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SAZETAK

Posljednjih desetlje¢a meka mo¢ drzava postaje sve vazniji segment njihova globalnog utjecaja. Na-
ime, dok su nekada velic¢ina teritorija ili broj stanovnika, odnosno ekonomska i vojna mo¢, definira-
li globalnu vaznost pojedine drzave, u vremenu globalizacije i manje drZave postaju medunarodno
utjecajni igraci ako posjeduju odredenu snagu karizme i Sarma, odnosno ako kreiraju globalno rele-
vantne i atraktivne poruke, sadrZaje, proizvode ili poteze. Taj se utjecaj sve Cesée temelji na kulturi,
osobito popularnoj, koja ne poznaje granice i zahvada najsiri krug ljudi. Stoga sve veci broj drzava
ulaZe ozbiljna sredstva u jacanje globalne prepoznatljivosti kroz popularnu kulturu, osobito film.
Tako je film od svojih pocletaka koriSten kao promotivno, pa i ideolosko sredstvo, posljednjih godina
postaje — s jedne strane vazan komercijalni proizvod, koji proizvoda¢ima donosi velike prihode, a s
druge strane izrazito vazan segment meke modi drzave, jer na kreativan i popularan nacin progovara
o vrijednostima neke zemlje ili kulture, vaznim temama, velikanima, povijesnim dogadajima, nacinu
Zivota i sl. U tome kontekstu popularna hollywoodska industrija nema vise globalni primat, iako jo$
uvijek prili¢no kreira trendove. Uz snaznu filmsku produkciju u Indiji, Juzna Koreja postaje sve vazniji
globalni igrac. Kina sve vise ulaze u vlastitu filmsku produkciju i jacanje meke moci kroz kulturu, a
Turska je postala drugi globalni igra¢ u proizvodniji televizijskih serija. Stoga ¢emo u ovome radu
definirati ulogu filma kao vazna segmenta meke moci, analizirati nastojanja SAD-a, JuZne Koreje i
Kine te ukazati na trendove i moguénosti uporabe.
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VAZNOST MEKE MOCI DRZAVA

Poznato je kako drzave, kao akteri medunarod-
nih odnosa na globalnoj politi¢koj sceni, svo-
je ciljeve mogu posti¢i na tri nacdina: prisilom i
prijetnjom, pla¢anjem ili uvjeravanjem. Dok prva
dva nacina opisuju tradicionalne odrednice te-
meljene na ekonomskoj modi, politickome utje-
caju 1 vojnoj sili, tzv. tvrdoj modi, kao protuteza
javlja se mo¢ kojom se ciljevi postizu na posve
drugadiji nac¢ini — stjecanjem naklonosti, spo-
sobnos¢u uvjeravanja i privlacenja. Ta protuteza
tradicionalnomu shvaéanju moc¢i definirana je
konceptom meke moci (sile) (Skoko, 2021, str. 57).
Naime, u informacijskome drustvu koje je stasa-
lo krajem prosloga stoljeéa drzavni ciljevi mogu
se posti¢i i na suptilniji nacin preko kulturna,
intelektualna ili duhovna utjecaja. Termin meka
mo¢ drzave pripisuje se ameri¢ckomu diplomatu
i profesoru Josephu S. Nyeu koji ga je prvi put
upotrijebio 1990. godine. Nye (2002) meku mo¢
definira kao sposobnost uvjeravanja drugih da
Zele ono Sto vi zelite. Drzava moze postici rezul-
tate koje Zeli u svjetskoj politici zato $to je druge
drzave Zele slijediti, diviti se njezinim vrijedno-
stima, oponasati njezin primjer, teziti njezinoj
razini napretka i otvorenosti (Nye, 2002, str.
8). Kada drzava ulaze trud u konstrukciju takve
modi i strateski upravlja njome, druge drzave
prepoznaju je kao uzor kojemu valja teziti, po-
drZati ga i slijediti. Dakle, uvjeravanje, karizma,
snazan kulturni, duhovni i intelektualni identitet
sastavnice su meke mod¢i drzava.

Nye (2002, str. 9) piSe kako meku mo¢ ne moze-
mo poistovijetiti iskljucivo s utjecajem, iako ona
predstavlja jedan od izvora utjecaja jer se isti
moze postici i prijetnjama i nagradama. Prema
njemu meka je mo¢ viSe i od uvjeravanja ili po-
kretanja ljudi snagom argumenata. Ona pred-
stavlja sposobnost zavodenja i privlacenija, a pri-
vlacenje Cesto vodi do oponasanja. Naime, ako
drZava uspije svoju mo¢ uciniti legitimnom u
oc¢ima drugih, njezine Zelje nai¢i ¢e na manji ot-
por. Napominje kako meka mo¢ proizlazi velikim
dijelom iz naSih vrijednosti koje su izrazene u
kulturi, u politikama koje vodimo unutar drzave
i na¢inima na koje se predstavljamo i postupa-
mo na medunarodnoj sceni. Kao vazan segment
meke modi, uz kulturu, Nye navodi i komunikaci-

ju, odnosno sustavno upravljanje vlastitim iden-
titetom i imidzom:

U svijetu tradicionalne politike modi tipic-
no se radilo o tome ¢ija Ce vojska ili ekono-
mija pobijediti. U danasnjem se informa-
cijskom dobu u politici radi i o tome ¢ija
¢e ,pri¢a“ pobijediti. Nacionalne su price
zaista jedna vrsta valute. Vlade se natjecu
jedna s drugom i s drugim organizacijama
kako bi poboljSale svoju vjerodostojnost i
oslabile onu svojih suparnika (Nye, 2010).

I drugi autori u srediste koncepta meke moéi
stavljaju kulturu. Snow (2009, str. 4) navodi kako
postoje tri dimenzije koje pridonose djelotvor-
nijoj mekoj moc¢i: kultura i ideje koje odgovaraju
dominantnim globalnim vrijednostima i norma-
ma; pristup viSestrukim komunikacijskim kana-
lima koji mogu utjecati na nacin na koji su bitne
teme i pitanja uokvirena (prikazana) u globalnim
medijima i vjerodostojnost zemlje koja je ojaca-
na njezinim unutrasnjim uredenjem i zadovolj-
stvom gradana (politickim vrijednostima) kao i
utjecajem na medunarodnoj sceni i odnosima s
drugim drzavama.

Meka moé¢ omogucuje 1 manjim drzavama da
dodu do izrazaja. Tako Anholt (2007, str. 124)
pise kako ekonomije ne stjecu nikakvu prednost
od toga $to su male ekonomije; vojske ne stjecu
nikakvu prednost od toga Sto su male vojske; ali
mala velicina drzave kao Sto je Butan moze pred-
stavljati pravu prednost brenda: biti malen, je-
dinstven, kulturno i ekonomski krhak daje odre-
denu vrijednu kvalitetu nacionalnomu imidZzu na
kojoj velike drzave mogu biti samo zavidne. A u
svijetu postoje mnogobrojne male drzave (uklju-
¢ujudi i Hrvatsku) koje se ne mogu natjecati na
temelju tvrde modi, ali njihovo pravo bogatstvo
lezi u drugim podrugjima: u njihovim prirodnim
ljepotama, stabilnosti druStvenoga modela, kul-
turi i bastini, mudrosti i svjetonazoru ljudi.... Bu-
dudi da se brendovi izgraduju na vrijednostima,
nema razloga zasto te male drzave ne bi imale
koristi od ugleda, koji je znatno veéi od onoga
Sto sugeriraju velicine njihove ekonomije, povr-
Sine i populacije (Skoko, 2009, str. 99). Medutim,
da bi drzava te potencijale pretvorila u meku
mod¢, mora imati jasnu strategiju komuniciranja
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s inozemstvom, odnosno pretvarati ih u price i
proizvode. U tome kontekstu Nye (2004, str. 11)
posebno naglasava ulogu drzave koja ipak ima
klju€nu ulogu u kreiranju meke mo¢i. Autor upo-
zorava kako bi bilo pogresno smatrati meku mo¢é
izravnim rezultatom kulture, iako kultura po-
goduje njezinu rastu. On smatra kako druga dva
glavna izvora meke moéi ukljuuju vanjsku poli-
tiku 1 opée politi¢ke vrijednosti, a one su poveza-
ne s vladinim politikama. Prema tomu uspjeh se
temelji na dobroj sinergiji i koordinaciji aktiv-
nosti. Zahvaljujuci tomu, meku moé drzava moze
koristiti na razli¢itim razinama — od popularne
kulture i zivotna stila, do programa medunarod-
ne humanitarne pomoci ijezi¢nih instituta raza-
sutih po svijetu (Skoko, 2021, str. 65).

Brend Finance (2020), koji je kreirao prvi global-
ni indeks meke modi, smatra kako se potencijal
meke modineke drzave izravno odrazava ne samo
na njezin medunarodni poloZaj nego i na prilike
u zemlji. Smatra da drzava koja posjeduje meku
mo¢ potice razvoj turizma motivacijom grada-
na da odmor provedu u vlastitoj zemlji, potice 1
motivira stanovnike da kupuju vlastite proizvode
1 usluge, jaca nacionalni ponos i tako potice na-
ciju na drustveni angazman i odgovornost prema
zemlji, jaca kvalitetu zivota svojim gradanima i
sprjeCava iseljavanja mladih i talentiranih lju-
di. Na medunarodnome planu snaga meke moci
najbrze se ocituje poveéanjem razine izravnih
inozemnih ulaganja, brojem turistickih posijeta,
razinom trgovine i poslovnih odnosa s doti¢cnom
zemljom, ali i politi¢kim utjecajem, razinom me-
dunarodnih partnerstava i kvalitetom politi¢kih
odnosa te na koncu privla¢enjem talenata, Sto je
jedan od ciljeva svake razvijene zemlje.

KULTURA KAO DIO MEKE MOCI DRZAVA

Gotovo je opce suglasje medu autorima kada je
rije¢ o kulturi kao srediSnjemu dijelu meke modéi
drZava, odnosno kulturi kao snaznu alatu javne
diplomacije i medunarodnoga komuniciranja
drzava. Za razliku od nekih drugih nacionalnih
aduta kultura najlakse prelazi drzavne granice
i tesko ju je bojkotirati, a istodobno na najbo-
lji mogudi nacin govori o dusi nekoga naroda,
identitetu i vrijednostima drzave. Zbog toga je

kulturna diplomacija zaZivjela relativno rano,
kao vrsta javne diplomacije i ujedno meke modéi
drZave, a odnosi se na medunarodnu promociju
ideja, jezika, umjetnosti i drugih aspekata kultu-
re, a sve radi postizanja razumijevanja medu dr-
Zzavama i narodima (Skoko, 2021, str. 73).

Tomié (2016, str. 964) kulturnu diplomaciju de-
finira kao razmjenu ideja, informacija, vrijedno-
snih sustava, tradicija, uvjerenja i drugih aspeka-
ta kulture — kao sto su umjetnost, sport, znanost,
knjizevnost i glazba — radi uspostave medusob-
na razumijevanja. Kada je rije¢ o kulturnoj diplo-
maciji, globalni su uzor nedvojbeno Sjedinjene
Americke Drzave, iako su zaletnice na tome po-
dru¢ju Francuska i Velika Britanija. Naime, SAD
je svoju popularnu kulturu pretvorio u moéno
oruZje utjecaja, a sustavno na tome radi jo$ od
1938. godine, kada je utemeljen Odjel za kulturne
odnose pri Ministarstvu vanjskih poslova.
Simon Anholt, koji je zajedno s Jeremyjem Hil-
drethom napisao knjigu Brend Amerika — majka
svih brendova (2004), tvrdi kako ni jedna druga
drzava nikada nije prodrla tako duboko u Zivote
i mastu tolikih lJjudi diljem svijeta. Gotovo sva-
koga tko je doSao u doticaj s knjigama, radijem,
televizijom, glazbom, kinom, videoigricama ili
brendiranim proizvodima tijekom dvadesetoga
stoljeéa, dotaknula je Amerika i velik ju je broj
ljudi strasno zavolio. Neki od tih sjajnih americ¢-
kih komercijalnih brendova obavili su sjajan po-
sao pri skiciranju glavnih crta brenda Amerika:
bogatstvo, nezavisnost, Cvrstoéa, pouzdanost,
individualizam, mladenasStvo, zabava i sl. No,
americki filmovi, glazba, knjizevnost i umjetnost
dopunili su detalje i izgradili brend Amerika u
bogatu i zadovoljavajucu stvar, koju e stotine
milijuna Jjudi diljem svijeta susretati, istraziva-
ti, upoznavati i vjerovati joj godinama (Anholt,
2007, str. 106).

Anholt (2007, str. 101) pisSe kako ,svaki djelaci¢,
od Hong Konga do Paragvaja ili Islanda do Juz-
noafricke Republike, koji je zZelio kaubojski Sesir,
Serifsku znacku i par pistolja te svaka djevojcica
koja je zeljela Barbie lutke, sanjali su o Americi®
Dodaje kako, stoga, ne ¢udi $to su onda u tinej-
dzerskoj dobi odmah posegnuli za americ¢kim
ploc¢ama, zadovoljno pladali malo viSe za ame-
ricke cigarete, pili The Real Thing (slogan Co-
ca-Cole), a u kasnijoj Zivotnoj dobi rado radili
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za americku tvrtku i vodili obitelj na odmor na
Floridu. Razmislite o toj snaznoj i dozivotnoj
odanosti milijardi takvih ljudi i lagano &ete po-
Ceti shvacati mo¢ i razmjere brenda Amerike kao
1 spoznati iznimnu vaznost kulture kao temeljna
elementa u izgradnji toga brenda (Anholt, 2007,
str. 101). Isti autor smatra kako je jedan od razlo-
ga zbog kojih kultura funkcionira tako dobro u
promociji drzava taj $to potro$aci nisu sumnji-
¢avi prema njoj kao prema komercijalnim poru-
kama. Cak i ako je rije¢ o popularnoj kulturi, to
je i dalje umjetnost ili barem zabava, stoga ljudi
smanjuju svoju opreznost i ne traze skrivene na-
mjere.

Barem donedavno, holivudski filmovi su
mogli priliéno izravno slaviti americke
vrijednosti, a strana publika je samo zava-
ljena sjedila i uzivala u predstavi. Kinema-
tografija, glazba, umjetnost i knjizevnost
su vazne jer oslikavaju, produbljuju i obo-
gacuju ljudsku percepciju drzave i pomazu
im da upoznaju neko mjesto gotovo kao da
su ga sami posjetili; zapravo, jos i bolje, jer
je slika koja se prikazuje uvijek malo idea-
lizirana i time Carobnija jer je neuhvatljiva
i nedovrsena (Anholt, 2007, str. 100).

Kako kultura moZze senzibilizirati globalnu jav-
nost i utjecati na javno mnijenje pojedinih drza-
va, Cak i kada tamosnje javnosti imaju zadrsku
prema politici zemlje, svjedoci primjer Turske.
Turski predsjednik Recep Tayyip Erdogan svo-
jim autokratskim na¢inom vladavine ugrozio je
imidz Turske kao politickoga subjekta te je du-
gorocnije udaljio od potencijalna ¢lanstva u Eu-
ropskoj uniji. Medutim, istodobno turske serije
napravile su snazan prodor diljem svijeta, osigu-
ravsi Turskoj status najutjecajnijega proizvodaca
telenovela i sapunica nakon SAD-a (produkcija
je na razini stotinu serija godisnje). Podsjetimo
kako su taj status proteklih godina imali Meksi-
ko i Brazil. Turska serija 1001 no¢ iz 2006. go-
dine emitirana je u 80 zemalja svijeta, a serija
Sulejman Veli¢anstveni, osim popularizacije i
Sminkanja turske povijesti, pridonijela je i pora-
stu broja turista u Istanbulu. Godine 2020. oko
150 razlicitih turskih serija prikazivano je u 140
zemalja svijeta, a gledalo ih je oko 500 milijuna

ljudi. Zanimljivo je da su turske serije iznimno
popularne, ¢ak i u Gr¢koj gdje je imidz Turske re-
lativno negativan, kao i medu Kurdima, iako su
tursko-kurdski odnosi izrazito losi (Skoko, 2021,
str. 76).

Niz je autora koji piSu o strateSkoj vaznosti kul-
ture u medunarodnim odnosima. Zbog toga se
kultura 1 u manje razvijenim zemljama viSe ne
dozivljava kao nacionalna obveza, nego kao stra-
teSko oruzje, ne samo u promjeni imidza zemlje
ili stvaranju gospodarske dobiti kroz kreativnu
industriju nego i utjecanju na druge, promjenu
njihova misljenja i ponaSanja. A u promicanju
kulture kao svojevrsna oruzja vaznu ulogu igraju
masovni i moderni prijenosnici sadrzaja poput
kina, glazbe, umjetnosti i knjizevnosti, jer — kako
kaze Anholt (2007, str. 100) — dodaju boju, detalje
i bogatstvo ljudskoj percepciji drzave i pomazu
ljudima da upoznaju drzavu gotovo kao da su je
sami posjetili.

A kada govorimo o promociji zemlje preko kul-
ture, moramo naglasiti kako suvremena kultura
koja predstavlja meku mo¢ drzava viSe nije static-
na nego ona privlaci, osvaja, potice i pretvara se
u industriju koja ostvaruje i velike prihode... (Sko-
ko, 2021, str. 78). Tako se sve viSe drZava nastoji
predstaviti svijetu preko cjelokupne palete kultur-
nih i kreativnih industrija, koje uspjeSno spajaju
inovativnost i kreativnost te predstavljaju neke od
najbrze rastuéih gospodarskih sektora.

FILMSKA INDUSTRIJA KAO
ELEMENT MEKE MOCI DRZAVE

Igrani film, osim sto ima umjetnicku vrijednost,
vrlo Cesto sluZi i kao snazno promotivno sred-
stvo preko kojega redatelji i producenti, svjesno
ili nesvjesno, pridonose promociji odredenih
vrijednosti, ideja, ljudi, naroda ili drzava. Zahva-
ljujuéi popularnosti i komunikacijskim dosezima
toga vida, masovne kulture, drzave, nerijetko
koriste igrani film kao alat javne diplomacije i
promocije vlastite zemlje, preko kojega nastoje
poboljsati imidz vlastite drzave ili naroda. Zato
drzave, regije i gradovi te njihove turisticke za-
jednice ve¢ desetlje¢ima nude razli¢ite pogodno-
sti vodedim svjetskim filmskim producentskim
ku¢ama kako bi svoje filmove snimali na njiho-
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vim lokacijama ili kako bi za scenarije, po kojima
¢e snimati nove filmove, odabrali one teme koje
bi mogle pridonijeti promociji njihova naroda,
stila Zivota, velikana, dogadaja i sl. Razumljivo,
to je tek prvi korak u brendiranju njihovih drza-
va pomocu filma jer ostvarenje tih ciljeva prven-
stveno ovisi o kvaliteti i trziSnome uspjehu sa-
moga filma te o nastojanjima drzave da iskoristi
prisutnost u filmu u turistickoj i kulturnoj ponu-
di (Skoko, Br¢i¢, Vidackovi¢, 2013, str. 55).

Film je univerzalni medij jer, unatoC politickim
i kulturoloSkim razlikama, nadahnjuje ljude Si-
rom svijeta, a zbog svoje dostupnosti Cesto je
prisutan kod Sirih masa koje nemaju kontakt ni
s jednim drugim oblikom umjetnosti. Bez dvojbe
mozemo govoriti kako je film u stanju prenijeti
poruku i utjecati na nasSe stavove ili ponaSanje
bez obzira na to komunicira li neki pojedinacni
proizvod, novi drustveni trend, nove ideje, ekra-
nizira li povijesni dogadaj, prikazuje li turisticku
destinaciju ili nesto drugo, jer ga ne dozivljava-
mo kao promotivni kanal (Cluvacevi¢ i Skoko,
2021, str. 614).

Mo¢ filma i filmske umjetnosti kao meke modi
prepoznat je jo$ u pocetcima pa su ga drzave ko-
ristile za vlastitu promociju, ali i u propagandne
svrhe. Jedan od takvih primjera jest i dokumen-
tarni film Olympia (1938.) njemacke redateljice
Leni Riefenstahl, inace vrlo bliske nacistickomu
rezimu. Film je, koristedi se grékom olimpijskom
mitologijom i slaveéi uspjeSnost organizacije
domadinstva Olimpijskih igara u Berlinu (1936.),
pokuSao idealizirati njemacku stvarnost, po-
liticku ideologiju na vlasti, ali i arijevsku rasu.
Snimljen je na njemackome, francuskome i en-
gleskome jeziku, jer je bio namijenjen europskim
drZzavama, ali i tada globalnoj javnosti.
Sjedinjene Americke Drzave nisu koristile film
samo za promociju u svijetu nego i za jaanje
vlastitoga nacionalnog identiteta u zemlji, stva-
ranje samosvijesti, ali i asmilaciju. U tome je po-
sebnu ulogu odigrao popularni western. Rijec je
o jednome od najdominantnijih Zanrova dvade-
setoga stolje¢a koji je bio izrazito vazan za ra-
zvoj americke popularne kulture u svijetu.
Drzave razli¢ito koriste film kao meku mo¢. Ce-
sto su to ekranizacije vaznih dogadaja iz Zivota
zemlje, filmske biografije velikana, koriStenje
filmskih lokacija radi njihove popularizacije,

prikaz nacina Zivota i sl. Medutim, ¢ak kada film-
ska tema nije u izravnoj sluzbi promocije zemlje
ili naroda, a rijec je o kvalitetnu filmskom ostva-
renju, nema dvojbe kako e, takoder, neizravno
pridonijeti promociji zemlje iz koje film dolazi.
Razumijevajuéi mo¢ filma kao meke modi, ali i
sredstva zarade, drzave strateSki preko raznih
pogodnosti pristupaju privlaenju raznih svjet-
skih filmskih producenata (Hrvatska se poka-
zala uspjeSnom na tome planu). A zahvaljujuci
promociji filmskih lokacija, marketinskim ak-
tivnostima lokalnih turisti¢kih zajednica i osta-
lih institucija koje sudjeluju u promociji drzave
putem filma, razvio se pojam filmski inducirana
turizma, odnosno turizma posredovana filmom,
zahvaljujuéi kojemu milijuni obozavatelja neko-
ga filma ili serijala posjecuju lokacije na kojima
su snimljeni (npr. lokacije serijala Igre prijestolja
u Dubrovniku privlace tisuée turista koji preko
filmskoga turizam upoznaju dubrovacku povi-
jest i hrvatsku kulturu).

KOREJSKI VAL I USPJEH
KOREJSKOGA FILMA

The Korean Wave (korejski val) ili Hallyu prepo-
znatljiv je naziv za globalno jac¢anje popularnosti
juznokorejske kulture koje je zapocelo pocetkom
devedesetih godina. U pocetcima temeljio se na
tzv. K-drami i K-popu, ¢ija je popularnost zahva-
tila Aziju, a potom se prosirila svijetom zahva-
ljujuéi informacijsko-komunikacijskim tehnolo-
gijama (prvenstveno YouTubeu). Korejski je val
kao naziv najprije zazivio u Kini, gdje su strates-
ki plasirani najprije korejski filmovi (od 1997.), a
zatim korejska glazba (od 1999.). Slijedio je Japan
te druga strateski odabrana trzista. Tako je ko-
rejski val prerastao iz regionalnoga u globalni
fenomen.

Pocetkom 21. stolje¢a Juzna Koreja postala je je-
dan od vodedéih izvoznika popularne kulture, sto
¢inivazan aspekt njezina rastuéeg gospodarstva.
Popularnost korejske pop-kulture u svijetu po-
krenula je juznokorejska vlada, koja je podrza-
la svoju kreativnu industriju preko subvencije i
financiranja kreativnih startupova, kao oblika
meke modi. Pritom su im uzori bili SAD, Velika
Britanija i Japan. Godine 2014. vlada Juzne Kore-
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je pocela je izdvajati 1 % svoga godiSnjeg prora-
¢una za kulturne industrije i prikupila je fond od
milijardu dolara za poticanje i razvoj popularne
kulture. Mnogi su dugo bili skepti¢ni na tvrdnje
juznokorejskih duznosnika kako ¢e dominaci-
ju SAD-a u popularnoj kulturi tijekom prosloga
stolje¢a zamijeniti dominacija Juzne Koreje u
ovome stolje¢u. No, nakon globalna uspjeha ko-
rejskih glazbenika i najvisega priznanja filmske
industrije, nagrade Oscar, njihovu filmu Parazit
2020. godine stvari postaju izglednije. Njihov je
uspjeh dokaz kako se moze uspjeti u kreativnim
industrijama bez obzira na ogranicenja jezika.
Naime, juznokorejski film Parazit dobitnik je
Oscara za najbolji film, postavsi tako prvi film
koji nije na engleskome jeziku, a kojije dobio ovu
najvazniju filmsku nagradu. Pritom je ukupno
osvojio c¢ak Cetiri Oscara.

Rijetki su filmovi koji u sebi uspijevaju
obuhvatiti razli¢ite zanrove, kao Sto 'Pa-
razit' ¢ini s komedijom, trilerom, tragedi-
jom i sociolosko-politickom satirom, a da
pritom dinamike razli¢itih Zanrova sasvim
prirodno i organski prelaze jedna u drugu.
Rijetki su u filmovi s tako snaznim ijasnim
politickim stavom o klasnim razlikama
koji taj stav uspijevaju uobliciti u duboko
dirljivu, Jjudsku, emotivnu pricu koja ni-
jednog trenutka ne izgleda kao naporan
propovjednicki pamflet. Ovaj je film sve to,
ali i jo§ mnogo vise - doista je jak na film-
skom jeziku - kameri, redateljskim postup-
cima, simbolici prostora u kojem se odvija
iradu s glumcima. U svijetu u kojem su te-
levizijske serije svojom formom uglavnom
nadvladale filmski nacin pripovijedanja,
njegovu elipti¢nost i zaokruzenost - ovo je
ujedno i djelo koje pokazuje kako u film-
skom obliku i dalje ima kreativne snage i
nacina da se upravo na taj nacin angaZzira
gledatelja!

Oscar za film Parazit imao je nacionalnu vaznost
u Juznoj Koreji. Na sam dan dodjele nagrade, 9.

1 IsjeCak iz filmske kritike Zrinke Pavli¢, dostupno na:
https:/www.tportal.hr/kultura/clanak/parazit-je-bez-ikak-
ve-sumnje-film-godine-foto-20190921 (10. prosinca 2021.).

veljac¢e 2020., milijuni stanovnika Juzne Koreje
izravno su pratili prijenos. Kada je ceremonija
dodjele nagrade Oscar zavrsila, drustvenim mre-
Zzama zavladale su #Parasite i #DirectorBongJo-
onho Cestitke, a tome se pridruzio i drzavni vrh.
Tako je predsjednik Juzne Koreje Moon Jae-in na
Twitteru objavio kako je

Parazit potaknuo na razmisljanje cijeli svi-
jet i to s pricom koja je istinski korejska.
Film je zabavan i tuzan. Takoder je osvje-
Zavajudiisuperioran kao socijalna poruka.
Tjera nas da nanovo promislimo o inspira-
ciji i snazi — u jednom filmu. Korejska vla-
da podrzati ée stvaranje okolisa u kojem ¢e
filmski profesionalci slobodno iskazivati
svoje ideje i bezbrizno proizvoditi filmove.

Oglasila se i vladajuca stranka Minjoo koja je u
sluzbenoj objavi navela kako je ,otvoren novi
odlomak korejskog filma“ dodajuéi kako je osva-
janje Oscara ,povijesni dogadaj koji pokazuje da
je korejski film dosegnuo svjetske standarde te
pokazuje snagu korejskih ljudi i korejske kulture
u svijetu“,

Bong Joon Ho nije ,uspio® zato Sto nije bijele
rase, nego zato Sto je dogurao do najvaznije film-
ske nagrade s filmom srednje produkcijske kuce,
obveznim titlovima i glumcima koji ne ,izlaze iz
svake pastete“. Mozda je i najvedi adut filma bio
on sam kao ime u filmskome svijetu. Ipak je rijec
o redatelju poznatu po filmovima Okja, Mother i
Memories of Murder. Sve to djelovalo je kao da
je nemogucéa misija gurnuti Parazit s filmskoga
festivala u Cannesu do Dolby Theatrea u Los An-
gelesu.?

Dakle, korejski film postao je fenomen izgradiv-
Si vlastiti pristup, ne kopirajuéi zapadne uzore i
nudedi potpuno drukdije teme i pristupe, koje su
ocito naisle na dobar odjek na zasi¢enu zapad-
nom trzistu.

2 Politi¢ki vrh Juzne Koreje slavi film Parazit i osvajanje
Oscara,  https:/www.nacional.hr/politicki-vrh-juzne-kore-
je-slavi-film-parazit-i-osvajanje-oscara/ (11. sijeCnja 2022.).
3 Povijesna dodjela Oscara zbog koje JuZna Koreja slavi:
Zasto je pobjeda Parazita tako vazna? https:/www.journal.hr/
lifestyle/kultura/film-kazaliste-tv/parazit-i-bong-joon-ho-is-
pisali-su-povijest-na-92-dodjeli-oscara/ (7. sijecnja 2022.).


https://www.tportal.hr/kultura/clanak/parazit-je-bez-ikakve-sumnje-film-godine-foto-20190921
https://www.tportal.hr/kultura/clanak/parazit-je-bez-ikakve-sumnje-film-godine-foto-20190921
https://www.nacional.hr/politicki-vrh-juzne-koreje-slavi-film-parazit-i-osvajanje-oscara/
https://www.nacional.hr/politicki-vrh-juzne-koreje-slavi-film-parazit-i-osvajanje-oscara/
https://www.journal.hr/lifestyle/kultura/film-kazaliste-tv/parazit-i-bong-joon-ho-ispisali-su-povijest-na-92-dodjeli-oscara/
https://www.journal.hr/lifestyle/kultura/film-kazaliste-tv/parazit-i-bong-joon-ho-ispisali-su-povijest-na-92-dodjeli-oscara/
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Pisac, producent i scenarist Velimir Crgi¢ prvi
se u Hrvatskoj pozabavio fenomenom korejske
popularne kulture, koji je objavio knjige K-FILM
(2015.), koja govori o juznokorejskoj i sjever-
nokorejskoj filmskoj produkciji te K-POP (2019.),
koja se bavi najveéim juznokorejskim kulturnim
proizvodom danasnjice — glazbom. On smatra
kako su tajna juznokorejskoga uspjeha kvaliteta
irad, odnosno talent i nevjerojatna posvecenost
razvijanju toga talenta te ucinkovito lansiranje
njegovih proizvoda na svjetsko trziste. Korejci su
medu prvima izvan engleskoga govornog pod-
rucja uspjesno lansirali svoje kulturne proizvode
na materinskome jeziku te ,natjerali“ strane jav-
nosti da ga nauce (trend ucenja korejskoga jezika
na Zapadu u nevjerojatnu je porastu). Pritom je
internet odigrao klju¢nu ulogu, jer bez njega nit-
ko izvan Koreje i bliskih izvoznih trziSta Azije ne
bi gledao korejske filmove i TV drame niti slusao
K-Pop, a kada je sve to udaljeno nekoliko klikova,
spoj kvalitete i egzotike jednostavno je osvojio
srca onih koji traZe oboje. Cinjenica je da JuZni
Korejci dozivljavaju kulturu kao robu, odnosno
kao sredstvo zarade. Istrazuju Sto trziste zeliito
mu daju, dodajudi dio svoga identiteta.

Korejski val odnosno popularna kultura postaje
sve vazniji segment korejskoga imidza. O tome
svjedoli 1 istrazivanje Korejskoga servisa za
kulturu i informiranje (The Korean Culture and
Information Service), koji djeluje pri korejskomu
Ministarstvu kulture, sporta i turizma o imidzu
JuZne Koreje, u kojem je anketirano 8 000 ispi-
tanika iz 16 zemalja (ukljucujudi i Koreju) krajem
2019. godine. Prema tomu istrazivanju (prema:
Skoko, 2021, str. 70-71) ¢ak 72,7 % stranih drzav-
ljana ima pozitivnu percepciju Koreje, sto je po-
zitivnije za ¢ak 11,9 % od percepcije Juzne Koreje
medu njezinim gradanima (64,8 %). Kao najvedi
korejski adut u tome istrazivanju pokazao se su-
vremeni fenomen popularne kulture poznat kao
korejski val ili Hallyu, predvoden K-popom i fil-
movima, koji je postao globalni fenomen, a sli-
jede ga gospodarski razvoj (14,6 %), kulturna ba-
Stina (14 %) te korejski proizvodi i brendovi (11,6
%). K-pop ujedno bila je i najpopularnija klju¢na
rije¢ koja je definirala korejski nacionalni imidz.
ViSe od tredine ispitanika odabralo je pop-glaz-
bu (37,8 %) kao medij preko kojega su doZivjeli
Koreju, a slijede gospodarstvo (16,8 %), nacio-

nalna sigurnost (13,9 %) i kulturna bastina (10,5
%). Ispitanici su naveli ¢ak 5 453 razloga zasto
percipiraju Juznu Koreju iskljucivo u pozitivhu
svjetlu. Za korejsku gastronomiju odlucilo se 9,5
% ispitanika, kulturu 8,1 % te za sport 4,9 %. Naj-
viSe ih pozitivno percipira Koreju zahvaljujuci
neposrednim iskustvima sa zemljom, odnosno
njezinim ljudima, proizvodima, kulturnom i tu-
ristickom ponudom i sl., a zatim na temelju ne-
izravnih iskustava i opéenita poznavanja zemlje.
Najpopularnije osobe iz Koreje, prema tomu
istrazivanju, bili su predsjednik drzave Moon
Jae-in (7,9 %), K-pop super grupa BTS (5,5 %) i
glumac Lee Min-ho (4,3%).

JuZzna Koreja izvrstan je primjer strateskoga
komuniciranja kroz popularnu kulturu, ali i si-
nergije izmedu vladinih institucija i kreativhoga
sektora. O korejskoj mekoj moci 2017. godine
objavljena je korisna knjiga Korea’s Soft Power
and Public Diplomacy, iza koje stoji korejsko Mi-
nistarstvo vanjskih poslova, a koja analizira ra-
zlicite aspekte javne diplomacije i meke modi.

KINA - CHINESE DREAM 1
FILMSKA INDUSTRIJA

U posljednjih nekoliko desetlje¢a rapidan eko-
nomski rast, drugo svjetsko gospodarstvo iza
SAD-a te geopoliti¢ka vaznost stavljaju Kinu u
fokus globalne javnosti. Radi izgradnje pozitivna
vanjskog imidza i nacionalnog brenda kinesko
politi¢ko vodstvo i stru¢njaci posljednjih godina
poduzimaju niz aktivnosti za razvoj i uporabu
meke modi u smislu strateSkoga alata za promo-
ciju kulturnih vrijednosti. Ovakav pristup suge-
rira da Kina uporabom meke mo¢i Zeli izgraditi
novi imidz svjetske supersile posveéene izgrad-
nji mira i ekonomskoga prosperiteta te napravi-
ti svojevrstan pomak u postoje¢im negativnim
percepcijama globalne javnosti utemeljenih ve-
¢inom na narativu iz hladnoga rata.

Strateskim pristupom kooperacije izmedu vladi-
nih agencija i kulturnih institucija Kina posljed-
nja dva desetljeca proaktivno radi na projekciji
svoje meke modi putem izgradnje infrastrukture
i provedbe nacionalnih kampanja brendiranja.
Tako 2004. godine kao svojevrstan flagship pro-
jekt za promociju kulture i jezika s radom krece
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Konfucijev institut. Slijedi organizacija Olimpij-
skih igara 2008. godine u Pekingu, $to predstav-
lja prvi veliki internacionalni dogadaj odrzan u
Kini. Medijska paznja iskoriStena je za promovi-
ranje prijateljskog, energeti¢na, kulturna i pros-
peritetna imidZa drzave. Ovaj dogadaj nesumnji-
vo je potaknuo globalni interes za Peking i ostale
kineske gradove koji sve viSe privlace inostrane
posijetitelje i organiziraju velike dogadaje poput
World Expoa u Sangaju, APEC Summita, Zimskih
olimpijskih igara. U sferi masovnih medija po-
trebno je istaknuti globalnu dostupnost Kineske
sredis$nje televizije (CCTV) koja posljednjih godi-
na nudi sve viSe servisa na stranim jezicima te
osigurava platformu za diseminaciju informa-
cija prema globalnoj publici (He, Wang, Jiang,
2020, str. 3).

Svojevrsna prekretnica u poimanju vaznosti po-
zitivna publiciteta na globalnoj sceni i uporabe
meke modéi na unutarnjemu i vanjskome planu,
kada je rije¢ o politi¢ckim liderima, eksplicitno
je formulirana u govoru bivsega kineskog pred-
sjednika Hua Jintaoa. U svome govoru 2007
godine na sedamnaestome Kongresu Komuni-
sticke Partije Kine (CPC) apostrofirao je nuznost
stvaranja dobrosusjedskih odnosa i prijateljskog
okruzenja putem objektivne i prijateljske pro-
midzbe u smislu glavnoga cilja kineske javne
diplomacije. Predsjednik Hu naglasio je nuznost
optimalizacije kineske meke moéi promocijom
kulturnih vrijednosti radijacanja kohezije nacio-
nalnoga identiteta i sveukupne nacionalne snage
(Rana, 2017, str. 383).

Izmedu ostalih, kao osnovne vrijednosti kineske
meke modi Jintao istie socijalizam s kineskim
karakteristikama, domoljublje 1 kolektivizam,
uzdizanje tradicionalne kineske kulture, inova-
ciju kulture 1 liberalizaciju kulturne proizvodne
snage (Su, 2010, str. 317).

Brent i Schafer isticu kako je upravo izvjestaj sa
17. Kongresa rezultirao nevjerojatnim ulaganji-
ma u model kineske meke moci od deset milijardi
dolara na godi$njoj razini. Sadasnji predsjednik
Xi Jinping nastavio je aktivnu politiku potpore
razvoju infrastrukturalnih resursa za razvijanje
meke modéi ruan shi li, kao strateskog alata za
revitalizaciju imidZza nacije artikulirana putem
slogana Chinese dream. Unutar navedenoga kon-
ceptualnog okvira Konfucijev institut predstavlja

vodedu instituciju za promociju kineske kulture
na unutarnjemu i inozemnome planu. Glavni su
ciljevi Instituta promocija kineske kulture i pru-
zanje instrukcija za u€enje mandarinskoga jezika
na domadim i inozemnim sveuciliStima. U surad-
nji s partnerskim visokoSkolskim institucijama
Konfucijev institut do 2014. godine bio je aktivan
na 500 sveuciliSnih kampusa u 140 razlic¢itih dr-
Zava (Brett i Schaefer, 2019, str. 129).

U skladu s navedenim koncept meke modi iz per-
spektivne trenutacna liderstva Kine ima veliku
aplikativnu vrijednost za stvaranje pozitivna
imidza nacije, a kultura i kreativne industrije
predstavljaju predmetni sadrzaj i komunikacijski
kanal za izgradnju identitetskoga narativa kine-
skoga sna. Prakticiranjem vertikalnoga modela
filmskih studija u vlasniStvu drzave, sluzbeni Pe-
king zadrzao je apsolutnu administrativnu kon-
trolu nad domadim trziStem. Simbolicka i umjet-
nicka vrijednost filmske industrije kao jednoga
od najprofitabilnijih segemenata kreativnih in-
dustrija pozicionirala je film kao promotivno
sredstvo na domaéemu i internacionalnome pla-
nu. Sjedne strane, rastom domacega trzista kine-
ska vlada drzavnim regulativama iz domene kul-
turnih politika nastoji osigurati ¢vrstu poziciju
domacoj filmskoj produkciji na internome planu,
dok razvijanjem veza putem aktivne koproduk-
cije nastoji podiéi konkurentnost i promovirati
meku mo¢ na globalnome planu. Ekonomski ra-
zlozi za navedene akcije mogu se pronadi u na-
stojanju Kine da trziSno konkurira Hollywoodu,
kao i velikom komercijalnom uspjehu korejskog
vala na internacionalnome planu. Takoder, bitno
je istaknuti percepciju filma u smislu moc¢na dr-
zavnoga alata za promociju meke moci te prak-
su uporabe filmske industrije u tu svrhu tijekom
proslih desetljeca.

Yuxing Zhou (2015) naglaSava meduovisnost
drzavnoga aparata i filmske industrije u Kini,
argumentiraju¢i navedenu tvrdnju uporabom
dvostrukih standarda prema inozemnim i do-
madéim produkcijama te poveanom cenzurom
neovisnih filmasa kada je rijec o kinodistribuciji.
Iako je kineska filmska industrija danas komer-
cijalizirana u okviru prijelaza na trziSno orijen-
tiranu ekonomiju, prema autoru jedna od vaznih
funkcija filmske industrije jest promocija socija-
listickoga duha Kine putem filmskih ostvarenja.
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Znatne reforme u filmskoj produkciji zapocinju
2000. godine kada State Administration of Radio
Film and Television (SARFT) i Ministarstvo kul-
ture (MoC) kreiraju Dokument 320, kojim se na-
glasava vaznost ocuvanja socijalistickoga duha
filmske industrije. Nastavno na izvorni dokument
SARFT u razdoblju izmedu 2004. i 2005. godine
donosi dopunske propise kojima se stranome i
privatnome kapitalu omoguéava sudjelovanje u
filmskoj produkciji i izgradnji kinodvorana. Me-
dutim, razlika izmedu domadih i stranih investi-
torajasno je postavljena. Dok je domadim privat-
nicima omoguéen prostor za osnivanje vlastitih
studija, stranim investitorima ta moguénost nije
dopustena, a svaki vid filmske produkcije uvje-
tovan je suradnjom s kompanijama u drzavhome
vlasnistvu (Su, 2014, str. 103).

Kako bi se dodatno zastitila domaéa produkcija
1 umanjio utjecaj s izvana, kompanije u vlasnis-
tvu drzave reguliraju domade trziSte primjenom
godisnjih kvota za kontrolu uvoza i distribucije
stranih filmova, $to u posljednje vrijeme uzroku-
je sve glasnije kritike WTO-a i Hollywooda.
Naime, sluzbeni nacin ulaska stranih filmova na
kinesko trZiSte ide putem suradnje s kompani-
jama za filmsku distribuciju u vlasnistvu drZave
poput Huaxia Film Distribution Co i China Film
Group Co. Godisnja kvota za distribuciju stranih
naslova limitirana je na 34 filma, koji se otku-
pljuju ili se od njih ubire dio prihoda od zarade
revenue share.*

Ovakav model sveobohvatna protekcionizma
prema domacoj filmskoj produkciji od drzavnog
vodstva ne ¢udi ako uzmemo u obzir veli¢inu i
ekonomsku snagu Kine. Unato¢ COVID-19 pan-
demiji i trendu pada zarade na kinoblagajnama
(oko 71 %) na globalnoj razini, kineska filmska
industrija biljezi najbrzi oporavak. Kina 2020.
godine ostvaruje prodaju od 3,1 milijarde dola-
ra na kinoblagajnama, prestize Sjevernu Ameri-
ku i pozicionira se kao vodece svjetsko filmsko
trziSte. U navedenoj godini producirana su 531
domaca igrana filma, od toga ih je 200 pusteno
u kinodistribuciju, a njihov sveukupni udio na
domacdemu trzistu iznosio je rekordnih 84 %. Ti-

4 Bythenumbers: Foreign Titles squeezed in China Film Mar-
ket, https:/variety.com/2022/film/news/foreign-titles-squee-
zed-in-china-film-market-1235151950/ (28. sije¢nja 2022.).

jekom godine 548 milijuna gledatelja posjetilo je
kinodvorane i, unato¢ padu od 68 % u odnosu na
prethodnu godinu, Kina je zauzela prvo mjesto
u svijetu po ukupnoj gledanosti (Yin i Sun, 2021,
str. 297).

Ako su filmovi The eight hundred (Ba bai, 2020)
i Sacrifice (Jin Gang Chuan, 2020) ostvarili naj-
vecu zaradu u 2020. godini i vratili povjerenje
u domaca ostvarenja, onda je The Battle at Lake
Changjin (Chen Kaige, 2021) ukazao na snagu fil-
ma kada je promocija nacionalnih vrijednosti u
pitanju. Ratna drama temeljena na istoimenoj bi-
tci koja se odigrala 1950. godine tijekom Korej-
skoga rata. Radnja prati kineske narodne dobro-
voljce u Sjevernoj Koreji i njihovu borbu protiv
trupa Sjedinjenih Americkih Drzava. Odlu¢nost,
hrabrost dobrovoljaca i gotovo nadljudsko na-
dilaZenje surova okruzja kreiraju narativ koji
oslikava predanost socijalizmu, kolektivizmu 1
pozrtvovanje kao prestizne vrijednosti nacional-
noga identiteta. Ovaj blockbuster dosegnuo je
rekordnu gledanost unutar Kine i pokazao utje-
caj filmskoga narativa na javno mnijenje.

Tako ugledni The Economist piSe da je The Battle
at Lake Changjin film s najve¢om zaradom u ki-
neskoj povijesti, a drugi po velicini te godine u
svijetu. Sa zaradom visom od 900 milijuna dola-
ra nalazi se odmah iza filma Spider-Man: No Way
Home. Film je postao posebno popularan medu
mladim Kinezima, a na drustvenim mrezama do-
bio je odli¢ne recenzije. Velik broj obozavatelja
objavljuje videosnimke na kojima jedu smrznuti
krumpir i prZzeno brasno poput vojnika u filmu u
znak pocasti neda¢ama te generacije.’

Tako na domaéemu planu ostvaruje imponzatne
rezultate, uspjeh kineske filmske industrije na
globalnome planu jo§ uvijek skroman je. Svje-
sna kako je za uspjeh u promociji nacionalnoga
imidza kljucan rezultat na globalnome trzistu,
Kina putem aktivne filmske koprodukcije s kom-
panijama iz zemalja kao $to su SAD nastoji isko-
ristiti resurse Hollywooda za jacanje domade in-
dustrije i promociju svoje meke modi. Osnovna
je povlastica ovakva vida suradnje za inozemne
kompanije izbjegavanje godisnjih kvota za kon-

5 How Chinese propaganda films became watchable,
https:/www.economist.com/china/2022/01/22/how-chine-
se-propaganda-films-became-watchable (29. sije¢nja 2022.).
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trolu uvoza stranih filmskih ostvarenja, a, sto je
jos vaznije, otvaraju im se vrata ulaska na naj-
vele svjetsko trziSte. Naime, posljednjih godina
Kina je zamijenila Japan i postala klju¢an par-
tner za uspjeh na kinoblagajnama kada je rije¢ o
hollywoodskim studijima.

Medutim, analizirajuéi uspjeh navedenoga mo-
dela aktivne koprodukcije, Keune i Frants uka-
zuju na izostanak velika ulinka kada je rije¢ o
inozemnoj zaradi. Izuzetak su ostvarenja poput
Crouching Tiger, Hidden Dragon (Li An /Ang Lee,
2000.) sa 128 milijuna dolara zarade na kinobla-
gajnama, Hero (Zhang Yimou, 2002.) s 53,71 mili-
jun dolara i Karate Kid (Zwart Harald, 2010.) s 2,4
milijarde RMB izvan Kine. S obzirom na vaznost
hollywoodskih filmova u oblikovaniju slike cijele
nacije, Kinezi danas strate$ki ulazu u specifi¢ne
vrste koprodukcije kojom pokuSavaju steci kon-
trolu na ameri¢kome filmskom trzistu. U tome
kontekstu potrebno je spomenuti aktivnosti naj-
vecCe kineske kompanije za e-trgovinu Alibaba,
koja je ulozila novac u film Mission: Impossible
—Rogue Nation. Takoder iznimno uspjesno os-
tvarenje Furious 7 iz Fast and Furious fransize
snimljeno je sredstvima China Film Group. Ta-
koder je filmska kompanija Dalian Wanda Gro-
up kupila studio Legendary Pictures stacioniran
u Los Angelesu i tako postala prvom kineskom
filmskom tvrtkom koja posjeduje hollywoodski
studio (Keune i Frants, 2017, str. 157).

Trenutacno je Kina, kao najveée svjetsko trziste,
u dobroj poziciji da svoju filmsku industriju re-
alizira kao vazan segment meke modi, a filmska
ostvarenja kao alat za materijalizaciju iste. Ako
iskoristi interes i prilagodi sadrzaje zahtjevima
eminentnih trziSta u Europi i Sjedinjenim Drza-
vama, otvara joj se dobra prilika za internacio-
nalizacijom kineskoga sna.

SAD - HOLLYWOOD I PENTAGON,
POVEZNICE I KREIRANJE
NACIONALNOGA IMIDZA

Tako se posljedi¢no uporabom tvrde modi, pose-
bice vojnim angazmanom u Iraku, Afganistanu i
skandalom oko prisluskivanja od NSA-e (Natio-
nal Security Agency), Amerika suocava s global-
nim trendom pada ugleda, ova drzava ostaje ne-

osporan lider kada je rije€ o implementaciji meke
modi radi ostvarivanja njezinih vanjsko-poli-
ti¢kih ciljeva. U tome kontekstu Hollywood kao
vodece ime svjetske filmske industrije ima bitnu
ulogu. Hollywood predstavlja najutjecajniji ne-
politicki instrument za promociju nacina zivota,
kulture i ideoloSkih vrijednosti Amerike putem
filmskih ostvarenja. Atraktivna produkcija, umi-
jece storytellinga, financijski resursi, rasirenost
engleskoga govornog podrudja, brojnost publike
i tehnoloski kapaciteti za doseg globalnoga trzi-
$ta, pozicionirali su americke filmove kao jedin-
stven fenomen ucinkovite promocije americke
kulture. Konzumacijom sadrzaja masovnih me-
dija i filmova, ljudi diljem svijeta postaju recipi-
jenti poruka koje promoviraju demokraciju, slo-
bodu, individualizam i jednakost, $to neminovno
rezultira kratkoro¢nim i dugoro¢nim utjecajima
na globalno javno mnijenje. Mo¢ filmskih ostva-
renja na globalnoj pozornici odredena je medija-
tiziranim reprezentacijama ameri¢koga imidza
putem filmova, serija i animiranih filmova, koje
na nenametljiv nacin uokviruju (framing) ljude,
osobe i dogadaje te tako utje¢u na percepciju,
dojmove i prosudbu istih kod publike.

Dodds isti¢e da za velinu nerezidenata hollywo-
odski filmovi predstavljaju primarnu tocku
kontakta s Amerikom. Medutim, njihov utjecaj
ne gubi na vaznosti kada govorimo o internim
javnostima. Autor dodaje da rasSirena popular-
nost domadih produkcija unutar i izvan Ame-
rike omogucava filmovima da postanu vazno
sredstvo za artikulaciju americkih vizija o vla-
stitome polozaju i vaznosti u svijetu. Za me-
dijski intenzivnu kulturu, kao Sto su Sjedinjene
Americke Drzave, filmovi imaju veliku geopo-
liticku vaznost. Za veéinu Amerikanaca izrav-
no iskustvo rata na domacemu tlu ograni¢eno
je (napad na Pearl Harbor i teroristi¢ki napad
9/11), a kako bi ,docarao” opasnost, Hollywood
je generirao cijeli niz filmova koji ulaze u kate-
goriju nacionalne sigurnosti te na vrlo mastovit
nacin oslikavaju prijetnje s kojima se suocavaju
Sjedinjene Americke Drzave. Popis negativaca
uklju€uje sovjetske i druge komunisti¢ke sna-
ge, naciste, teroriste, izvanzemaljce, meteore,
nekontrolirane prirodne sile i strojeve. Tako
filmovi postaju vizualna sredstva, narativi, koja
ljudima olakSavaju razumijevanje povijesnih
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i trenutacnih prilika u zemlji i svijetu (Dodds,
2007, str. 150).

U skladu s navedenim Pentagon je prepoznao
mo¢ koju filmovi imaju pri interpretaciji doga-
daja, a Hollywood je detektirao kao partnera s
kojim moze ostvariti plodonosnu suradnju u iz-
gradnji Zeljena imidza. lako poveznice americke
vojske s filmskom industrijom traju jos od 1920.
godine, pedesetih godina dvadesetoga stoljeéa
medusobni odnosi intenziviraju se.

Kaempf (2019, str. 546) ukazuje na povijesni kon-
tekst simbiotskoga odnosa izmedu filma, indu-
strije i vojske u Americi. Prema autoru povijesna
suradnja izmedu Hollywooda i Pentagona zapo-
¢inje 1942. godine kada je u centru Los Angelesa
otvoren Ured za vezu s filmovima (Motion Pi-
cture Liaison Office). Ulaskom Amerike u Drugi
svjetski rat osnovni cilj suradnje bila je produk-
cija propagandnih filmova kako bi se senzibili-
ziralo javno mnijenje. Ugledni glumci i filmasi,
poput Jamesa Stewarta, Clarka Gablea, Henryja
Fondea i Johna Forda, odigrali su svoje uloge u
ovim filmovima. U ovome razdoblju objavljeno
je sedam propagandnih filmova unutar tematske
cjeline Zasto se borimo (Why We Fight). Ciklus
navedenih filmova izravno je narucila americ-
ka vlada tijekom Drugoga svjetskog rata kako bi
americke vojnike i $iru javnost uvjerila o isprav-
nosti njihove uloge u istome. Ovaj vid suradnje
predstavljao je izravan odgovor na neprijatelj-
sku propagandu.

Nakon Drugoga svjetskog rata suradnja Penta-
gona i hollywoodske filmske industrija nastavila
se. Propagandno djelovanje i persuazija, nacelno,
viSe nisu glavni ciljevi suradnje, mijenja ih sinta-
gma promocije americkih vrijednosti ili jos bolje
promocija imidZza americke vojske. U danasSnje
doba ovaj vid suradnje Hollywoodu omoguéava
pristup milijardama dolara u vojnoj opremi, od
vojnika do nosaa zrakoplova, Sto omogucuje
filmskim studijima snimanje spektakularnih sce-
na koje privlace publiku i donose viSe prihoda na
kinoblagajnama. S druge strane, vojska koristi
priliku da putem sofisticiranih sadrZaja popu-
larne kulture oblikuje svoj imidz.

Tako Loéfflmann naglaSava ulogu Ministarstva
obrane SAD-a u promicanju i kreiranju imidza
americke vojne modi i geopoliti¢ckoga identiteta
Amerike putem aktivne suradnje s kreativnim in-

dustrijama u procesu snimanja filmova. Dugogo-
diSnja suradnja izmedu Pentagona i Hollywooda
danas je institucionalizirana kroz Ured za odno-
se s javnoscu (Office of Public Relations) i pozi-
ciju Specijalnoga asistenta za zabavne medije
Ministarstva obrane (Special Assistant for Enter-
tainment Media of the Department of Defense).
Sluzbeno, tocnost i realan prikaz predstavljaju
osnovne kriterije na temelju kojih Oruzane sna-
ge 1 Pentagon donose odluku o potpori odrede-
nome filmu. Filmski sadrZaj trebao bi odrazavati
stvarnu sliku americke vojske i njezinu ulogu u
obrani nacionalne sigurnosti te stvarnim/vjero-
dostojnim prikazom vojnika u medijima educira-
ti domadu i globalnu javnost o americkoj vojsci.
Ako se scenarij odobri, gruba inacica filma mora
se pregledati prije distribucije kako bi se na za-
htjev Pentagona na vrijeme napravile eventualne
izmjene (L6fflmann, 2013, str. 283).

U tome kontekstu film Top Gun (Scott, 1986.)
reprezentativan je primjer izravna ucinka igra-
na filma na imidz oruzanih snaga. Pri snimanju
ovoga filma Pentagon je, uz logisti¢ku, imao i
savjetodavnu ulogu, a Tom Cruise u ulozi mlado-
ga pilota mornarickih zracnih snaga, Peta Mitc-
hella, postaje uzorom mnogim mladim ljudima
diljem Amerike. Uporabom borbenih zrakoplova
F-14 snimljene su impresivne scene zbog kojih je
publika punila kinodvorane. Prema izvorima iz
Americ¢ke mornarice uspjeh filma na kinoblagaj-
nama pratio je povecani interes za pristupanje
zra¢nim snagama. U godini nakon prikazivanja
zabiljezen je veliki skok prijava za regrutaciju u
zracne snage.

Izjave Jerryja Bruckheimera, glavnoga produ-
centa koji je uz Top Gun s vojskom suradivao
na blockbusterima Armageddon i Pearl Harbor,
najbolje oslikavaju posveéenost Pentagona pri
realizaciji ovoga projekta. Produkcija je dobila
sluzbeno mornaricko odobrenje za snimanje di-
jela filma u pomorskoj bazi u blizini San Diega,
ali su morali napraviti odredene korekcije u sce-
nariju. U originalnome scenariju Kelly McGillis
glumila je ljubavnu partnericu Toma Cruisa, koja
je istovremeno pripadnica Mornarice. Medutim,
kako vojna pravila zabranjuju odnose izmedu Ca-
snika i vojnika, u skladu sa zahtjevima zapovjed-
nika baze, njezino zanimanje promijenjeno je u
vanjskoga izvodaca (Robb, 2007, str. 91).
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Posljednjih nekoliko desetljeéa trendovi u film-
skoj industriji mijenjaju se, a Pentagon radi zao-
kret prema sve popularnijemu Zzanru znanstvene
fantastike. Superheroji utjelovljuju nove americ-
ke ikone popularne kulture, dok sterotipni prika-
zi borbe izmedu dobra i zla dominiraju kinod-
voranama 1 stvaraju veliki interes kod publike
diljem svijeta.

Interes Pentagona za ovaj Zanr Stecker i Alford
(2017, str. 393) pojasnjavaju vjestinom znan-
stvene fantastike da preko metafora kod publi-
ke stvori asocijacije izmedu stvarnih dogadaja
i filmskoga sadrzaja. Primjerice radnja filma
Captain America: The First Avenger, smjeStena u
Drugi svjetski rat, prati razvoj Stevea Rogersa u
supervojnika Kapetana Ameriku, Sto predstavlja
metaforu za transformaciju Sjedinjenih Americ-
kih Drzava tijekom Drugoga svjetskog rata. Pre-
ma autorima ovakvi sadrzaji oblikuju percepcije
o vrijednosti zastite koje pruza americka vojska.
Tako se u filmovima koje podrZava Ministarstvo
obrane sve ceSée pojavljuju izvanzemaljski ne-
prijatelji s kojima se vojska bori kako bi odrzala
globalnu sigurnost. Ostvarenja poput War of the
Worlds (2005.), Battleship (2012.), Battle: Los An-
geles (2011.), fransiza Transformers (2007. -) i Pa-
cific Rim (2013.) tematiziraju izvanzemaljce kao
egzistencijalnu prijetnju ¢ovjecanstvu.

Ve¢ spomenuta filmska trilogija Kapetan Ame-
rika trenuta€no predstavlja najvazniji globalni
simbol americke popularne kulture. Unutar seri-
je filmova o superjunacima Marvel Studija, na-
vedeni film dozivio je tri ekranizacije. Prvi dio
The First Avenger (2011.) ostvario je zaradu od
370 milijuna USD-a, dok je nastavak The Winter
Soldier (2014.) utrzio 714 milijuna, a nevjerojatna
zarada na kinoblagajnama diljem svijeta od 1,3
milijarde rezultat je posljednjega nastavka Civil
War. Kapetan Amerika vazan je fenomen u smi-
slu promocije americke meke moci te, kako samo
ime govori, ovaj filmski lik utjelovljuje osnovne
kulturoloske vrijednosti poput demokracije, in-
dividualizma i ameri¢koga nacina Zivota. Por-
tret snazna, patriotski osvijestena superjunaka
sposobna da odgovori na svaku prijetnju i zastiti
nemocne, u svijesti publike formira implicitne
poveznice s identitetom Sjedinjenih Americkih
Drzava. Pri tome filmski narativ pojacan vizual-
nim efektima ucinkovito interpretira americku

ulogu u zastiti demokracije na globalnome planu
(Suwankaewmanne, 2021, str. 7).

Analiziraju¢i navedeno, mozemo zakljuciti da
filmska industrija predstavlja vaZzan segment
americke meke modéi. Novi trendovi ukazuju na
mogucnost artikulacije americ¢koga imidza i voj-
ne modi putem sadrzaja popularne kulture, gdje
se u posljednje vrijeme izdvajaju filmovi znan-
stveno-fantasti¢ne tematike. Vizualna privlac-
nost, popularnost i masovni doseg hollywoodskih
filmova idealan su spoj za internalizaciju poruka
ideoloskih i kulturnih vrijednosti Amerike.

ZAKLIUCAK

Sposobnost drzave da strateSskim komunicira-
njem promovira meku mo¢ u danasnjemu svijetu
sve viSe podrazumijeva uporabu medijskih sadr-
Zaja kako bi se utjecalo najavno mnijenje drugih
drZava. Kao sto smo pokazali u ovome radu, te-
meljni je segment meke modi kultura, a fenomen
predstavljanja iste putem kreativnih industrija
danas je integralni dio strateskoga pristupa pro-
mocije identitetskih vrijednosti razli¢itih drzava.
Stoga se filmska industrija, kao najprofitabilni-
ji dio kreativnih industrija, pozicionirala kao
vazan alat za promociju kulturnih vrijednosti
drzava. Vaznost filmske industrije u kreiranju
nacionalnoga imidza, uz ekonomske povlastice
1 generiranje prihoda, podrazumijeva uporabu
igranih filmova za promociju kulturnih vrijedno-
sti neke zemlje, artikulaciju tema od drusStvene
vaznosti i interpretaciju povijesnih dogadaja.

UvaZzavajuéi aspekte kulturnih razlicitosti i spe-
cificnosti modela suradnje drzavnih institucija
s kreativnim industrijama kada je rije¢ o Ame-
rici, Juznoj Koreji i Kini, ukazali smo na vaz-
nost filma kao proizvoda popularne kulture koji
ucinkovito prelazi granice i utjeCe na percep-
cije globalne publike. Proaktivnim pristupom
podrske prema kreativnim industrijama, Juzna
Koreja danas generira velike ekonomske priho-
de ijaca prepoznatljivost nacionalnoga brenda.
Kulturna politika juznokorejske vlada omoguci-
la je razvoj kreativnim industrijama i lansirala
korejski val kao globalni fenomen. Kreativnost i
originalnost juznokorejske produkcije pokazuju
kolika je mo¢ filma u promidzbi meke modi dr-
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zave. Iako unutar koncepta strateskoga razvoja
meke modi Kina aktivno podupire razvoj doma-
¢e filmske industrije, uspjeh njezine produkci-
je na globalnome planu joS$ je uvijek skroman.
Kina je uspjela ostvariti znatan uspjeh na doma-
¢emu planu, Sto dodatno dobiva na tezini kada
znamo da je rijec o trenutac¢no najvecemu film-
skom trzistu svijeta te ulaze sve viSe sredstava
kako bi podigla konkurentnost na globalnome
planu. Ako putem aktivne filmske koprodukcije
iskoristi iskustvo i resurse inostranih studija te
ste¢ena znanja primjeni za prilagodbu sadrza-
ja zapadnim trziSnim niSama, Kina u narednim
godinama ima priliku materijalizirati meku
mo¢ putem filma. Primjer Pentagona i Hollywo-
oda pokazuje kako se suradnja izmedu vlade i
filmske industrije moze koristiti za produk-
ciju sofisticiranih sadrzaja popularne kulture
u oblikovanju nacionalnoga imidza. Trendovi
unutar Hollywooda ukazuju na intenzivnu pot-
poru americke vojske prema sve popularnije-
mu Zanru znanstvene fantastike, dok se fenotip
americke meke modi sve viSe portretira preko
superheroja.
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FILM INDUSTRY AS ASEGMENT OF SOFT POWER OF STATES
ON THE EXAMPLE OF SOUTH KOREA, CHINA AND USA

ABSTRACT

The soft power of states has become an increasingly important segment of their global influence
in recent decades. Before, the size of the territory or the number of inhabitants, i.e. economic and
military power, defined the international importance of a country. However, in the time of globali-
sation, even smaller countries become internationally influential players, specifically, when showing
a particular power of charisma and charm or creating globally relevant and attractive messages,
content, products or moves. This influence is more and more based on culture especially popular,
which knows no boundaries and affects a wide circle of people. Therefore, an increasing number of
countries are investing serious resources in strengthening global visibility through popular culture,
especially film. The film has been used as a promotional and ideological tool since its beginnings.
Nevertheless, it has become an important commercial product lately since it brings high revenues to
producers and shows an extremely important segment of the soft power of the state. It shows the va-
lues of a country or culture, significant topics, great people, historical events, way of life, and similar
in a creative and popular way. In this context, the popular Hollywood industry no longer has a global
primacy, even though it is still quite creating trends. With a strong film production in India, South
Korea is becoming an increasingly important global player. China is increasingly investing in its
film production and strengthening soft power through culture. Turkey has become the second global
player in the production of television series. Therefore, in this paper, we will define the role of film as
an important segment of soft power, analyse the efforts of the United States, South Korea and China,
and point out trends and opportunities for use.

Keywords: soft power, film industry, popular culture, USA, China, South Korea.
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