema kojoj mjesta moraju ra-
zumijeti svoj unutarnji identitet i svoj vanjski ugled te njima upravljati. Takoder je nuzan
jer drzave koje sustavno zanemaruju skrb o svom identitetu i imidzu dolaze u opasnost
da ostanu na rubu znacajnih globalnih dogadanja i trendova ili da im pak drugi pripisu
odredene karakteristike putem takozvanog vanjskog brendiranja. Brojni su razlozi koji
destinacije doslovno prisiljavaju na brendiranje. Naime svijet je danas jedno trziste. Brz
napredak globalizacije znaci da se svaka zemlja, svaki grad i svaka regija moraju natje-



Uloga igranog filma u brendiranju drzava, regija i gradova
12 Bozo Skoko, Tihoni Brei¢, Dejan Gluvacevié

cati sa svima ostalima za svoj udio u svjetskim i nacionalnim potrosackim, turistickim,
ulagackim, studentskim, poduzetnickim, medunarodnim sportskim, kulturnim i inim
dogadanjima. Isto tako, moraju se natjecati za pozornost i postovanje medunarodnih me-
dija, drugih vlada i ljudi iz drugih krajeva i zemalja (Anholt, 2007:1). Stoga je cilj brendi-
ranja grada ili regije ojacati njihovu prepoznatljivost, vezivati uz njih pozitivne vrijedno-
sti i asocijacije te druga kvalitetna svojstva. Rezultat toga procesa urodit ¢e ve¢im brojem
ulaganja, turistickih posjeta, ve¢om vrijednosc¢u proizvoda nastalih u tom kraju te uopce
poboljsanjem imidza, a time i vaznosti u gospodarskoj i politickoj zajednici.

U brendiranju destinacija igrani film postaje sve zahvalnije komunikacijsko i pro-
midzbeno sredstvo.Tesko je odoljeti tom ¢arobnom zowvu s velikih i malih ekrana koji
nas odvlaci u neku drugu stvarnost, obi¢no privlacniju od one koju kasnije susre¢emo
,,na terenu®. Jasno, to se ne dogada slu¢ajno. Drzave i gradovi te njihove turisticke zajed-
nice ve¢ desetlje¢ima holivudskim producentima placaju znacajne svote da svoj sljededi
film snime bas na njihovim lokacijama. Jasno, to ne znaci i izravan uspjeh jer promidzba
destinacije prvenstveno ovisi o kvaliteti i uspjehu samog filma. Zapravo,mnogo se ¢esée
takva promidzba dogada slu¢ajno, kao posljedica uspjesnosti nekog filma. Naime nakon
Sto odredeni film stekne vecu popularnost, destinacije koje se u njemu pojavljuju neizrav-
no stjecu popularnost i jos vece zanimanje javnosti. Tu tvrdnju potvrduju i istrazivanja
koja su proveli Riley (1994.), Riley i sur. (1998.), Tooke i Baker (1996.), Beeton (2001.),
Busby i Klug (2001.), kao i brojna druga istrazivanja(usp. Beeton, 2004.).Neke destinacije
postaju predmetom filmske radnje bez puno truda, odnosno zahvaljujuci ¢injenici da su
slavne i poznate same po sebi. Nekada se pak dogada da pojedine destinacije slu¢ajno
zavrse na filmu, a onda zahvaljujuci uspjehu filma organizacije koje se bave turistickim
i promidzbenim upravljanjem destinacijama naknadno reagiraju i iskoristavaju ve¢ po-
stojeci uspjeh atrakcija posredovanih filmom kako bi promicali svoje destinacije (Beeton,
2005:27).U svakom slucaju, dobitak je velik jer turisti sve cesce, zadivljeni filmskim pri-
zorima, pozele i sami osjetiti mjesta na kojima su bili neki od njihovih filmskih junaka. A

uglavnom u sluzbi same filmske price, pa gledatelji ne pruzaju otpor kao prema klasi¢nim
reklamama, u kojima je naglasen persuazivni aspekt.

2. Uloga filma u brendiranju drzava

Promidzbena snaga filma vec¢ je desetlje¢ima predmet znanstvene pozornosti bu-
duc¢i da su relativno rano, odmah nakon pojave filmske umjetnosti, pojedinci i skupine
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shvatili kako se pomocu filma moze utjecati na oblikovanje javnoga mnijenja. Koriste-
nje filma kao mo¢nog promidzbenog oruzja u nacistickoj Njemackoj danas je opcepo-
znat primjer. Medutim u suvremeno vrijeme nerijetko i sami postajemo zrtvama puno
sofisticiranijeg promidzbenog pristupa korporacija, politickih institucija pa i drzava,
koje koriste film kako bi umjetni¢kim izricajem prenijeli poruku i utjecali na nase sta-
vove ili ponasanje, bez obzira na to radi li se o promidzbi odredenog proizvoda, mod-
nog trenda, politicke ideje ili pak docaravanju nekog povijesnog dogadaja, turisticke
atrakcije ili osobe.

Film je vrlo vazna sastavnica popularne kulture koja utjece na ljude u kratkom vre-
menu, a utjecaj filma i televizijskih programa na osobna uvjerenja i ponasanja s vreme-
nom je sve vedi i veci, kako zbog kreativnosti televizijskih sadrzaja, tako i zbog sve ve-
¢eg utjecaja masovnih medija. Poznato je kako ljudi sve manje ¢itaju, a sve vise gledaju,
pa su time podlozniji utjecaju filma i televizije opéenito.

U usporedbi s ostalim umjetnostima, film je osobito moc¢an jer postize psiholoske i
promidzbene u¢inke, ne samo na planu intelekta, ve¢ temeljno na planu emocija i vizual-
nog 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 veci utjecaj na drustvo nego §to su to u mogucénosti
crkva, skola, tisak ili radio (Hippler, vidjeti Tadi¢, 2009:21). Ovoj tvrdnji Fritz Hippler
dodaje zakljucak kako bi bilo nemarno i lakoumno (i protiv interesa same umjetnosti) za
odgovornu drzavu odreci se vodstva i glavne uloge na tako vaznom podrucju. Zato ¢emo,
izmedu ostalog,ovim radom pokusati analizirati kako drzave ili neki drugi javni subjekti
koriste film kao komunikacijski i promidzbeni alat u brendiranju drzava, odnosno kako
film moze brendirati drzave koje ponekad toga nisu ni svjesne.

Talijanski pisac i kriti¢ar Umberto Eco davno je tvrdio kako film i televizija nisu
samo prijenosnici neke ideologije, ve¢ su oni sami upravo — ideologija. S njim se u
potpunosti slazu britanski autori Ziauddin Sardar i Merryl Wyn Davies (2003.) koji
su analizirali utjecaj filma i popularne kulture na oblikovanje americkog identiteta i
imidza u svijetu. U svome djelu Zasro ljudi mrze Ameriku? filmu pripisuju posebnu
mo¢ tvrdeci kako predodzbu o Americi i 0 tome $§to Amerika misli o ostatku svijeta taj
ostatak svijeta uglavnom stjece gledajuci televizijske serije i holivudske filmove. Auto-
ri posebno analiziraju utjecaj vesterna na americki identitet,ali i promidzbu americke
zivotne filozofije uz pomo¢ toga zanra u svijetu. Smatraju kako je vestern najvazniji za
razvoj americke popularne kulture i ujedno glavni oslonac raznih oblika popularne
zabave, kojom su osvojili svijet. No istodobno to je zanr u kojem Amerika promislja o
vlastitoj povijesti i koji utjece na poimanje sadasnjosti. Oni drze kako je u doba uspo-
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na filma vestern posluzio kao sredstvo asimilacije i stvaranja ameri¢ckog nacionalnog
identiteta. Primjerice kultni film Shane, koji se bavi prijelazom iz ere uzgajivaca stoke
koji su istisnuli trapere i stanovnike suma, a koje ¢e sada izgurati uljudni ¢estiti dose-
ljenici, promice dvije odrednice: djevi¢ansku divljinu koja se moze pripitomiti i nasilje
kao bitnu i neizbjeznu te trajnu potrebu za ocuvanjem civilizacije. Americ¢ki filmski
teoreticar Richard Slotkin (vidjeti Sardar i Davies, 2003.) ¢ak je istrazio nacine na koje
se, slijedom americke povijesti, manipuliralo zanrom vesterna kao moénom metafo-
rom za izrazavanje politickih poruka i stajalista te ih objavio u svoje tri knjige;Obnova
nasiljem: mitologija americke granice 1600. — 1860.;Kobni okolis: mit o granici u doba
industrijalizacije 1800. —1890. i Zemlja revolverasa: mit o granici u Americi dvadesetog
stoljeca. U svakoj od tih faza, tvrdi on, nasilje je imalo klju¢nu ulogu u procesu prisva-
janja zemlje, stjecanja legitimiteta i americ¢ke predodzbe o samima sebi. Puno se toga u
ameri¢kom poimanju svijeta sa¢uvalo do nasih dana.

Mnogobrojni su primjeri upotrebe igranog filma kao promidzbenog alata drzava, ne
samo u turistickom vec i u politickom smislu, a oni sezu sve do Sezdesetih godina pros-
loga stoljeca. Postoje dokazi iz 1970-ih godina o promidzbi Juznoafricke Republike na taj
nacin. Navodno je, na poticaj americkih agencija za odnose s javnoscéu, u Nairobiju tada
utemeljena agencija ¢ija je zadaca bila opskrbljivati televizijske kuce u svijetu filmovima
koji govore u prilog jugu Afrike (Rhoodie, 1983:250). Zahvaljujuci takvom djelovanju
gotovo sve vaznije sjevernoamericke, europske i australsko-azijske televizijske kuce emi-
tirale su Sest odabranih filmova u kojima se posebno isti¢e strateski znacaj Juznoafricke
Republike za zapadne zemlje. Jedan je od novijih primjera Novi Zeland, koji je u¢inio
golem promidzbeni iskorak snimanjem popularne, Oscarom nagradene filmske trilogije
Gospodar prstenova, koja je bajkovitu radnju s atraktivnim likovima i borbom izmedu
dobra i zla ozivjela na prekrasnim novozelandskim prostranstvima. Snimanje filmaii lo-
kacije koje su koristene za tu svrhu izravno su povezani s turistickom ponudom te zemlje.
Time su stvoreni idealni preduvjeti za razvoj turizma na tim podrucjima 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 tre¢ine ispitanika bilo je prvenstveno motivirano filmom pri
svojem posjetu Novom Zelandu (Beeton, 2005:113).Prema podacima koje navodi Beeton
(2005:114), 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.

Drzava se najcesce promice putem lokacija na kojima se film snima jer to pruza
iznimne moguc¢nosti plasiranja njezinih prirodnih, gospodarskih ili kulturnih odlika.
Potom vrlo dobra promidzba moze biti ekranizacija poznatih dogadaja ili legendi iz
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zivota pojedinog naroda, gdje se vrlo slikovito mogu izraziti ,,karakteristike” toga na-
roda, njegova proslost, stereotipi i slicno. Na kraju, doprinos uspjesnoj promidzbi moze
biti ¢ak i usputna zastupljenost, odnosno sudjelovanje ili spominjanje ,,predstavnika”
pojedinog naroda ili drzave u pozitivnom filmskom kontekstu. Vrlo su popularne i
biografije povijesnih velikana. Uostalom, na dodjeli Oscara 2011. godine briljirao je
britanski film Kraljev govor koji na neuobi¢ajen nacin (pricom 0 njegovoj govornoj
mani) govori o zivotu kralja Bure VI. i britanskoj povijesti uoci izbijanja Drugog svjet-
skog rata.U jednoj od scena filma njegov brat Edvard VIII. netom nakon abdikacije,
zajedno sa svojom ljubavnicom Amerikankom Wallis Simpson, uziva u vili kraj mora,
slusajuci na radiju govor svog okrunjenog brata. Malo je poznato da se vojvoda nakon
odustajanja od prijestolja nalazio u Dalmaciji, gdje je uzivao daleko od pritiska medija
i javnosti. Da je u tom filmskom prizoru scenarist barem negdje spomenuo Hrvatsku
kao odrediste njihova ,,medenog mjeseca“, promidzbeni u¢inak bi bio nemjerljiv.

Hrvatska se dosad vrlo slabo koristila moguénostima promidzbe putem filma. Za-
nimljivo je da je Hrvatska kao izrazito slikovita i raznolika zemlja, s bogatim povije-
snom bastinom, slabo koristena kao filmska (makar i sporedna) lokacija u filmovima
stranih produkcija,dok hrvatski filmovi, koji bi na atraktivan nacin inozemnoj javnosti
uspjeli ispricati pri¢u o hrvatskoj povijesti, sadasnjosti, kulturi, prirodnim ljepotama i
sli¢no, zapravo niti ne postoje. Kao dobar primjer promidzbe bivse jugoslavenske dr-
zave putem filma mozemo navesti film Veljka Bulaji¢a Bitka na Neretvi, dobitnika 10
prestiznih medunarodnih nagrada i nominacije za nagradu Oscar 1969. godine u ka-
tegoriji najboljeg stranog filma. Zahvaljuju¢i iznimno skupoj produkciji angazirani su
vrhunski filmski stvaratelji te poznati americki, njemacki i ruski glumci (Yul Brynner,
Hardi Kruger, Orson Welles, Franco Nero, Kurt Jurgens, Oleg Vidov, Sergej Bondarcuk i
drugi) kako bi se na sto popularniji na¢in prikazala jedna od klju¢nih partizanskih bitki
za oslobodenje Jugoslavije te uloga Josipa Broza Tita u tim danima. Nedvojbeno je da
je film pridonio golemoj popularnosti partizanskog pokreta i tadasnjeg predsjednika
Jugoslavije Tita, a na taj je na¢in svakako porastao i ugled same komunisti¢ke drzave.
O tome svjedoci i podatak da je Bitka na Neretvi jedan od rijetkih filmova s podrucja
Jugoistocne Europe koji je prikazan gotovou svim zemljama svijeta. U godini prikazi-
vanja oborio je rekord gledanosti u Japanu, évedskoj, Meksiku, Portugalu, Egiptu, Kini
i drugim drzavama. U Parizu je u kino dvoranama igrao 40 dana, u Rimu 46 dana, u
Varsavi 60 dana, u Chicagu 30 dana i tako dalje (Skoko, 2004:303).

Dakle jasno je da se putem filma i televizije na vrlo osebujan i nacelno prihvatljiv
nacin moze otvoreno promicati zemlja, odnosno njezine pojedine prednosti. lako to
nije nuzno namjera odredenog filma, dogada se da gledatelji u njemu pronadu elemen-
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te koji pridonose promidzbi neke zemlje, skupine, profesije, vrijednosti, te na temelju
toga oblikuju svoj stav prema toj zemlji ili narodu. U filmovima i serijama pritom se cesto
Koriste i pozitivni i negativni stereotipi pri oslikavanju pojedine zemlje i naroda. To se obi¢no
dogada potpuno izvan kontrole, pa moze koristiti, ali i nastetiti njihovu imidzu.

2.1. Mo¢ filmske industrije i vanjsko brendiranje

Dojam o pojedinim drzavama koji filmovi mogu ostaviti u sje¢anju gledatelja moze
biti vrlo dubok. Toga je svjesno sve vise drzava. Medutim neke od njih kao aktivan subjekt
na taj nacin pristupaju vlastitoj promidzbi,dok su druge izlozene takozvanom vanjskom
brendiranju od strane filmske industrije, pa postaju Zrtvama lansiranja stereotipa i eti-
ketiranja, te su prisiljene na svojevrsnu obranu. Tako je Sjeverna Koreja sluzbeno reagi-
rala, a u Juznoj Koreji u znak solidarnosti pokrenuti su prosvjedi nakon dolaska filma iz
ciklusa 0 Jamesu Bondu, Umri drugi dan (engl. DieAntoherDay) u kinodvorane, gdje je
Sjeverna Koreja prikazana u vrlo negativnom kontekstu, a njezini predstavnici kao glavni
negativci koje pobjeduje glavni junak, britanski tajni agent 007, odnosno James Bond.
Sekretarijat Odbora za mirno ujedinjenje Sjeverne i Juzne Koreje, inace tijelo sjevernoko-
rejske Komunisti¢ke partije, u svojoj sluzbenoj izjavi objavljenoj nakon svjetske premijere
filmaisti¢e da se u tom filmu ,yrijeda korejska nacija’ te da je ,,prljav i uvredljiv za korej-
ski narod”. Dodaju kako bi ,,Sjedinjene Americke Drzave jednom zauvijek trebale prestati
prikazivati taj film” jer se u njemu Sjeverna Koreja prikazuje kao ,,rasadnik zla’, a cijeli
poluotok kao zaostalo podrucje koje ovisi 0 zapadnjackim spasiteljima.t Film ima nenad-
masnu mo¢ u oslikavanju ljudi, naroda, pojava i dogadaja. Pritom filmsko pojednostav-
ljivanje stvarnosti ¢esto pada pod utjecaj stereotipa. Holivudska filmska industrija obi¢no
podlijeze stereotipima pri izboru pozitivaca i negativaca te reziranju njihovih odnosa u
svojim filmovima i serijama, vjerojatno radi lakseg ,,oslikavanja” karaktera pojedinih ulo-
ga, odnosno prihvacenosti price medu gledateljima. Tako su negativci obi¢no pripadnici
onih skupina koje u americkoj javnosti imaju negativan imidz. Tim priklanjanjem opcoj
slici, a najcesce prevladavaju¢im stereotipima, obiéno se ,,podilazi” ukusu najsireg dijela
publike. S druge strane svakim svojim filmskim ostvarenjem ta industrija, uz preuzimanje
postojeceg imidza, automatski pridonosi i daljnjem jac¢anju negativnog imidza, sto pred-
stavlja zatvoren krug. Primjerice veliki negativci u najpopularnijim americkim filmovima
tijekom Hladnoga rata bili su Rusi, odnosno njihove politicke i vojne institucije, potom
Koreja, Kuba, Kina itd. Osim sto se kroz filmove reflektiralo stvarno javno misljenje kapi-
talistickog zapada u odnosu na socijalisticki svijet, mladi narastaji gledatelja zemlje s onu

1 Jutarnji list, 16. prosinca 2002., str. 47; Jutarnji list, 4. sije¢nja 2003., str. 67
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stranu ,,zeljezne zavjese” upoznavali su najcesce samo kroz tu prizmu ili su svoje misljenje
pojacavali upravo zahvaljuju¢i takvim filmovima. Posljednje desetljece medu negativci-
ma bilo je sve vise pripadnika arapskog svijeta, sto se takoder izravno moze povezati sa
zahladenjem odnosa na stvarnoj politickoj sceni. Filmovi i serije snimani nakon napada
NATO-a na Jugoslaviju 1999. godine u smislu svrgavanja rezima Slobodana MiloSevica,
kad je americka javnost imala negativnu predodzbu o toj zemlji, vrlo je ¢esto spominju u
negativnom kontekstu. lako je ponekad rije¢ o naizgled beznacajnim podacima ili uloga-
ma, one se gledateljima vrlo lako urezu u paméenje i pridonose stvaranju globalnog mi-
Sljenja o toj zemlji. Prikladan su primjer americke televizijske serije Bjegunac i 24 sata. U
jednoj od epizoda prve serije Jugoslavija se navodi kao domovina glavnog negativca, koji
je ubojica s laznim identitetom. U epizodi serije 24 sata atentatori na budu¢eg americkog
predsjednika upravo su Srbi, koji dolaze iz Beograda kako bi se osvetili predsjedni¢kom
kandidatu zbog njegove povezanosti s NATO-ovim operacijama na tlu Jugoslavije.

Radnja filma Nemoguca misija: Protokol duh (2011.)odvija se u Moskvi, Mumbaiju,
Budimpesti i San Franciscu, a spomenuta je i Hrvatska. Ona nije prikazana, iako se u
njoj odvijaju Kljuéni trenuci motivacije lika $to ga tumaci Tom Cruise — srpski place-
nici ubijaju mu suprugu s kojom je bio u Hrvatskoj. Ministarstvo turizma Republike
Hrvatske nije iskoristilo tu jedinstvenu priliku za globalnu promidzbu kao $to je to
ucinio Dubai. Naime zvijezda filma Tom Cruise sam je izvodio kaskaderske prizore po
Burj Khalifi, najvisem neboderu na svijetu, $to je bio sredisnji dio reklamne kampanje
filma. Turisti¢ka zajednica Dubaija o¢ekuje turisti¢ki podstrek koji je Abu Dhabi dobio
filmom Seks i grad 2 (2010.) te kapitaliziranje na uspjehu Nemoguce misije s ambicijom
da se visokobudzetni holivudski filmovi nastave ondje snimati.?

Dakle filmska industrija ima snaznu mogucénost ,.etiketiranja“ i ocrnjivanja poje-
dinih naroda, pojedinaca, skupina.Pritom ne mislimo samo na Borata i etiketiranje
Kazahstana od strane britanskog komic¢ara Sache Barona Cohena, ve¢ na puno sofisti-
ciranije na¢ine kojima se pojedine poruke, ¢esto usput izre¢ene ili prikazane, duboko
urezuju u podsvijest gledateljstva.

Na sli¢an nacin, ¢ak i nesvjesno, filmovi i serije mogu pridonositi u¢vrséivanju ra-
zlicitih stereotipa o pojedinim drzavama i narodima, poput rata u Bosni, siromastva u
Africi, zaostalosti u Albaniji, diktatura u isto¢nim europskim drzavama i sli¢cno. Naime
cak i kad se pojedine drzave emancipiraju od takvih problema ili naslijeda koji im se
pripisuju, filmska industrija jos ih godinama ,,etiketira na taj nac¢in, §to usporava nji-
hova nastojanja za upravljanje vlastitim imidZzem u medunarodnoj javnosti.

2 http://www.bbc.co.uk/news/entertainment-arts-16063652, preuzeto 25. svibnja 2012.
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O tome kako filmovi mogu utjecati i na promjenu poimanja povijesti odredenog
naroda svjedoce dva popularna americka filma,Hrabro srce (1995.) i Patriot (2000.)
s Melom Gibsonom u glavnoj ulozi. Zbog njih su ostro reagirali britanski kulturni
i politi¢ki krugovi jer su navodno u filmovima Britanci prikazani kao povijesni ne-
gativci u odnosu prema Amerikancima i Skotima. Naime film Hrabro srce prikazuje
nastojanja Skotske za ostvarenje slobode u 14. stolje¢u, a Patriot oslikava ameri¢ku
borbu za neovisnost protiv Britanaca sedamdesetih godina osamnaestog stoljeca.
Prema ocjenama britanskih kriti¢ara, u oba filma Britanci su prikazani kao hladno-
krvni ubojice, koji ne biraju ni zrtveni sredstva u ostvarivanju svojih imperijalisti¢-
kih ciljeva. lako su producentske kuce isticale kako je rije¢ o realisticnom prikazu
povijesti, ozbiljni britanski povjesnicari uvjerili su medunarodnu javnost kako je
rije¢ o namjernom ocrnjivanju Britanaca i svojevrsnoj reviziji povijesti.®

2.2. Uloga filma u turisti¢koj promidzbi i moguénosti brendiranja destinacije
putem filma

Slika predstavlja kljucni koncept promidzbe u turizmu. Naime ona utjece na
stavove i ponasanja povezana s turizmom, stvarajuci nove, jacajuci postojece ili ih
jednostavno slabeci.*Na podrucju turizma istrazivanje slika destinacija odrazava se
kroz nekoliko razli¢itih perspektiva koje tako mogu utjecati na odabir destinaci-
je. Butler (1990.) tvrdi kako ono sto je prikazano na filmu postaje jos utjecajnije
od same slike prilikom odabira turisticke destinacije. Zahvaljujuc¢i tim ¢injenicama
razvio se i pojam filmski induciranog turizma, tj. turizma posredovanog filmom.
Evans (1997.) filmski inducirani turizam definira kao posjet turista odredenoj desti-
naciji ili atrakciji kao posljedicu pojavljivanja destinacije ili atrakcije na televizijiili
kinoplatnu. Macionis tvrdi kako se filmski induciran turizam odnosi kao iskustvo
koje je vrlo osobno te koje se temelji na vlastitom razumijevanju i upotrebi medija
(prema O’Connor, 2005:2). Naime izlaganje filmu gradovima, drzavama i regijama
omogucuje da se ,,obrate” publici od oko 72 milijuna gledatelja, sto je prosjecna
gledanost filma u svijetu.> Stoga nema sumnje kako film moze pomoc¢i stvaranju
atraktivne slike destinacija te privlacenju pozornosti turista i njihovu poticanju da
posjete odredenu turisticku destinaciju. Film zapravo predstavlja vazan ¢imbenik u

3 http://news.bbc.co.uk/go/em/fr/entertainment, preuzeto 20. sijecnja 2003.

4 http://www.scribd.com/doc/49760030/IMPACTS-OF-MOTION-PICTURE-ON-A-TOURISM-
DESTINATION,preuzeto 29. svibnja 2011.

5 Gledanost od 72 milijuna ljudi odnosi se na filmove A-produkcije.
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smislu promidzbe turisti¢kih destinacija, i to tako da turistima omogucuje da ,,0sje-
te turisticku destinaciju prije nego $to je posjete. Turisti dakle imaju moguénost uz
pomo¢ filma unaprijed vidjeti i upoznati se s glavninom onoga $to mogu susresti
na turistickim destinacijama. Na taj nacin turisti imaju privid kako,,idu na sigurno“
jer toboze znaju $to mogu oc¢ekivati od pojedine turisti¢cke destinacije. Zahvaljujuci
tome destinacije se svjesno vezu uz film, a film koriste kao neposredan alat svojih
marketinskih aktivnosti.

Hudson i Ritchie(2006.) navode tri vrste marketinskih aktivnosti destinacija u
kojima film moze sudjelovati kao sredstvo promidzbe. Naime rije¢ je o marketins-
kim aktivnostima destinacija prije izlaska filma, tijekom izlaska filma i nakon izla-
ska filma. Marketinske aktivnosti prije izlaska filma na kinoplatna sastoje se od na-
pora destinacija da potaknu proizvodace i filmske studije da upravo na njihovoj
lokaciji snime film. Marketinske aktivnosti destinacije tijekom snimanja i izlaska
filma na trziSte sastoje se od napora da se stvori odredeni publicitet filma i lokacije
koji bi tako privukao $to ve¢u pozornost javnosti. Marketinske aktivnosti destinacije
nakon izlaska filma predstavljaju sve ono sto se dotad odradilo. U ovoj fazi destina-
cije turistima pokazuju razlicite lokacije snimanja filma te nude razlicite aktivnosti
i suvenire vezane uz film.

Kako bi se u potpunosti shvatio utjecaj filma na turisticku promidzbu, O'Connor® na-
vodi dva preduvjeta, da se turisticke destinacije razumiju kao brendovi, ali i moguénosti
televizije i filma da ih razviju u brend. Jasno, sve to uvelike ovisi i 0 samom Kkarakteru
destinacije, odnosno ¢injenici koliko je ona sama po sebi ,,filmi¢na“. Dakle ako sama de-
stinacija nije privlacna, tesko da ¢e film moci znacajnije utjecati na njezinu turisticku
promidzbu. Druga tvrdnja odnosi se na to da turisticke zajednice moraju suradivati s
producentima i filmskim studijima kako bi pridonijele turistickoj promidzbi odredene
destinacije, te se kao takve ¢esto pokazuju vrlo u¢inkovitima.

U svakom slucaju, film kao sredstvo promidzbe moze imati visestruke pozitivne ugin-
ke na odredenu turisticku destinaciju (Beeton, 2005:6).Pritom nije vazno je li turistic-
ka destinacija promicana filmom malo ribarsko selo ili metropola. Primjerice film moze
poboljsati zivotni standard ljudi koji zive na odredenoj turisti¢koj destinaciji prikazanoj
u filmu. Naime kako film promice odredenu turisticku destinaciju, implicitno dolazi do
povecanja broja turista, koji pak ostavljaju sve vece koli¢ine novca. Samim time otvaraju
se nova radna mjesta kako bi se poboljsala usluga turisti¢ke destinacije, pa se tako otvara-

6 O’Connor, Noelle, ThelmportanceOfDestinationBrandinginMovielnducedTourismLocations, na http://
lit.academia.edu/NoelleOConnor/Talks/2432/The_importance_of destination_branding_in_movie_
induced_tourism_locations, preuzeto 18. svibnja 2011.
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ju novi hoteli, restorani, kafi¢i iostala mjesta koja su turistu neophodna za sto kvalitetniji
boravak. Nadalje, promidzbom odredene turisticke destinacije film stvara pozitivnu sliku
te destinacije u regionalnim i svjetskim okvirima, sto kod lokalnog stanovnistva stvara
Visi stupanj ponosa i osjecaja pripadnosti mjestu u kojem zive (Beeton, 2005:6). Beeton
smatra kako se snagom filma moze raditi/upravljati konstruktivno, ali pod uvjetom da
lokalni stanovnici pozitivno dozivljavaju mjesto gdje zive te da na njega gledaju kao na
filmski portret koji je stvaran, izazovan i pozeljan. U slucaju da nije tako, sve ,,pada u
vodu“, Naime uza sve napore koje film ¢ini kako bi se odredena destinacija promicala,
lokalni stanovnici klju¢ su daljnjeg uspjeha jer ¢e upravo oni odrzavati i stvarati pozitivnu
sliku turisticke destinacije te je drzati zivom i uvjerljivom.

Dakle neupitno je da film ima izniman utjecaj na turisticku promidzbu. No ono
sto je kljueno jest kako ¢e lokacije na kojima je snimljen, odnosno lokacije na koji-
ma se odvija radnja filma, pristupiti promidzbi. Ako turisti¢ke zajednice ili politicko
vodstvo tih lokacija ne iskoriste utjecaj filma, onda je utjecaj filma gotovo uzaludan.
Naime sam film ne moze jam¢iti da ¢e odredenu destinaciju u potpunosti pretvoriti
u zanimljivo turisticko odrediste. Kao $to je ve¢ rec¢eno, film ¢esto niti nema prvotnu

jima predstavnici turisti¢cke industrije ili drzavne institucije to izravno ne dogovore s
predstavnicima filmske industrije), ali se kao mo¢no sredstvo komunikacije pokazuje
vrlo utjecajnim na tom podrugju.

Bolan” navodi pet klju¢nih to¢aka za brendiranje destinacije uz pomo¢ filma: vece
priznanje i prihvacanje filmski induciranog turizma, blizu suradnju izmedu turistickih i
filmskih organizacija i tijela, ve¢i napori za razvoj i promicanje filmske lokacije kao price
koja ¢e pratiti tu lokaciju, filmsku lokacijukoja prilikom promidzbe mora biti autenticna
kao u filmu te naposljetku veéu upotrebu kvalitativnih istrazivanja. Pridrzavajuéi se tih
pet kljucnih to¢aka, stvara se snazan potencijal da se pojavom novog filma stvori i razvije
zanimanje za odredene destinacije koje su posluzile kao filmske lokacije.

2.2.1. Primjeri promidzbe destinacija putem lokacije snimanja

Kao sto vidimo,filmska lokacija vrlo je vazno sredstvo promidzbe, ako ne i najvaz-
nije kada govorimo o turizmu posredovanom filmom.

7 Bolan, Peter,DisplacementTheory — Probing New Groundin Film-Induced Tourism, http://www.shan-
noncollege.com/wp-content/uploads/2009/12/THRIC-2010-Full-Paper-P.-Bolan.pdf, str. 18-19; preuze-
to 3. lipnja 2011.
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Postoje mjesta poput Stiringa i Wellingtona, koja su svoju promidzbu usmjerila isklju-
¢ivo na razvikane filmove Hrabro srce i Gospodar prstenova. Takve destinacije ,,zive™ na
tim filmovima te svojim posjetiteljima nude brojne atrakcije, suvenire i ostale popratne
sadrzaje koji prate film. Na takvim mjestima cesti su i vodici u obliku knjiga, u kojima
su sadrzane sve zanimljivosti vezane uz film i odredene lokacije koje turisti mogu posje-
titi.Primjerice Tunis u svojoj turisti¢koj ponudi vrlo jasno i ponosno istice lokacije gdje
su snimani filmovi poput Engleskog pacijenta (1996.), Monty Pythonovog Zivota
Briana (1979.) te filmskog serijala Ratovi zvijezda (1977. — 2002.). Usto, zahvaljujuci
popularno- sti filma Ponos i predrasude (2005.), velik broj turista posjetio je lokacije gdje
je film sni- man. Naime lokacije kao $to su North Lees Hall, Stamford, Basildon Park i
mnoge druge na kojima je sniman film Ponos i predrasude donose vise od ¢etiri milijuna
funti godisnje zarade.® Naime istrazivanja koja su provedena o utjecaju Ponosa i
predrasuda na turiste koji su posjetili lokacije gdje je snimljen film pokazala su da je na
vise od polovice ispita- nika (51,9 posto) film izravno utjecao pri izboru posjeta
destinacije.®

Strategija destinacijskog marketinga u smislu iskoristavanja filma mora biti proak-
tivna ukoliko zeli dodatno zaraditi. Tako se ¢esto dogada da se moraju pokrenuti mno-
gobrojne dodatne aktivnosti kojima se film moze ,,opipati“(Beeton, 2004:90). To se od-
nosi na organiziranje filmskih festivala, na obilaske lokacija koje su koristene tijekom
snimanja filma, kao i na tematske parkove i ostale dogadaje povezane s filmom. Jedan je
od takvih primjera Barwon Heads, koji je zadrzao atmosferu malene drustvene zajed-
nice, sela, nudeci posjetiteljima razne price i dogadaje. Tu popularnost Barwon Heads
(Victoria, Australija) moze zahvaliti popularnoj seriji Sea Change (1998. — 2000.) koja
je snimana u tom selu. Hrvatska u tom smislu pokusava iskoristiti popularnost nje-
mackog serijala Winnetou, koji je sniman u nacionalnim parkovima Paklenica, Velebit
i Plitvicka jezera.

Medutim zanimljivo je da film moze koristiti i lokaciji na kojoj je snimljen, ali i loka-
ciji koju ,,glumi*. Zanimljivo je kako je film Hrabro srce (1995.) snimljen u Irskoj, ali su
turisti posjetili Skotsku zbog toga $to se radnja filma odvija u Skotskoj. Naime rezultati
ankete koju godinama provodi skotska turisticka zajednica Visit Scotland, vezane uz film
Hrabro srce (1995.), pokazali su kako je film imao znacajan utjecaj na turiste koje su po-
sjetili regiju Stirling te vidjeli odredene atrakcije i odredista iz filma (O’Connor, 2005:5).

8 http://www.scribd.com/doc/49760030/IMPACTS-OF-MOTION-PICTURE-ON-A-TOURISM-DESTI-
NATION, preuzeto 30. svibnja 2011.

9 ibid.
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Dakle ponekad ni filmska lokacija ne moze i ne mora biti uvjet da ¢e je turisti posjetiti jer
je na njoj snimljen popularan film, ve¢ ¢e posjetiti mjesto radnje koja se u filmu prikazuje.

Sto se tie ,,opipavanja“ filma, tu se najéescée radi na stvaranju mogucénosti razgleda-
vanja razlicitih lokacija gdje su filmovi snimljeni, podizanju spomenika u ¢ast filmu ili
filmskom junaku (primjerice kip Hrabrog Srca u Stirlingu) te prodaji razlicitih suvenira
i kostima vezanih uz film (kostim Golluma iz filma Gospodar prstenova). U tom je smi-
slu iznimno vazno odredenu lokaciju obiljeziti ,,filmom' kako se turisti ne bi razocarali
posjetivsi odredenu destinaciju isklju¢ivo zbog filma, na lokaciji ne pronalazeci nista
§to bi im posvjedocilo o snimanju filma. Naime posjetitelji filmskih lokacija o¢ekuju da
¢e vidjeti isto ono §to su vidjeli na kinoplatnu ili televizijskim zaslonima. U slucaju da se
njihova oc¢ekivanja ne ostvare, ostat ¢e razoc¢arani, a sama lokacija ne¢e imati perspek-
tivu da i dalje promice isti film. Naime jedan posjetitelj Goathlanda, gdje je snimljena
televizijska serija Otkucaji srca, prokomentirao je kako je ocekivao vise dosavsi u Go-
athland, kako je o¢ekivao da ¢e vidjeti ono $to je vidio i na televizijskom prijemniku, ali
ono sto je vidio bila je samo blijeda kopija Goathlanda iz serije Otkucaji srca (Beeton,
2005:105). Dakle kada filmsku lokaciju koristimo kao sredstvo promidzbe, ona mora
u $to vecoj mjeri odgovarati svome ,.izvoru®, tj. onome $to se prikazuje. Od lokacije do
lokacije, pristup takvom shvacanju uvelike se razlikuju. Spomenuto selo Barwon Heads
koje promidzbu svoje lokacije zahvaljuje uspjesnoj televizijskoj seriji Sea Change u pot-
punosti je prihvatilo takav pristup promidzbe. Stoga kada posjetitelji dodu u Barwon
Heads, mogu osjetiti ,,duhi serije jer se nastoji u §to vecoj mjeri oziviti lokaciju. Tome
u prilog ide i istrazivanje koje je provedeno 2001. godine, a ¢iji rezultati govore kako
vise od 75 posto ispitanika ima pozitivno misljenje o Barwon Headsu kao turistickoj
filmskoj lokaciji (Beeton, 2005:108). S druge strane Tunis svoje filmske lokacije promi-
¢e vrlo ponosno i svakom turistu daje do znanja da su upravo ondje snimljeni filmovi
poput Ratova zvijezda, Zivota Briana i Engleskoga pacijenta. No problem nastaje kada
posjetitelj dode na lokacije snimanja jer nista ne daje do znanja da je bas ondje snimljen
film, osim ,,Zive rije¢i* vodic¢a. Naprotiv, te filmske lokacije ni u hajmanju ruku ne izgle-
daju kao da su na njima snimani filmovi. Izuzetak je maleno selo usred Sahare, gdje su
ostale gradevine iz Ratova zvijezda, ali i one su tesko prepoznatljive jer se ne odrzavaju,
a nemaju ni jednu drugu poveznicu koja bi posjetiteljima priblizila mjesto radnje Ra-
tova zvijezda. Stoga, kao i primjer s posjetiteljem Goathlanda, ne treba nas cuditi kada
posijetitelji budu nezadovoljni jer nisu vidjeli nista od onoga $to su ocekivali.

Lokacije koje predstavljaju jednu od najvecih i najvaznijih turisti¢kih atrakcija mogu
biti,,stvarne* i ,,nestvarne®. Pojam ,,stvarnih lokacija“ podrazumijeva lokacije koje do-
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ista postoje pod istim imenom, poput Las Vegasa, New Yorka, Pariza, Provanse i osta-
lih zemljopisnih odredista koja se pojavljuju u filmovima. Pojam,,nestvarnih lokacija
podrazumijeva filmske lokacije iz svijeta maste, te su i njihovi nazivi izmisljeni. Takve
su lokacije primjerice Kraljevstvo Narnija (White Island na Novom Zelandu), Medu-
zemlje (Novi Zeland), Nedodija (Madagaskar), Kamelot (Winchester u Engleskoj, So-
merset u Skotskoj i Caerleon u Walesu), kao i brojne druge. Medutim bez obzira na to
o0 kojem je filmskom zanru rije¢, kao i na to postoje li lokacije koje se pojavljuju u filmu,
one podjednako privlace sve vise i vise turista svake godine.

Poznato je kako drzave i gradovi, odnosno njihove turisticke zajednice, pokusavaju
sklopiti dogovore s filmskim producentima iz Hollywooda i drugih filmskih sredista
kako bi svoj sljedeci film snimili bas na njihovim lokacijama, a zauzvrat im nude nize
poreze i cijene, besplatne usluge i sl.*° 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 i televizijske serije poput Istjerivaca duhova, Seinfelda, Obitelji Sopra-
no, CSl-a: New York i Seksa i grada, mozemo slobodno ustvrditi kako je cijeli New York
postao jedna velika turisti¢ka filmska lokacija. Naravno, New York je prepoznatljiv i po
drugim znamenitostima kao §to 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 Vegas, 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 (usp. Beeton, 2004:110).

U suradnji s urednistvima knjigaThe Worldwide Guide To Movie Locations i Movie
London izveden je popis deset najpopularnijih filmskih lokacija. Popis deset najpopu-
larnijih filmova i lokacija na kojima su snimani sadrzan je u sljedecoj tablici, a odnosi
se na razdoblje do 2011.

10 O tom detalju posvjedocio je jednom od autora i poznati hrvatski filmski producent,oskarovac Branko
Lustig.
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Tablica 1.Popis deset najpopularnijih filmskih lokacija

Naziv filma (godina)

Filmske lokacije

1) Lice s oziljkom (Scarface, 1983.)

Kalifornija, Florida, New York

2) Ralje (Jaws, 1975.)

Massachusetts

3) Ja u ljubav vjerujem (NottingHill, 1999.)

London

4) Ferrisov slobodan dan (Ferris Buellers
Day Off, 1986.)

Chicago, Los Angeles

5) Indiana Jones i posljedni krizarski pohod
(Indiana Jones and the Last Crusade,
1986.)

Utah, Colorado, ltalija, Jordan,
Spanjolska, Buckinghamshire, Hertford-
shire, Essex, London

6) Moje pjesme, moji snovi (The Sound of
Music, 1965.)

Austrija, Los Angeles

7) Harry Potter i kamen mudraca (Harry
Potter and the Philosophers Stone, 2001.)

Greater London, Gloucestershire, Berk-
shire, Wiltshire, sjeverni Yorkshire, Nor-
thumberland, CoDurham, Oxfordshire

8) Istjerivaci duhova (Ghostbusters, 1984.)

New York, Los Angeles

9) Paklena naranca (A Clockwork Or-
ange, 1971.)

Greater London, Hertfordshire, Buck-
inghamshire

10) Orao jessletio (The Eagle Has Landed,
1976.)

Berkshire, Cornwall, Finska

Izvor: http://www.movie-locations.com/#wgml, preuzeto: 12. srpnja 2011.

2.2.1.1. Fenomen Novog Zelanda i Gospodara prstenova

Kad je u pitanju promidzba destinacije putem lokacije snimanja, teoreti¢ari u novije
vrijeme kao primjer najces¢e navode Novi Zeland i filmsku trilogiju Gospodar prste-
nova. Tzanelli (Croy, 2010:25)tvrdi kako je zahvaljuju¢i spomenutom filmu pokrenut
masovni turizam na Novom Zelandu. Prema Croyu, klju¢na snaga nove slike Novog
Zelanda usmjerena je na prirodu, ali i na aktivna i pasivna iskustva koja se mogu dozi-
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vjeti u tom okruzenju. Takoder, na Novom Zelandu znali su da svijest javnosti o njima
nije bila jaka te da je nesto trebalo uciniti u tom pogledu. Da podsjetimo, filmska radnja
odvija se u Meduzemlju, a rijec je 0 mjestu koje u stvarnosti ne postoji. S obzirom na
to da se u filmu nigdje ne spominje Novi Zeland jer se ne uklapa u koncepciju filma,
gledatelju nije bila poznata ¢injenica 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 trilogije (Tza-
nelli, vidjeti Croy, 2010:26). Kako bi te lokacije pokusao pretvoriti u turisticke atrakcije,
Novi Zeland iskoristio je odnose s javnoséu tijekom snimanja filma kako bi s time upo-
znao globalnu javnost, a snimljen je i dokumentarni film o filmu Gospodar prstenova, u
kojem se prikazuju zanimljivosti iza seta.

Ocarani filmovima ove fantasti¢ne trilogije, nakon 2001. godine obozavatelji su po-
hrlili na Novi Zeland osobno posijetiti prirodne ljepote filmskih lokacija i neplanirano
potaknuli turisti¢ku eksploziju. Osvrnimo se primjerice na uspjeh ovcara lana Alexan-
dera, ¢ija je farma posluzila kao lokacija Gospodara prstenova. Ponudili su lokacijske
izlete po cijeni od 30 dolara, o¢ekujuci dvadesetak turista mjesecno, a dosloje prosjec-
no 1000 turista mjese¢no. Godine 2003., dok se jos prikazivao zavrsni dio trilogije, taj
mali turisti¢ki obrt, bez objave ijednog oglasa, zaradio je 350000 dolara,** iznos 20 puta
veci od prosjecnog godisnjeg prihoda na Novom Zelandu. Rodena je popularno zvana
,,Frodova ekonomija”, nazvana prema glavnom liku iz filma.*?

Na vrhuncu popularnosti trilogije prihod od medunarodnog turizma Novog Zelanda
postizao je rekordne rezultate. Tako je 2002. godine prihod iznosio 4,54 milijarde dolara
(¢ak 17,3 posto vise u odnosu na 2001.),*2003. godine 4,93 milijarde dolara (3,9 posto-
vise u odnosu na 2002.),* te 2004. godine 5 milijardi dolara (6,2 posto vise u odnosu na
2003.).**Usporedbe radi, Hrvatska, koja ima populaciju od 4,4 milijuna stanovnika, goto-
vo jednako kao i Novi Zeland, 2002. godine ukupno je od turizma ostvarila 3,8 milijardi

11 http://articles.orlandosentinel.com/2003-11-02/news/0311020181_1_trilogy-alexander-tolkien-fans,
preuzeto: 1. srpnja 2011.

12 http://www.abc.net.au/news/2003-11-30/frodo-economy-rings-up-the-dollars-for-new-zea-
1and/98020; preuzeto: 25. listopada 2011.

13 http://www.tourismresearch.govt.nz/News--Media/News-Archive/2003/Record-International-Visitor-
Spend-in-2002/preuzeto: 28. listopada 2011.

14 http://www.tourismresearch.govt.nz/News--Media/News-Archive/2004/Record-Expenditure-from-
International-Tourism---YE-December-2003/ preuzeto: 28. listopada 2011.

15 http://www.tourismresearch.govt.nz/News--Media/News-Archive/2004/September-2004-1VS-Data-
release/ preuzeto: 28. listopada 2011.
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dolara. Prema izjavi novozelandskog ministra za energiju, Petea Hodgsona, oko 10 posto
turista dolazilo je upravo zbog Gospodara prstenova.'® To bi u slucaju Hrvatske iznosilo
vise od 600 milijuna dolara godisnje samo od filmskog tematskog turizma.

Promidzbeni napori usmjereni na velicanje lokacije rezultirali su time da su na No-
vom Zelandu uskoro snimljeni filmovi poput Potrage za Nemom (2003.), Posljednjeg sa-
muraja (2003.), King Konga (2005., dio filma), Narnijskih kronika: Lav, vjestica i ormar
(2005.), Avatara (2009.) te jos brojni drugi. Novi Zeland prepoznao je vaznost filmske
lokacije koja moze stvoriti turisticku atrakciju, te je konkurentnim cijenama, znatnim
filmskim olaksicama i pozivanjem razli¢itih filmskih ulagaca pretvoren u vazan kotaci¢
filmske industrije u posljednjih deset godina.

2.3. Filmski zanrovi i teme u sluzbi promidzbe destinacija

2.3.1. Gradovi i regije kao tema filma

Gradovi i regije nerijetko su tema filmova, sto izrazito pridonosi njihovoj promidz-
bi, a samim time i promidzbi drzava u kojima se nalaze. Pritom nema jasne povezano-
sti gradova i regija kao tema i filmskih zanrova. U svakom slu¢aju, najéesce se grad ili
regija cijelo vrijeme ,,proviace kroz film, odnosno filmsku pric¢u ili televizijsku seriju.
Primjerice TV-serija, a potom i film, Seks i grad (1998. — 2004.; 2004.) cijelo je vrije-
me prozeta,,duhom New Yorka, ne samo kao kulisom, ve¢ i sastavnim dijelom pri-
¢e. ,,Duh nekoga grada najcesce se ostvaruje prikazivanjem znamenitih lokacija, stila
zivota vodecih likova te povezanosc¢u radnje s ,.karakterom odredenog mjesta. Film
Mamurluk (2009.) na isti nacin prikazuje Las \Vegas. Radnje i ponasanja likova u fil-
mu neprestano nam daju na znanje da se oni nalaze u Las Vegasu; od poznatog hotela
Caesar’s Palace pa do njihovog lutanja gradskim ulicama.Zapravo, boravak u Las Vega-
su postaje sredisnji dio filmske price, ¢ime se dodatno naglasavaju prednosti i identitet
tog zabavnog svjetskog sredista. Isti je slucaj s nastavkom filma iz 2011., samo sto je
tema filma sada Bangkok. Slicna je prica i s prva tri dijela francuskog filma Taxi, koji
promice Marseille. U nedogled se mogu nabrajati filmovi koji kao temu imaju odrede-
ne gradove i regije. Medu najces¢im regijama koje se pojavljuju kao tema filma svakako
treba spomenuti Provansu (Sade, 2000.; Dobra godina, 2006.; Parfem: Povijest
jednog ubojice, 2006. i sl.) te Siciliju (Kum 111, 1990.;Moéna Afrodita, 1995.;Malena,
2000. isl.).

16 http://www.abc.net.au/news/2003-11-30/frodo-economy-rings-up-the-dollars-for-new-zealand/98020
preuzeto: 29. rujna 2011.
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Jasno, treba imati u vidu kako su regije poput Provanse, Toskane ili Sicilije i same bren-
dovi te njihova popularnost i identitet daju dio svoga sarma filmu, bez obzira na radnju
i konkretan scenarij, pa je rije¢ o obostrano korisnom odnosu.

Filmovi koji za temu imaju odredeni grad, regiju ili drzavu uglavnom imaju dvo-
struku ulogu u njihovoj promidzbi. Dakle prvo promicu filmske lokacije kao potenci-
jalne turisticke atrakcije, ali i sam identitet grada ili regije te nacin zivota u njima, ka-
raktere njihovih stanovnika i sl. Stoga je sasvim logi¢no sto 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.
S druge strane grad ili regija kao tema filma ne moraju nuzno dobiti samo promidz-
bu. Vrlo ¢esto filmovi ukazuju na probleme koji optere¢uju odredeni grad ili regiju, pa
mogu voditi i negativhom publicitetu. Dobar primjer pruza film Bozji grad (2003.), u
kojem se portretiraju mladenacki bijes i kriminal. Tako se u filmu prikazuje kako zive
stanovnici predgrada Rija de Janeira te kako se njihova svakodnevica uvelike razlikuje
od svakodnevice nekih drugih velikih gradova kao §to su Pariz, Berlin, London ili New
York. Na priblizno slican nacin prikazuju se tragi¢na odrastanja napuljskih djecaka
Marca i Cire u filmu Gomora (2008.). Siromasna i kriminalom prozeta predgrada Rija
de Janeira ceste su destinacije suvremenih akcijskih filmova poput Elitne postrojbe 2
(2010.) i filma Brzi i Zestoki 5 (2011.), no prvenstveno se koriste njegove egzoti¢ne ka-
rakteristike. Nedavno je posluzio kao medeni mjesec glavnih junaka u filmu Sumrak
saga: Praskozorje, 1. dio (2011.), a egzoti¢na papiga uputi se na avanturu upravo u taj
grad u animiranom filmu s jedinstvenim brendiranim nazivom — Rio (2011.).

Dakle gradovi i regije kao teme filmova mogu se iskoristiti na vise nacina, od pro-
midzbe filmskih lokacija i znamenitosti koje se ondje nalaze, pa sve do toga da se ukaze
na tesko nali¢je zivota u tim mjestima. No ¢ak i tada filmovi (koji se dozivljavaju kao
»ISKreni®) mogu neizravno skrenuti pozornost na odredena mjesta, te pridonijeti nji-
hovu sarmu, ¢ak i potaknuti turiste da ih posjete. Niskobudzetni znanstvenofantasticni
film Okrug 9 (2009.) koristi bijedu i siromastvo Johannesburga u Juznoafri¢ckoj Repu-
blici kao ironi¢an komentar drustva prema izvanzemaljskim pridoslicama. Buduci da
je Johannesburg iste godine ,,glumic™i u Invictusu redatelja Clinta Eastwooda, nadah-
nutom biografskom filmu o Nelsonu Mandeli, naslucuje se proracunati brending turi-
sti¢ke zajednice. Predoc¢avanje stanja u regiji onakvim kakvo ono jest prije ¢e pobuditi
pozitivni emotivni ucinak kod gledatelja nego isforsirano nametanje umjetnog stanja
koje je svojstveno klasi¢nom oglasavanju proizvoda i usluga.
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2.3.2. Filmske teme u ulozi promidzbe drzave i njezinih vrednota

Filmske teme mogu biti shazno sredstvo promidzbe. Zapravo drustveni, politicki i
povijesni kontekst vremena u kojem je doti¢ni film nastajao uvijek utje¢e na njegovu
poruku. Zato su sirenje ideologija, promidzba drzava ili gradova,naroda, politickih voda,
povijesti odredenog naroda, izrazavanje politickog stajalista, kritika drustvenih trendo-
va, promicanje drustvenih normi i sl. samo neki od razloga i motiva za snimanje filma.
Naravno, to su uglavnom sekundarni ili tercijarni interesi filmskih producenata, kojima
je ipak (osobito posljednjih godina) ispred svega zarada. No same filmske teme, ovisno o
utjecaju i dosegu filma, mogu posluziti kao moc¢an instrument za promidzbu drzave, re-
gije, grada i njihovih vrednota.Tim vise $to zivimo u vremenu kada slika ima nadmo¢ nad
pisanom rijecju, pa se i povijest odredenog naroda lakse poima kroz filmsku pri¢u nego
kroz povijesnu literaturu. Naravno, kad se filmska tema nastoji iskoristiti u promidzbene
svrhe, valja obratiti pozornost na nekoliko ¢injenica, kao sto su profil publike kojoj je ta
filmska tema namijenjena, potencijalne reakcije javnosti i strucne kritike, kanali kojima
¢e se prenositi (na kinoplatnima i/ili na televizijskim ekranima) itd. Zato je mnogo za-
hvalnija mjestimicna promidzba, koja nije u primarnom fokusu, ve¢ je kontekst kvalitet-
ne filmske pri¢e. U nastavku ukratko analiziramo neke od naj¢es¢ih filmskih tema koje se
koriste kao sredstvo promidzbe odredene drzave ili naroda.

2.3.2.1. Povijesni spektakli

Ve¢ je spomenut film Hrabrosrce (1995.), kao i njegov utjecaj na stvaranje pozitivne
slike Skotske i njezine povijesti. Film je zbog burnih reakcija koje je izazvao u britan-
skim kulturnim i politickim krugovima isto tako mogao biti promatran i kao film po-
liticke tematike. Naime namjera je takvih filmova, uz pokusaj da privuku $to veci broj
gledatelja i ostvare $to vecu zaradu, uglavnom veli¢anje slavne povijesti jednog naroda.
U ovom primjeru rije¢ je o Skotima. Ipak, najveéi broj povijesnih spektakla snimljen
je velicajuci anticki Rim, anticku Greku i stari Egipat. Moze se pretpostaviti da produ-
centima (uglavnom ameri¢kim) prvotna namjera nije bila veli¢ati te narode i njihovu
povijest, ve¢ snimiti film o uglavhom poznatoj tematici, film koji ¢e privuéi sto veci broj
gledatelja. No posredan rezultat biva dodatna popularizacija tih drzava ili naroda. Po-
vijesni spektakli temeljeni su na povijesnim ¢injenicama, ali sadrzavaju i puno legendi
i predaja koje tim dogadajima daju potpuno novu, ,,besmrtnu“ razinu. Filmovi poput
Gladijatora (2000.), Troje (2004.), Aleksandra Velikoga (2004.), 300 (2006.) najpoznatiji
su suvremeni primjeri. Takvi filmovi mogu biti i snazno promidzbeno sredstvo, §to je
rijetko u sluc¢aju spomenutih komercijalnih ostvarenja. Uglavnom, bitno je razumjeti
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drustveni, povijesni i politicki kontekst toga vremena, kao i vrijeme kada je film sni-
mljen kako bismo mogli uvidjeti postoji li neki oblik promidzbe u takvim filmovima.

Povijesni spektakli izrazito su zanimljiv zanr, koji je tijekom gotovo cijele povijesti
kinematografije bio jedan od najgledanijih i najcjenjenijih filmskih zanrova, sa snaz-
nim utjecajem na publiku. Uz ranije spomenute moguénosti velike zarade, Sirenja pro-
pagande, promicanja destinacija, povijesni spektakli mogu imati i shazan utjecaj pri-
likom stvaranja stereotipa o pojedinim narodima i povijesnim li¢nostima. Cak i kroz
popularnu kulturu mogu se ,,mijenjati uvrijezene povijesne istine te stvarati zanima-
nja za odredena (ponekad i zaboravljena) povijesha razdoblja. O tome koliko su povi-
jesni spektakli zahvalan zanr govori i ¢injenica da je navedeni zanr jednako zastupljen
i na kino platnima i na televizijskim ekranima u obliku televizijskih serija poput Borgi-
ja (1981.; 2011.) i Camelota (1998.). Cesto se povijesnim ¢injenicama dodaju fiktivne
price, legende, pa i masta. Tako nastaju vrlo gledana filmska i televizijska ostvarenja
poput Igre prijestolja, americ¢ke srednjovjekovne fantasti¢ne televizijske serije, ¢ija je
posljednja sezona 2011. snimana i u Dubrovniku. Takva ostvarenja mogu biti zahvalna
platforma za promidzbu destinacija, ali i vrijednosti, likova, povijesnih dogadaja i sl.

2.3.2.2. Politicke teme

Politicke teme kao sredstvo promidzbe prilicno ozbiljna su i osjetljiva stvar. Naime
cesto ih se povezuje s promidzbenim i slicnim oblicima pokusaja utjecaja na javno
mnijenje. Neke politicke teme imaju namjeru ukazati na drustvene fenomene, zbiva-
nja i nepravde koje se dogadaju oko nas, a neke su usmjerene na njihovu promidzbu
ili jasnu kritiku.Primjeri su takvih filmova Gradanin Kane (1941.), Malcolm X (1992.),
Schindlerova lista (1993.) i brojni drugi. Gradanin Kane na sjajan nacin prikazuje sjaj
i bijedu americ¢kog sna, rad tamosnjih medija i prevrtljivost vremena. Razumijevajuci
cjelokupni kontekst, jasno nam je kako je u biti rije¢ o drustvenoj kritici. Sli¢an je pri-
mjer i film Schindlerova lista, gdje se prikazuje povijesni genocid ucinjen zidovskom
narodu, ali i promic¢u dobrota i odgovornost pojedinca u tim ,,olovnim* vremenima.
Svakako treba spomenuti filmove Charlija Chaplina iz 30-ih godina 20. stolje¢a. Rije¢ je
politi¢ki otvorenim filmovima, tako se u filmu Moderna vremena (1936.) opisuju ame-
ri¢ki radnici i siromasi u teskim uvjetima nakon Velike depresije u SAD-u. Takoder tre-
ba spomenuti i Chaplinov film Veliki diktator (1940.) u kojem na kriti¢an nacin govori
o nacionalizmu te izruguje nacizam, Hitlera i kritizira progon Zidova. Dakle politicke
teme uglavnom sluze kao sredstvo kojim se iznosi drustvena kritika, ali takoder moze
promicati odredeni narod, politicku struju i sl.
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Filmovi cija je tematika iskljucivo politicka, u odnosu na druge filmske teme, ne
mare pretjerano za estetiku u umjetnickom smislu. Prvotni je fokus takvih filmova
usredotociti se na politicka dogadanja koja su se zbila tijekom povijesti ili se trenutac-
no zbivaju. Filmovi politicke tematike, s obzirom na to da se bave slozenim podru¢jem
kao sto je politika, rijetko mogu biti krajnje objektivni. Stoga politicke teme u filmovi-
ma mogu na izvrstan nacin posluziti kao promidzbeno, pa i propagandno sredstvo. Pri-
mjerice, serijal od sedam filmova pod nazivom Why We Fight, koliko god neki to pori-
cali, posluzio je kao sredstvo propagande pri opéoj mobilizaciji i ukljucivanju americke
vojske u Drugi svjetski rat. Politi¢ki filmovi mogu biti i sjajna platforma za promidzbu
povijesnih velikana, politickih lidera, politi¢kih pokreta u pojedinim drzavama i sl. Po
nekoliko filmova snimljeno je o Che Guevari, Kennedyju, Gandhiju i sl. Politi¢ki fil-
movi mogu posluziti i za tzv. vanjsko brendiranje, odnosno prikazivanje u negativnom
svjetlu drugih naroda, velikana, politickih opcijai sl.

2.3.2.3. Avanturisticki filmovi

Avanturisticki filmovi gotovo su uvijek izniman izvor zabave, a time i bezazlena pro-
midzbena platforma. Tako kada govorimo o avanturistickim filmovima, uglavnom go-
vorimo o filmovima ¢ija se promidzba veze uz promidzbu odredene zemlje i filmskih
lokacija. Naime postoji niz avanturistickih filmova koji su zabiljezili iznimne uspjehe u
kinima diljem svijeta te koji su se iskoristili u svrhu promidzbe samih filmskih lokacija.
Naravno, filmovi se ne snimaju iskljucivo zbog promidzbe, ali je drzavne i lokalne vlasti
zemalja u kojima se snimaju shazno mogu iskoristiti. Takav je slu¢aj s filmovima poput
Indiane Jonesa,pa ¢ak i s ciklusom o Jamesu Bondu.Takvi avanturisticki filmovi, s udjelom
trilera, imaju mogucnost promidzbe nadmoci odredene nacije,u ovom slucaju americke,
odnosno engleske, pa tako na posredan nacin predstavljaju i svojevrsnu propagandu.

No izuzmemo li propagandu, koja se manje ili vise moze protezati u svim film-
skim tematikama, mozemo zakljuciti kako su avanturisticki filmovi iskljucivo usre-
dotoceni na zabavu i $to vecu zaradu. U prilog tome idu tri suvremena kinohita:
Pirati s Kariba: Nepoznate plime, Conan Barbarin i Tor. Navedeni filmovi usmjereni
su iskljucivo na ostvarenje sto vece zarade, ali i zabavu gledatelje. Ono sto krasi avan-
turisticke filmove jest pojava nestvarnih mjesta poput Meduzemlja u filmskoj trilo-
giji Gospodar prstenova i Simerije u Conanu Barbarinu, ali isto tako i stvarna mjesta
koja se pojavljuju u filmovima o Indiani Jonesu,Putu oko svijeta u 80 dana te brojnim
drugima. S obzirom na to da publika rado gleda avanturisticke filmove, oni mogu
posluziti kao izvrsno sredstvo promidzbe filmskih lokacija te ih pretvoriti u turisticke
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destinacije. Bez obzira na to radi li se o stvarnim ili nestvarnim mjestima. Najbolji
primjer svakako je ve¢ spomenuti Novi Zeland koji filmskoj trilogiji Gospodar prste-
nova moze zahvaliti na popularizaciji novozelandskih destinacija koje su se koristile
kao filmske lokacije prilikom snimanja spomenute trilogije.

2.3.2.4. Horor-filmovi

Horor-filmovi, sli¢no kao avanturisti¢ki filmovi, uz to §to su izvrstan izvor zabave,
promicu odredene filmske lokacije. Filmovi kao sto su Obred (2011.), Hostel (2005.), Ho-
stel 11 (2007.) i filmovi o Drakuli zbog svoje linearne i vrlo jednostavne tematike tesko da
mogu promicati nesto drugo do filmskih lokacija. Takvi filmovi nisu iznimni kinohitovi,
a njihov je utjecaj ¢esto slabiji od utjecaja vesterna, avanturistickih filmova, povijesnih
spektakala i ostalih zanrova. Naime Slovacka je filmove Hostel iskoristila za promidzbu
jer se i radnja filma i mjesto snimanja nalaze u Slovackoj. Rumunjska je Drakulu uspjesno
promicala kao nacionalni brend, ali unato¢ tome velik broj filmova o Drakuli snimljen
jeili se snima s radnjom izvan Rumunjske. Radnja filma Drakula iz 1958. godine odvija
se u Njemackoj, a radnja istoimenog filma iz 1992. u Engleskoj. Naravno, uz Njemacku
i Englesku, najvise filmova o Drakuli ima radnju smjestenu u Sjedinjenim Americkim
Drzavama. Dakako, filmovi o Drakuli znali su posluziti kao kritika drustva i drustvenog
stanja u zemlji, ali na vrlo neizravan nacin, te nisu zabiljezili vec¢i uspjeh.

Zbog svoje narativne strukture horor-filmovi mogu na vrlo jednostavan nacin ista-
knuti filmsku lokaciju, koja kasnije moze prerasti u turisticku destinaciju. Naime u ho-
ror-filmovima redatelji ¢esto pribjegavaju tome da se radnja odvija na stvarnim mje-
stima kako bi izazvali $to veéu vjerodostojnost i uzbudenje tijekom gledanja filma. Uz
spomenute filmove kao $to su Hostel (2005.) i Hostel 11 (2007.), treba navesti i one po-
put filmova Iz pakla (2001.), Karantena (2008.) i Pirana (2011.) kao primjere gdje su
ve¢ sama mjesta radnje njezini glavni pokretaci. U Hostelu i Hostelu 11 mjesto radnje je
Slovacka, u filmu Iz pakla London, radnja filma Karantena odvija se u predgradu Los
Angelesa, a radnja filma Pirana na jezeru Victoria u Arizoni. Upravo su mjesta radnje
u horor-filmovima od velike vaznosti jer se gledateljima stalno naglasava mjesto radnje
filma, te se na temelju toga moze raditi promidzba filmskih lokacija horor-filmova u tu-
risticke destinacije. Kao dobar primjer mogu poslhuziti Transilvanija i dvorac Bran, koji
su na izvrstan nacin iskoristili svoje prednosti te se promicali kao mjesto gdje se moze
ispricati odlicna pri¢a o Vladu Ill. Tepesu, tj. o grofu Drakuli.
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2.3.2.5. Komedije

Komedije, osim §to pruzaju visoku razinu zabave, mogu posluziti kao sredstvo pro-
midzbe razli¢itih zemalja i gradova. Spomenuti filmovi Mamurluk (2009.) i Mamur-
lukll (2011.) vise su nego uspjesno promicali Las Vegas i Bangkok. Gotovo ¢itavim
filmom provlaci se lajtmotiv tih gradova, prikazujuci obicaje i drustvene norme pri-
kladne za takva mjesta. Filmovi Sache Barona Cohena Borat (2006.) i Bruno (2009.),
iako na Cohenu svojstven nac¢in ismijavaju Kazahstan i Austriju te obi¢aje tih zemalja,
mogli su posluziti kao njihova promidzba. Priliku za promidzbu osobito je bolje mogao
iskoristiti Kazahstan, koji se nasao uvrijedenim jer je film ipak skrenuo globalnu po-
zornost na tu drzavu. Globalno su promicali Greku, istodobno nasmijavajuéi publiku
stereotipnim prikazivanjem grckih obicaja i nacina zivota, filmovi Moje grcko vjencanje
i Moja grcka avantura. Komedije se uglavnom koriste kao sredstvo promidzbe odrede-
nih drzava, gradova te znamenitosti i obi¢aja pojedinih drzava i gradova. No s druge
strane ve¢ spomenuta komedija Charlija Chaplina Veliki diktator (1940.) na kritican i
humoristi¢an na¢in govori o nacionalizmu, nacizmu i progonu Zidova. Komedija kao
filmski zanr jako je zanimljiva jer na vrlo jednostavan nacin moze prikazati i ismijati
drustvene norme i ponasanja, politicka dogadanja, rutiniranu svakodnevicu itd. Upra-
vo u prilog tomu idu i ovogodisnje komedije koje su postale kino hitovi; Kako se rijesiti
sefa i Zlocesta uciteljica. Ponekad je identitet samih redatelja toliko vezan uz neki grad,
primjerice identitet Woodyja Alena (New York) i Johna Hughesa (Chicago), da se nji-
hova osobnost kroz filmove preslikava u doti¢cne gradove, tako se medusobno brendi-
rajuci.

Nadalje, parodija kao podzanr komedije takoder je vrlo popularna te isto kao i ko-
medija ima siroko podrucje kojim se tematski bavi. No parodija zbog ucestale upotrebe
satire i ironije postize jos jednu razinu, s jasnom namjerom da se izruguje, komentira
i ismijava pojedina tema, povijesna li¢nost, povijesni dogadaj i tome sli¢no. Tako mo-
zemo izdvaojiti filmove poput Montyja Phytona i Svetoga Grala (1975.),Robina Hooda:
Muskarci u tajicama (1993.), Velikog filma (2007.) te jos brojne druge. Dakle komedije
mogu biti koristene u razlicite svrhe, od promidzbe raznih destinacija, preko ismijava-
nja drustvene svakodnevice ili politi¢kih dogadanja.

2.3.2.6. Filmovi sa sportskom tematikom

Sportski filmovi najcesce se koriste u svrhu promidzbe odredenog sporta ili neke
sportske legende. U prilog tome ide i ¢injenica da je glumac Sylvester Stallone svojim
filmovima o Rockyju Balboi u lipnju 2011. godine primljen u boksacku Kuéu slavnih
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zbog promicanja boksa kao sporta. Od filmova koji promicu boks, uz Rockyja, nikako
se ne smiju izostaviti filmovi Djevojka od milijun dolara (2004.) i Ali (2001.). Naime
osim promidzbe sporta, sportski filmovi mogu promicati i isticati nadmo¢ zemalja i
klubova u odredenom sportu, predstavljajuci se kao zemlja i klub s velikom i uspjes-
nom sportskom povijesti. Tako je snimljen i velik broj filmova o momé¢adi NY Yan-
kees, o sveucilisnoj americkoj kosarci, o americkom nogometu i sl. Naime, promidz-
bom uspjesnih momcadi promice se i grad u kojem se ona nalazi. Tako Philadelphia
dio svoje promidzbe moze zahvaliti filmovima o Rockyju Balboi, New York filmovima
o0 moméadi NY Yankees, Newcastle filmu Gol (2005.), Madrid filmu Gol 2 (2007.) itd.
Sportski filmovi sami su po sebi uglavnhom (biografske) drame ili komedije te ponekad
u obliku trilera ili dokumentarnog filma.

Dakle sportskim pricama najcesce se promice odredeni sport,grad u kojem se od-
vija radnja, bez obzira na to je li rije¢ o sportskim momc¢adima i sportasima koji su
uistinu postojali. Osim toga, takvim filmovima ¢esto se odaje pocast nekoj sportskoj
mom¢cadi ili sportasu koji je ostavio znac¢ajan trag u sportu kojim se bavio. Buduci da
su sportasi ili momcadi snazni promicatelji zemalja koje su predstavljali na sportskim
borilistima, nedvojbeno je to onda ipromidzba njihovih drzava, odnosno naroda.

3.
Zakljuéak

Zivimo u vremenu slika i stereotipa. Uz globalizaciju, posljednjih desetlje¢a dogo-
dile su se i velike promjene u drustvenoj i politi¢koj strukturi modernog drustva. Brzi
razvoj i sve veci utjecaj medija i globalnog javnog misljenja te trzisnih sila u meduna-
rodnim odnosima odrazili su se i ha nacin ponasanja potrosaca, donosenje odluka, kao
i na funkcioniranje politi¢kih i gospodarskih institucija, ali i pojedinaca, pri ¢emu je
imidz stekao nadmo¢ nad ¢injenicama i realnosti (Skoko, 2009:5). Na ovom promet-
nom i krcatom trzistu vecina ljudi i organizacija nema vremena uciti o tome kakva su
zapravo druga mjesta i drzave. Kako kaze Anholt (2007.), svi mi prolazimo kroz sloze-
nost modernog svijeta naoruzani nekolicinom jednostavnih kliseja koji oblikuju poza-
dinu nasih misljenja, ¢ak i ako toga nismo potpuno svjesni ili ako si to ne¢emo uvijek
priznati: Pariz predstavlja stil, Japan tehnologiju, Svicarska bogatstvo i preciznost, Rio
de Janeiro karneval i nogomet, Toskana dobar zivot, a vec¢ina africkih zemalja predstav-
lja siromastvo, korupciju, rat, glad i bolest. Zapravo, u svakodnevnom zivotu pojedinac
nema ni vremena, ni volje, a ¢esto ni struc¢nosti da svijet oko sebe promatra objektivno
i na temelju toga donosi relevantne zakljucke. Snalazimo se sa sazecima o velikoj ve-
¢ini ljudi i mjesta — onima koje vjerojatno nikad ne¢cemo poznavati niti posjetiti — te
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pocinjemo prosirivati i usavrsavati te dojmove tek onda kad iz nekog razloga u nama
pobude odredeni interes. Pojednostavljeno re¢eno, kad nemate vremena procitati knji-
gu, prosudite je prema koricama (Anholt, 2007:1). U takvim okolnostima drzave, regije
i gradovi moraju pronaci na¢in kako privuéi pozornosti svijeta i ispricati priéu o sebi
te kako stvoriti svoje nove turiste, posjetitelje, postovatelje, kupce. Opceprisutni film u
tom smislu pruza goleme moguénosti na podrucju brendiranja destinacija. Zbog toga
sve veci broj drzava sustavno Koristi film za vlastitu promidzbu.

Film predstavlja najvazniji oblik oglasavanja robe siroke potrosnje (McLuhan,
2008:184), a njegovi utjecajni komunikacijski i promidzbeni kanali pogodni su za bren-
diranje geografskih destinacija.

Zemlje poput Novog Zelanda ili gradovi poput New Yorka proces brendiranja uz
pomo¢ filma iskoristili su kako bi privukli milijune turista, povecali prihode od turiz-
ma, ali i povecali svoj rejting na listama najpopularnijih destinacija svijeta. Zapravo, u
21. stoljecu gotovo je nezamislivo raditi na promidzbi destinacija, proizvoda ili usluga,
a da se pokretne slike (film, televizijske serije) ne koriste kao sredstvo promidzbe. Ra-
zlog je tome taj sto imaju preveliku mo¢ i utjecaj na gledatelje, a financijski zna¢ajnone
odudaraju u odnosu na druga promidzbena ulaganja. Zapravo, kreativnost je kljucna
u takvim nastojanjima jer dobar film snimljen s minimalnim budzetom moze posti-
¢i globalni uspjeh i tako pridonijeti promidzbi neke destinacije, za razliku od viso-
kobudzetnog filma, koji nije bio prihvacéen od strane publike.

Pritom kvalitetan film, osim kad su drzave, narodi, velikani, dogadaji ili destinacije
sama tema filma, automatski ne znaci izravnu promidzbu destinacije jer, kao $to smo
vidjeli, treba uloziti promidzbene i komunikacijske napore kako bi se film izravno po-
vezao s destinacijom te pomogao njezinoj promidzbi.
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Summary

The paper deals with the importance of branding in contemporary international relations. Namely,
in an extremely competitive market, countries, regions and cities compete with each other in
order to attract international attention, tourists, investors, buyers for their products or even to
reduce the number of enemies. In doing so, they try to manage their own identity and image,
that is, to brand themselves, using marketing, public relations, public diplomacy and other means
of communication. Within this context, the paper analyzes the value of films in strengthening and
changing the image of countries, regions and cities. The authors state the examples of numerous
countries that have used films to gain popularity, that is, strengthen or even change widespread
perceptions. Furthermore, they also analyze the phenomenon of external branding, that is, cases
when films affect the image of a country or nation, regardless of their will. Special attention is
dedicated to the role of themes and film genres in the promotion of countries, regions and cities.
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