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Sazetak

Filmski turizam je postao znacajan segment industrije putovanja, privlace¢i posjetitelje na
lokacije gdje su snimljeni popularni filmovi i serije. Ovaj rad istrazuje kako su filmski projekti,
posebno uspjesni, stvorili snazne veze izmedu filmskih lokacija, turizma i posjetitelja. Primjeri
kao S§to su Hobbiton iz "Gospodari prstenova" ili Dubrovnik iz "Igre Prijestolja" svjedoce o
privla¢nosti koju filmske lokacije mogu imati na turiste ako se dobro iskoriste i promoviraju.
MarketinSke kampanje, potpora filmskim industrijama 1 poboljSani turisticki sadrzaji igraju
klju¢nu ulogu u razvoju filmskog turizma koji omogucuje nepoznatim lokacijama da postanu
globalne senzacije preko no¢i. Unato€ izazovima, filmski turizam pokazuje svoju vazZnost za
gospodarstvo destinacija te omogucuje nove avenije ostvarivanja prihoda i promoviranja lokacija.
Postojanje filmskih projekata na tim lokacijama takoder stvara radna mjesta i poti¢e ekonomsku
aktivnost. Da bi uspjeSno razvile ovaj koncept, destinacije moraju suradivati s filmskim
industrijama, promovirati svoje jedinstvene kulturne i prirodne resurse te ponuditi privlacan

sadrzaj kako bi privukli maksimalan broj turista.

Kljuéne rijeci: Filmski turizam, filmska lokacija, turizam, destinacija.
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UvOD

Postoji velika poveznica izmedu medija filma, koji ukljucuje filmove, TV emisije, animirane
filmove itd., i mjere u kojoj privlac¢i putnike da posjete odredenu turistiCku destinaciju. Prvo,
prije analize ucinaka filma na turizam, potrebno je definirati film kao pojam i njegovu dugu i
temeljitu povijest kao jedan od najnovijih umjetnickih oblika dana$nje civilizacije. U ovom
seminarskom radu koristene Su mnoge znanstvene metode, poput studije slucaja, deskriptivne i

komparativne analize i modeliranja.

Zatim, kao $to je ve¢ spomenuto, analizirat ¢e se uéinak filma kako bi se vidjelo kako
filmovi utjecu na pojedince i ne samo na njihove potrebe putovanja, ve¢ i na neke njihove dublje
ukorijenjene motivacije. Ovo poglavlje takoder ¢e objasniti kako se turizam prilagodio
mogucnostima koje donose odredene filmske franSize 1 kako se industrija prilagodila novoj
turistiCkoj potraznji. Najbolji nac¢in da se povuce izravna paralela izmedu filma 1 njegovih
ucinaka na turizam je odabrati viSe lokacija koje su jasno iskoristile uspjeh odredenih franSiza
u svoju korist tako $to su ih u velikoj mjeri predstavljale i uklju¢ivale kao dio turistickog
proizvoda na toj lokaciji. Odredista koja ¢e ovaj rad analizirati i proucavati bit ¢e Novi Zeland
i Hrvatska, dvije zemlje udaljene geografski, ali obje sa svojim jedinstvenim potencijalom za

razvoj filmskog turizma.

U ovom radu ¢e se istraziti mogucnosti koje ove zemlje imaju u pogledu filmskog turizma
i kako su iskoristile resurse i kulturnu bastinu kako bi privukle posjetitelje iz cijelog svijeta.
Hrvatska, poznata po svojoj obali, povijesnim gradovima i bogatoj kulturnoj bastini, jo$ uvijek
nije u potpunosti iskoristila potencijal filmskog turizma. lako je nekoliko odabranih destinacija
poput Dubrovnika privuklo paznju kao lokacije snimanja popularne televizijske serije "lgra
prijestolja", postoji jo§ mnogo neiskoriStenih moguénosti. S druge strane svijeta, Novi Zeland
je postao globalno priznat kao vrhunska destinacija za filmski turizam. Filmovi poput
"Gospodar prstenova" i "Hobit™" privukli su pozornost svjetske publike istvorili snazan brend
za Novi Zeland. Prekrasni krajolici ove zemlje posluzili su jedan od najvaznijih prirodnih
resursa zemlje, a posjetitelji sada imaju priliku istraziti mjesta snimanja i dozivjeti magiju ovih
filmova. Novi Zeland je uloZio znacajne napore u promociju filmskog turizma, s aktivnom
podrskom vlade 1 marketin§kim kampanjama usmjerenim na medunarodna trZista, no postoji

jos mnogo akcija koje bi semogle poduzeti kako bi se maksimizirao prihod filmskog turizma.



1. OSNOVE TURIZMA | FILMA

Turizam se moze definirati kao skup odnosa i pojava koja proizlaze iz putovanja i boravaka
posjetitelja nekog mjesta, ako to podrazumijeva da to odredeno putovanje pokrenuto radi
odmora, rehabilitacije, opustanja te da se njime ne zasniva stalno prebivaliste i ne poduzima
nikakva gospodarska djelatnost. Vazno je napomenuti da je jedna od najvecih, ako ¢ak i ne
najvecéa industrijana planeti. Pod samom tom definicijom turizma, turist se moze definirati kao
osoba koja putuje izvan svog stalnog prebivaliSta na razdoblje koje ne prelazi 12 mjeseci 1 Cija

svrha putovanja nije obavljanje posla na odredistu.

1.1. DEFINICIJA FILMA

Prema Hornbyju (2006) film znaci niz pokretnih slika snimljenih zvukom koji pri¢aju pricu,
prikazanih u kinu/filmu. Film kakav ga poznajemo danas je poceo jo$ u 1890-tima. Prvi ikada
prikazan film je bio prikazan 1895. godine u Parizu od bra¢e Lumiere (Connell, 2012). Svi
raniji filmovi su bili crno bijeli te nisu imali zvuk. Boja je bila dodana 1909. godine prvi puta u

film dok je zvuk prvi puta prikazan u 1927. godini.

1.2.  POVIJEST FILMA

Razdoblje od 1895. do 1910., poznato kao Pionirska era, svjedocila je eksperimentalnim
pocecima filmskog stvaralastva, gdje su filmasi s ograni¢enim iskustvom i osnovnom opremom
istrazivali moguénosti medija kroz snimke vijesti, dokumentarce i snimke kazali$nih predstava.
Nijemo doba od 1911. do 1926. svjedocilo je usponu americkih filmasa, §to je dovelo do goleme
popularnosti nijemih filmova koje karakterizira dulje trajanje, suptilna montaza, minimalni
zvuéni efekti i glazba, te fokusna profesionalne izradene narativne drame, romanse i komedije,

s kultnim Charliejem Chaplinom koji se pojavljuje kao jedna od njegovih najveéih zvijezda.

Razdoblje od 1927. do 1940. obiljezilo je pojavu talkieja i dominaciju holivudskih studija.
Od 1941. do 1954. odvijala se Zlatna era filma koju je karakteriziralo $irenje publike i filmasa

tijekom Velike depresije, utjecaj Drugog svjetskog rata na filmsku produkciju i uspon razli¢itih
2



zanrova poput komedija, gangsterskih filmova i znanosti fikcija.

Od 1955. do 1976. znacajne promjene preoblikovale su filmsku industriju jer je uspon
televizije i njezinih naprednijih produkcijskih moguénosti potaknuo kina da se natjeCu nudeci
vrhunsku filmsku produkciju, sto je dovelo do pojave zrelijih i hrabrijih stranih filmova,
pomicanja distribucijskih prava i povecane razine filmske inovacije. Od 1977. do kasnih 1990-
ih, filmska industrija dozivjela je transformativno razdoblje s pojavom vrhunskih produkcijskih
tehnika i pojavom blockbustera, $to je prikazano revolucionarnim izdanjem Ratova zvijezda
1977. postavljaju¢i novi standard za globalne kinematografske dogadaje i goleme financijski

uspjeh te uspostavljanje buducih filmskih fransiza poput Igre Prijestolja i Gospodara Prstenova.

1.3.  FILMSKI TURIZAM

Filmski turizam je postao popularan u ranim 1990-tim godinama. Kroz godine kontinuirano
raste u popularnosti uz pomo¢ globalizacije i interneta. Filmski turizam je jedan od najbrze
rastu¢ih turistiCkih proizvoda S$to se tie turistiCke potraznje, no nazalost ga je teSko
kvantificirati (Busby & Klug, 2001). Istrazivanja su pokazala da broj turista koji je posjetio
neku turistiCku destinaciju zbog utjecaja filma ili serije je u 2012. godini dosegao 40 mil.
turista. 2018. godine se broj turista pove¢aoza 100% te dosegao 80 mil. turista (TCI Research,
2018). U slucajnosti eksplozivne popularnosti nekog filmskog serijala, od iznimne je vaZznosti
da turisticka destinacija na kojoj se obavljalo snimanje, na veoma uc¢inkovit nacin, kapitalizira
na popularnosti tih filmova. Znacaj filmskog turizma za razvoj i marketing destinacije je u tome
S$to moze pomoc¢i u stvaranju konkurentske prednosti, povec¢anju turistickih tokova i pobolj$anju
doZivljaja destinacije (Beeton, 2016).

Kada se pric¢a o filmskom turizmu, u isti dah se govori o kulturnom turizmu. Turizam
induciran filmom oblik je kulturnog turizma i nacin dozivljavanja ‘drugosti' razli¢itih kultura i
drustava (Beeton, 2016). Filmski turizam potice turiste da dodu posjetiti tu destinaciju iz
mnostvo razloga, najve¢i od kojih jetaj da osjec¢aju odredenu emotivnu povezanost s filmom
filmski studiji prikazuju poznate lokacije kako bi ih mogli inkorporirati u svoje filmove pa
iskoristiti ve¢ uspostavljeni imidz kako bi pridonijeli kvaliteti, atraktivnosti i kredibilitetu
buduceg kinematografskog pothvata. Turisticke destinacije koje su prilagodljive c¢e
kapitalizirati na takvim jedinstvenim prilikama jer samim promoviranjem filma ¢e se povecati

Sansa za veée ekonomsko blagostanje na toj lokaciji. Odnos izmedu filma i turizma je
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reciprocan: film pruza vrijedan izvor prihoda i ekonomske koristi destinacijama domacinima,
dok destinacije filmskoj industriji pruzaju jedinstvene lokacije i okruzenja (Beeton, 2016).
Filmski turizam ne bi mogao napredovati tako efektivno kao Sto je, da nijebilo te sinergije
izmedu filmske sinergije, ljudske prirode i interesa i zainteresiranosti turistiCkih lokacija da
kapitaliziraju na uspjesnosti filmske fransize. Kako bi se maksimalno moglo optimizirati
iskoristavanje i kapitaliziranje na novim prilikama, proveden je velik broj istrazivanja na sli¢ne
teme.

Jedno od kojih je Reijnders, Bolderman, Van Es & Waysdorf, (2015), gdje se istrazuje
povezanost izmedu filma i njegovih interakcija s turizmom. Istrazivacki projekt ciljano istrazuje
razliCite aspekte medijskog turizma. Jedna od tema istrazivanja jest razlog i okolnosti pod
kojima odredeni medijski proizvodi dovode do turizma, kako razli¢ite vrste medija poticu
geografsku mastu te utjecaj medijskog turizma na lokalne zajednice 1 turiste. Rezultati
istrazivanja su pronasli korelaciju izmedu utjecaja promoviranja lokacije putem filmova i
posjecenosti te lokacije. Jedan od dobrih naina iskoriStavanja ove prilike jest da lokalno
stanovniStvo pokaze veliku koli€inu inicijative kako bi maksimiziralo mogu¢i profit. Uz pomo¢
raznih aktivnosti, prikazalo se da se $ansa za profitom drasti¢no povecava dok se Sansa za rizik
smanjuje, no sve se to temelji na pretpostavci da je lokalna infrastruktura dovoljno razvijena da
bi se iz filmskog turizma mogao uspostaviti kontinuirani izvor prihoda. Uspjeh filmskog
turizma ovisi 0 nizu ¢imbenika, ukljucuju¢i kvalitetu infrastrukture destinacije, razinu
pristupac¢nosti i opseg u kojem destinacija moze ispuniti o¢ekivanja posjetitelja. (Beeton, 2016).
Bez dobre infrastrukture, odrzavanje kvalitete i efikasnosti koje se o¢ekuje od validne turisticke

destinacije bi bilo iznimno tesko odrzati.



2. UTJECAJ FILMSKOG TURIZMA

Kada je rije¢ o filmskom turizmu u praksi i konceptu, potrebno je zakljuéiti razloge i motivacije
zaSto tocno ljudi idu na takva putovanja te kakve emotivne veze imaju turisti s tim lokacijama.
Postoji velik broj teorija koje pokusavaju objasniti motivaciju koja stoji iza turizma. Velik broj
razli¢itih teorija koje okruzuju turisticke motivacije vrte se oko koncepta "push" 1 "pull" faktora,
pri ¢emu push faktori predstavljaju sociopsiholoske namjere iza odmora, a pull faktori one na
koje utjece sama destinacija. Motivi privlacenja objasnjavaju zelju za odlaskom na odmor, dok
su motivi privla¢enja kljuéni u odredivanju izbora odredista (Crompton, 1979). Riley i Van
Doren (1992) smatraju filmove faktorom privlacenja u motivaciji turista. Beeton (2005) s druge
strane sugerira da motivacije mogu biti sloZenije, obuhvacaju¢i Zelju za ponovnim
prozivljavanjem iskustava, jaCanjem motiva, prepustanjem fantazijama, iskazivanjem statusa

ili slavne osobe.

2.1. PUSH/PULL METODOLOGIJA

Kao $to je prije napomenuto, push-pull metoda je vrijedan okvir u analizi filmskog turizma,
prepoznaju¢i znacaj unutarnjih motivacija (push faktori) i vanjskih atrakcija (pull faktori) u
oblikovanju odluka pojedinaca da sudjeluju u iskustvima putovanja vezanim uz film. Push
faktori sluze kao pokretacka snaga iza Zelje pojedinaca da se ukljuce u filmski turizam, dok pull
faktori djeluju kao utjecajni ¢imbenici koji odredene filmske destinacije Cine privlacnima.
Stjecanje razumijevanja ovih Cimbenika privlacenja omogucuje istraziva¢ima, marketingu
odredista 1 turistickim planerima da bolje razumiju motivaciju 1 preferencije filmskih turista.
Ovo se znanje moZe koristiti za razvoj ciljanih marketinskih strategija, konkuriranje atrakcija
povezanih s filmom i stvaranje nezaboravnih iskustava koja odjekuju motivima i Zeljama
filmskih turista (Hudson i Ritchie, 2006; Sellgren, 2011).

Macionis (2004) je detaljno istrazivao ¢imbenike push i pull faktora i dosao je do zakljucka
da se mogu svrstati u 3 kategorije, kategorija osobnosti koja bi obuhvacala sve likove koji su
se nalazili ufilmu/seriji, kao i glumce i ljude koji su radili na filmu. Duga kategorija bi bila
mjesto snimanja, odnosno lokacija. Pod lokaciju bi spadali sav krajolik, pejzaz i prirodne

bastine koje su bile uklju¢eneu filmu tijekom snimanja i produkcije. Trec¢i faktor bi bio



izvedba, to ukljucuje kvalitetu scenarija, radnju, temu, zanr i tako dalje (Hudson i Ritchie,
2006). Sto se ti¢e zanrova, veéinom filmovi koji spadaju pod fantasy ili sci fi imaju najveci i
najstrastveniji broj ljubitelja.

Filmski turizam se moze svrstati u 2 kategorije, filmski turizam na lokaciji i filmski
turizam izvan lokacije (Beeton, 2016). Prvi se vrti oko filmskih mjesta kao atrakcija, nudeci
posjetiteljima priliku da istraze i doZive lokacije prikazane u filmovima. Ovaj oblik ukljucuje
filmski turizam kao odmor i organizirana kino putovanja. Drugi oblik ukljucuje obilaske
filmskih studija i posjete tematskim parkovima filmskih studija. Osim toga, razni dogadaji kao
Sto su filmske premijere, filmski festivali 1 okupljanja oboZavatelja pridonose ukupnom
dozivljaju filmskog turizma (Beeton, 2016.; Karpovich, 2010).

Kao §to se moze vidjeti u tablici pull faktori uklju¢uju eksterne ¢imbenike koji se mog
podijeliti na atribute lokacije, krajolik, faktore kulturnog i drustvenog podrijetla i aktivnosti.
Svaki od tih faktora moze doc¢i u vise oblika s raznim razinama privla¢nosti, npr. krajolik
Novog Zelanda bi bio privla¢niji nego neka urbana mjesta gdje su snimljeni filmovi. Kulturno
1 drustveno podrijetlo takoder mogu na vise nacina utjecati na privlacnost odredene lokacije nad
drugom. Mnoga mjesta koja imaju razvijen i popularan filmski turizam su kulturno i drustveno
prihvatili utjecaj umjetnickog djela na njihov teritorij te odlucili iskoristiti utjecaj doticnog
filma prema svojim najboljim mogucnostima. Mjesta poput Novog Zelanda i Dubrovnika su
uspjeli ispreplesti svoju kulturu s kulturom koju donosi promovira film koji privlaci turiste.
Samom tom adaptacijom su uspjeli istaknuti se na trziStu nad svojim konkurentima i drasti¢no
povecati svoju atraktivnost naspram drugim lokacijama koje nisu na tako efikasan i razraden

nacin uspjeli privuci svoju klijentelu.

Pull faktori(film) Push faktori (interni
pokretaci)

Mjesto Osobnost Izvedba Poboljsanje ega

Atributi lokacije Postava Radnja

Scenografija Likovi Tema Status/Prestiz

Krajolici Slavne osobe Zanr Fantazija/Bijeg

Kulturno podrijetlo Iskustvo iz druge ruke

Drustveno podrijetlo Potraga za vlastitim

Podrijetlo aktivnosti identitetom

Tablica broj 1. Push/pull tablica motivacija lzvor: Macionis (2004).




Jedan od najvec¢ih indikatora hoc¢e li film biti popularan jest filmska postava. Svaki
blockbuster film kroz zadnjih 50 godina mora imati popularnog glumca ili glumicu u glavnoj
ulozi kako bi se osigurala velika zainteresiranost od strane publike. Neki redatelji su
eksperimentirali sa stavljanjem neiskusnog ili do tad nevidenog glumca ili glumice na veliko
platno poput George Lucasa sa svojim revolucionarnim filmom iz 1977. pod nazivom Star
Wars. lako su filmovi bili masovno popularni, veéina redatelja tih vremena, a i danasnjice
preferira stavljati A list glumce u svoje filmove. Eventualno u iznimnim situacijama gdje je
samo ime redatelja (Quentin Tarantino, Christopher Nolan) dovoljno da privuc¢e dovoljnu

Zainteresiranost.

Svi su upoznati s glavnim likovima najvecih filmskih fransiza svih vremena, Luke
Skywalker, Frodo Baggins, Harry Potter. To¢no su takvi jedinstveni i globalno poznati likovi
potrebni kako bi se turisticka destinacija uistinu istaknula nad svojom konkurencijom i kako bi
ta filmska fransiza dobila kultni status koja rijetko kad dobi. Bez tih likova, razina popularnosti
tih filmova ne bi bila niti u priblizno istoj razini s obzirom na to da se velik broj fanova na tako
emotivnoj razini povezao s tim filmovima upravo zbog tih likova. Povezanost izmedu lika i
pojedinca moze biti veoma moc¢na stvar jer ljudi asociraju jedan dio sebe s tim likovima te na
taj nacin osjecaju odredenu razinu pripadnosti kad su u susretu s tim likovima ili u susretu s

lokacijom gdje su se ti fiktivni likovi nalazili.

Kada je rije¢ o zadnjem “Pull® faktoru, odnosno izvedbi ili performansi, tada govorimo o
radnji, temi zanru filma. Svaki od tih aspekata je od velike vaznosti $to se tice kvalitete filma,
¢ak i od najvece vaznosti. Teme koje film ima jest takoder jedan od mnogih aspekta filmova
koji omogucuju gledaocima da se povezu za filmove i uspostave kognitivnu vezu izmedu samih
sebe i ideja koje film pokusava prenijeti. Push faktori s druge strane govore o osobnim
predispozicijama koje pojedinac ima, te kako te predispozicije i uvjerenja utjecu na njihovu
Sansu da bi posjetili odredenu turisticku destinaciju. Kao $to je i prije bilo navedeno, svi ti
faktori ovise od pojedinca do pojedinca, stavovi se mogu razlikovati sudeéi po
socioekonomskom statusu, obrazovanju, kulturi i odgoju te svaki od tih aspekata utjece na to
kako ¢e se poistovjetiti s odredenim filmom te samim time lokacijom na kojoj je film sniman.
Neki pojedinci idu na duhovna putovanja kako bi se mogli povezati s likovima koji su

takoder imali svoja putovanja u filmu te time pokusati ostvariti neke svoje ciljeve i motivacije.



2.2. TURISTICKE MOTIVACIJE

Pojedinci imaju razli¢ita razmisljanja kada je rije¢ o odabiru odrediSta. Na primjer, ljudi Kkoji
se aktivno bave sportovima i vode zdrave zivote daju prednost pristupu sportskim objektima,
dok drugi traze druStvene aktivnost i dobre klubove za izlazak. Sve to ovisi o njihovim
unutarnjim motivacijama te se lokalni stanovnici trebaju prilagoditi njihovim zeljama. U tablici
3 navedene su i opisane Cetiri kategorije motivatora putovanja (Camilleri, 2018). Kada se putuje
radi razonode i zadovoljstva, donosenje odluka ¢esto je vodeno nizom emocija i zelja koje moze
biti teSko izmjeriti i objasniti, no Svaka od tih potreba ima adekvatan nacin kako bi se
zadovoljila.

Prva kategorija vrti se oko fizickih motiva, gdje putnici traze odrediSta koja nude
mogucnosti za pomladivanje i zdravlje. Bavljenje sportom, bavljenje uzbudljivim avanturama
ili jednostavno trazenje zabave uobicajene su aktivnosti koje traze ovi putnici. Za njih putovanje
predstavlja dobrodoSao bijeg od svakodnevne rutine i omogucuje prepustanje romanti¢nim
iskustvima koja nude predah od zahtjeva svakodnevnog Zivota.

Kulturne motivacije ¢ine drugu kategoriju, koja obuhvaéa znatizelju i interese pojedinaca
prema stranim zemljama, ljudima i1 mjestima. Putnici vodeni kulturnim motivima traze
istrazivanje razli¢itih umjetnickih oblika, glazbe i arhitekture. Privlace ih povijesna mjesta koja
nude pogled u proslost i imaju jaku Zelju uroniti u nove kulture. Svjedocenje dogadajima koji
se dogadaju jednom u zivotu i Sirenje njihova razumijevanja svijeta takoder su klju¢ni pokretaci

za ove putnike.

Osobne motivacije ¢ine trecu kategoriju, odrazavajuci zelju pojedinca za osobnim vezama
i jedinstvenim iskustvima. Putnici s osobnim motivima kre¢u na putovanja kako bi posjetili
prijatelje i rodbinu, koristeci te prilike za jacanje veza i stvaranje trajnih uspomena. Posjeduju
inherentnu znatizelju za upoznavanje novih ljudi i upoznavanje razli¢itih okruzenja. Osim toga,
osobne motivacije mogu se prosiriti na duhovna putovanja, gdje putnici traze utjehu,
introspekciju i duboku povezanost s mjestima i ljudima koji za njih imaju znac¢ajno duhovno ili

vjersko znacenje.

Kategorija prestiza i statusa obuhvac¢a motivacije vezane uz osobni razvoj i drustveno
priznanje. Neki putnici kre¢u na putovanja kako bi se bavili svojim hobijima, stekli nove
vjestine kroz obrazovna iskustva ili postigli profesionalne ciljeve. Prisustvovanje
konferencijama, sastancima i dogadajima za umrezavanje tijekom putovanja omogucuje im da
prosire svoje poslovne kontakte i ostanu u aktualni usvojim karijerskim podrucjima. Za
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odredene pojedince putovanje postaje sredstvo za prikazivanje Svojih postignuca I odrzavanje

odredene razine statusa unutar njihovih drustvenih krugova.

Vazno je priznati da se te motivacije medusobno ne iskljucuju i da putnici ¢esto pokazuju
mjesavinu motivacija koje utjecu na njihove odluke o putovanju. Na primjer, putnik moze
potraziti fizicko osvjezenje dok se istovremeno prepusta kulturnim iskustvima i povezuje s
prijateljima i rodbinom. Sli¢no tome, netko tko tezi prestizu i statusu moze odabrati odrediSte

koje nudi mogucénosti za fizicke aktivnosti ili se moze pohvaliti bogatom kulturnom bastinom.

Razumijevanje ovih motiva klju¢no je za odrediSta i pruzatelje usluga putovanja dok
oblikuju iskustva i usluge koje nude. Uvazavajuci ove razli¢ite motivacije, destinacije mogu
stvoriti bogata i nezaboravna iskustva za svoje posjetitelje. Nadalje, prepoznavanje i
priznavanje Sirokog raspona motiva koji stoje iza putovanja moze pomoci u poticanju

inkluzivnije i ispunjenije industrije putovanjakoja zadovoljava razli¢ite potrebe i zelje putnika.

Kategorija Motivacije

Fizicko Osvjezenje tijela i duha u zdravstvene svrhe;
sudjelovanje  u  sportskim,  zabavnim
aktivnostima; uzbudenje; romantika;
Zabava;

izmedu ostalih.

Kulturno Kulturna znatizelja o stranim zemljama,
ljudima i mjestima; interes za umjetnost,
glazbu i arhitekturu; posjet povijesnim
mjestima; dogadaji koji se dozive jednom u
zivotu; izmedu

ostalih.

Osobno Posjecivanje prijatelja i rodbine;
upoznavanje novih ljudi; trazenje novih i
razli¢itih iskustavau razli¢itim okruzenjima;
bijeg od osobne rutine;Zelja za promjenom;

posjecivanje mjesta i ljudi

iz duhovnih razloga; izmedu ostalih.




Prestiz i status

Bavljenje hobijima; kontinuirano obrazovanje i

ucenje;  stjecanje  poslovnih  kontakata
profesionalnih ciljeva; konferencije i sastanci;
drzati korak s drugima itd.

Tablica br 2. Motivacije putovanja lzvor: Camilleri (2018).
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2.3. POZITIVNE STRANE FILMSKOG TURIZMA

Turizam potaknut filmom predstavlja i prilike i izazove koji utjeCu i na odrediSta i na same
putnike. Jedno od kljuénih pitanja u industriji filmskog turizma jest kako filmovi utjeCu na imidz
destinacije, bilo pozitivno ili negativno, te u kojoj mjeri utjecu na turizam u veé¢em ili manjem
opsegu. Filmski turizam nudi brojne prednosti, uklju¢ujué¢i moguénost privla¢enja velikih 1
raznolikih trzista, buduc¢i da filmovi mogu zadovoljiti razlicite interese i sklonosti. Turisticke
organizacije mogu iskoristiti filmove kao odsko¢ne daske za svoje marketinske kampanje, osobito
ako su filmovi dobro uskladeni s karakteristikama destinacije. Kada se film objavi i distribuira
diljem svijeta, on sluzi kao izvrsna prilika za promociju odredista, dopiru¢i do milijuna ekrana 1
osiguravajuci vrijedno izlaganje. Nadalje, stvara prilike za lokalne tvrtke i usluge da produze 1
ojacaju sezonu posjetitelja, pozitivno pridonosec¢i gospodarstvu.

Jedna znacajna ekonomska prednost filmskog turizma je ublazavanje sezonalnosti. Budu¢i
da posjetitelji mogu putovati na filmska odredi$ta u bilo kojem trenutku, to pomaze u smanjenju
ovisnosti 0 vrhuncu sezone i omogucuje protok turista tijekom cijele godine. Osim toga, filmski
turizam ima mo¢ transformirati prethodno obi¢ne 1 nepoznate zgrade i ulice u ikoni¢ne i atraktivne
znamenitosti, povecavajuéi ukupnu privlacnost destinacije.

Drugi klju¢an aspekt filmskog turizma je njegova trajna priroda. Filmovi imaju sposobnost
nastaviti privlaciti posjetitelje dugo nakon prvog prikazivanja. IstraZivanja su pokazala da su se
posjecenost filmskih odrediSta povecala za 54 posto pet godina nakon prikazivanja filmova, Sto
ukazuje da utjecaj filmova moze biti dugotrajan (Hudson i Ritchie, 2006). Dugotrajnost je
posljedica zadrzavanja slika u glavama posijetitelja tijekom duljeg razdoblja. Odredena odredista
uspjesno kapitaliziraju vezu izmedu slike iz stvarnog Zivota i one prikazane na ekranu.

Kao $to je vidljivo u tablici, razlicite studije su ispitivale povecanje broja posjetitelja na
lokacijama za snimanje filmova (Hudson i Ritchie, 2006). Akademski autori istrazivali SU 0vaj
fenomen navodec¢i primjere iz razli¢itih filmova. To pokazuje velik utjecaj filmova koji mogu
privu¢i turiste na odredene destinacije. Svi su pronasli da uspjeh filma drasticno povecava
privla¢nost lokacije te samim time poveca ne samo broj turista koji posjete tu destinaciju, nego
¢ak i profite koje lokalno stanovnistvo ostvaruje.

Utjecaj filmova na broj posjetitelja moze se vidjeti kroz nekoliko znacajnih primjera. Film
"Hrabro srce" (1995.), snimljen na Wallace Monumentu u Skotskoj, doZivio je nevjerojatnih
300% porast posjetitelja u roku od godinu dana nakon prikazivanja. Sli¢no tome, "Cetiri vienéanja
i sprovod” (1994.) stavio je Amersham u Engleskoj u srediSte pozornosti, $to je rezultiralo time
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da je lokacija bila potpuno popunjena izvanredne tri godine.

Serijal "Harry Potter" (2001.-2011.), sa svojim raznolikim lokacijama snimanja diljem
Ujedinjenog Kraljevstva, zabiljezio je znacajan porast od 50% ili viSe u broju posjetitelja na svim
istaknutim mjestima. Zadivljujuéi krajolici prikazani u "Mission Impossible 2" (2000.) pridonijeli
su znacajnom porastu posjetitelja Nacionalnog parka u Sydneyu od 200%.

"Notting Hill" (1999.), snimljen u Kenwood Houseu u Engleskoj, dozivio je skroman, ali
primjetan porast broja posjetitelja od 10% unutar jednog mjeseca. Adaptacija "Ponosa i
predrasuda” (2005.) donijela je znacajno povecanje posjetitelja od 150% u Lyme Parku u
Engleskoj.

Na medunarodnoj razini, "Plaza" (2000.), snimljen na oto¢ju Phi Phi u Tajlandu, privukao je
porast od 22% na trziStu mladih u 2000. Slicno tome, epski film "Troja" (2004.) doveo je do
znacajnih 73 % povecanja broja posjetitelja u Turskoj.

Ovi primjeri jasno ilustriraju snazan utjecaj filmova na oblikovanje ponaSanja turista 1
generiranje interesa za odredene destinacije. Turizam potaknut filmom ima potencijal donijeti

gospodarske koristi povecati vidljivost ovih lokacija na globalnoj razini.

Film Lokacija Utjecaj na posjecenost

Braveheart (1995) Wallaceov spomenik, Skotskal Poveéanje od 300% nakon
godinu dana

Four Weddings and a The Crown Hotel, Potpuno popunjen najmanje

Funeral Amersham, 3 godine

(1994) Engleska

Harry Potter (2001.- 2011.) | Razlicita  mjesta  diljem| Porast od 50% ili vise na

Ujedinjenog Kraljevstva svim lokacijama shimanja

Nemoguca misija 2 (2000.)

Nacionalni park, Sydney

Povecanje od 200% u 2000.

Notting Hill (1999.)

Kenwood House, Engleska

Povecanje od 10% u
jednom mjesecu

Ponos i predrasude (2005.)

Lyme Park, Engleska

Povecanje od 150%.

Plaza (2000.)

Otoci Phi Phi, Tajland

Porast od 22%
mladih u 2000.

na trzistu

Troy (2004.)

Canakkale, Turska

Porast od 73%.

Tablica br. 3 Utjecaj filma na posjecenost lokacije, Izvor: Hudson i Ritchie (2006).
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24. NEGATIVNE STRANE FILMSKOG TURIZMA

lako filmski turizam nudi neporecive prednosti, bitno je priznati negativne ucinke povezane s
filmskom produkcijom i turizmom. Kao i svaki drugi oblik turizma, klju¢no je ucinkovito i
odrzivo upravljati potencijalnim uc¢incima filmskog turizma, dajuci prioritet dobrobiti destinacije
I zajednicama ljudi koje zive tamo. Hudson i Ritchie (2006) dodatno naglasavaju razlicite Stetne
ucinke, ukljuc¢ujuci eskalaciju cijena i troskova rada, probleme prenapucenosti, iskoriStavanje
lokalnog stanovnistva i zabrinutost za okolis. Stovise, porast potraznje za uslugama i priljev
posjetitelja mogu opteretiti kapacitete odredista, rezultiraju¢i gubitkom privatnosti za lokalno
stanovniS$tvo, pretrpanos¢u lokalnih objekata, pove¢anim prometnim zaguSenjima 1
prenapucenosti.

Takvi problemi mogu u konac¢nici dovesti do pada zadovoljstva posjetitelja, buduci da se
stvarna lokacija moze znacajno razlikovati od njezina prikaza u filmu. Posjetitelji se mogu osjecati
razocCarani ili zavedeni kada shvate razlike izmedu fiktivnog prikaza 1 iskustva iz stvarnog svijeta.
Takve razlike mogu umanjiti ukupnu privlacnost destinacije i negativno utjecati na percepciju
njezine autenti¢nosti. Klju¢no je rijesiti te negativne ucinke kako bi se osigurala dugoro¢na
odrzivost filmskog turizma. Trebalo bi primijeniti ucinkovite strategije upravljanja kako bi se
ublazila inflacija cijena i pitanja rada, kao $to su pravedna placa i odgovarajuci radni uvjeti za
lokalne radnike ukljucene u filmsku produkciju i turizam. Takoder treba poduzeti mjere kako bi
se izbjegla prenapucenost i S njom povezani problemi, kao $to je uvodenje ograniCenja broja
posjetitelja ili Sirenje posjeta u razli¢ito vrijeme i na razlicita mjesta. Lokalne zajednice trebale bi
biti aktivno ukljucene i osnazene da imaju koristi od filmskog turizma, osiguravajuc¢i da ne budu
iskoriStavane, ve¢ aktivni sudionici U rastu industrije. O¢uvanje okoliSa takoder bi trebalo biti
prioritet, s odrzivim praksama i odgovornimpostupanjem s tehnickom opremom.

Takoder je klju¢no implementirati u¢inkovite strategije upravljanja. Bitna je suradnja
izmedu filmskih producenata, turisti¢kih organizacija, lokalnih zajednica i nadleznih tijela. Treba
poduzeti mjere kako bi se osigurale postene cijene i uvjeti rada za lokalne tvrtke i stanovnike na
koje utjeCe filmska proizvodnja. Prakse odrzivog turizma, kao $to su planovi upravljanja
posjetiteljima i razvoj infrastrukture, trebale bi se provoditi kako bi se rijesili problemi kapaciteta
i smanjili utjecaji na okolis. Osim toga, transparentna komunikacija izmedu filmasa i odredista
kljuéna je za upravljanje oc¢ekivanjima posjetitelja i to¢an prikaz destinacije u filmu. RjeSavanjem
ovih izazova i radom na odrzivim i odgovornim praksama filmskog turizma, destinacije mogu
maksimizirati dobrobiti, a istovremeno stvoriti odrziva i nagradujuca iskustva ne samo za turiste
koji dolaze posjetiti lokaciju, nego i za lokalno stanovnistvo.
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2.5. UTJECAJ FILMA NA MARKETING DESTINACIJE

Prikazi lokacija u filmovima znac¢ajno utje¢u nasu percepciju i imidz destinacije, omogucujuéi
konstruiranje slike na temelju informacija dobivenih iz razli¢itih medijskih izvora. Iako su
filmovi i serije uvijek promovirali lokacije, tek su posljednjih desetljeca destinacije prepoznale
utjecajnu mo¢ medija i aktivno ih koristile za privlacenje posjetitelja. U proslosti neovisni izvori
informacija nisu imali izri¢itu namjeru promoviranja odredenih destinacija. Medutim, danas su
informacije strateski integrirane u marketinske strategije za ucinkovitu promociju mjesta.
Schofield (1996) smatra da pocetne percepcije i dojmovi o destinaciji ¢esto proizlaze iz
neizravne konzumacije filmova i serija, ¢ak i bez razmatranja tih filmova kao promotivnih alata.
Kao §to je ve¢ prije bilo napomenuto, odredeni filmovi igraju znacajnu ulogu u podizanju
svijesti 0 destinacijama i dubokom oblikovanju Zzelja turista.

Danas destinacijski menadZeri aktivno suraduju s filmskim i serijskim produkcijskim
tvrtkama, s ciljem reklamiranja svojih destinacija kao potencijalnih lokacija za snimanje
filmova, pod uvjetom da je sadrzaj uskladen s porukama destinacije i promovira je kao
turisticku atrakciju (Kim & Richardson, 2003). Filmski turizam je evoluirao dalje od
jednostavnog privlaenja turista na odredenu destinaciju, postala je dugoroCna strategija za
razvijanje ¢itavih regija i jatanje njihovih gospodarstava. Filmovi igraju klju¢nu ulogu u
oblikovanju imidza destinacije za potencijalne turiste, zbog cega je klju¢nouzeti u obzir
turistiCke ocjene usluga i njihovu razinu interesa. Osim toga, procjene publike i emocionalne
veze vitalni su ¢imbenici koje treba uzeti u obzir. Doduse, vazno je napomenuti da je dozivljaj
destinacije iz prve ruke jedini na¢in da se dobi prava i realnu informaciju o njoj. Dok filmovi
mogu neizravno oblikovati dojmove gledatelja o destinaciji kroz povezivanje s osobama na
ekranu koje su posjetile lokaciju, fizicki posjet destinaciji pruza najto¢nije i autenti¢no
razumijevanje. Filmovi ulijevaju povjerenje gledateljima prikazujuéi turisticke atrakcije i
razbijaju¢i prethodne negativne percepcije, sto u konacnici dovodi do porasta potencijalnih
turista.

Filmski turizam mora sadrZavati jasnu strategiju za dobrobit zemalja koje se suocavaju s
financijskom krizom, budu¢i da pruza isplativu alternativu tradicionalnim reklamnim
kampanjama za revitalizaciju turisti¢kih destinacija. Kako bi u¢inkovito iskoristili film kao
promidZbeni alat, destinacije se moraju razlikovati od konkurenata i uspostaviti snazan i
pozitivan imidz. Izazov lezi u tome kako destinacije mogu iskoristiti snagu slika, prica i emocija

kako bi osvojile publiku, stvorile osebujnu sliku destinacije i privukle posjetitelje.
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Rast filmskog turizma potaknuo je i posjete festivalima, filmskim i serijskim studijima te
tematskim parkovima povezanim s kinematografijom. Ovo brzo Sirenje u svijetu
kinematografije dovelo je do razvoja filmskog turizma kao uspjesne industrije. Utjecaj filmske
industrije na turizam vidljivo je prikazan objavljivanjem prve trilogije Gospodara prstenova,
koja je znacajno utjecala na gospodarstvo Novog Zelanda i dominantno potaknula dolazni
turizam (Beeton, 2005). Dok filmovi igraju klju¢nu ulogu u promicanju turisti¢kih destinacija,
jednako je vazno razmotriti kako se pejzazi i krajolici prikazani na platnu percipiraju u

usporedbi s njihovim izgledom u stvarnom zivotu.
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2.6. UTJECAJ IGRE PRIJESTOLJA NA DUBROVNIK

Turizam predstavlja kljuéni sektor hrvatskog gospodarstva, a brojke ga ¢ine izuzetno
zna¢ajnim. Prema najnovijim podacima, u 2021. godini Hrvatsku je posjetilo vise od 13.8
milijuna turista, $to je znacajan rast u odnosu na prethodne godine. Izravni doprinos turizma
bruto domaé¢em proizvodu (BDP) takoder je porastao i sada iznosi oko 20% (Hrvatska turisticka
zajednica, 2022).

Igra prijestolja je globalno poznata televizijska serija koja je osvojila publiku diljem svijeta
svojim intrigama, uvjerljivim likovima i ekspanzivnim fantasti¢nim svijetom. Bazirana na
serijalu knjiga Georgea R.R. Martina "Pjesma leda i vatre". Serija je stekla ogromnu
popularnost, pohvale kriti¢ara i iznimno velik broj fanova. Smjestena u izmisljenom podrucju
Westerosa i Essosa.

Serija je poznata po visokoj kvaliteti produkcije, zadivljuju¢im vizualnim efektima 1
performansama koja su osvojila mnoge nagrade. Kao $to je napomenuto, Igra prijestolja je
imala ogroman utjecaj na turizam lokacija u kojima je snimana. KoriStenjem prekrasnih
krajolika Dubrovnika, drevnih gradskih zidina i povijesnih znamenitosti kao pozadine za
izmiSljeni grad King's Landing, serija je potaknula val turizma u regiji. Obozavatelje serije
privlace te lokacije iz stvarnog svijeta koje su ozivjele u fantasticnom svijetu Westerosa,
naglasavajuci duboki utjecaj Igre prijestolja na popularnu kulturu i putovanja.

Dubrovnik je odavno poznat kao popularna turisticka destinacija, privlac¢eci posjetitelje iz
cijelog svijeta svojim zadivljuju¢im atrakcijama i bogatom povijes¢u. U istrazivanju koje je
Hrvatska turisticka zajednica provela 2013. godine, Dubrovnik je najprepoznatljivije odrediSte
medu nekoliko europskih zemalja, ukljucujuéi Njemacku, Austriju, Ujedinjeno Kraljevstvo,
Poljsku, Italiju i Rusiju. Posljednjih godina Dubrovnik je stekao popularnost i kao odrediste za
krstarenje. No, zaostaje u ruralnom turizmu koji u Dubrovacko-neretvanskoj Zupaniji, posebice
u dolini Neretve i Konavlima.

Dubrovnik je prvenstveno poznat kao kulturno-povijesna, kruzerska, elitna, celebrity i
avanturisticka svjetska top destinacija. Od 2012. godine privlaci posebnu paznju americke kuce
za proizvodnju televizijskih serija Home Box Office (HBO), poznate po produkciji
visokobudZetnih serija. Unato¢ potencijalu da postane jo$ atraktivnija lokacija za razne vrste
filmova, Dubrovnik je odabran za mjesto snimanja globalno popularne serije Igra prijestolja.
Snimanje serije u Dubrovniku znacajno je utjecalo na grad i Hrvatsku u cjelini. Turisti
posljednjih godina sve vise posjecuju Dubrovnik kako bi vidjeli prekrasne lokacije prikazane u

seriji, smatrajuci ga ne samo hrvatskim nego i svjetskim top odredistemza filmski turizam.
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Pozitivan trend rasta turizma u Dubrovniku ukazuje na jasan i znacajan utjecaj Igre
prijestolja na njegovu turisticku industriju. Popularnost stecena tijekom snimanja prosirila se i
na druge gradove, zupanije i cijelu drzavu. Broj turista koji posjecuju Dubrovnik porastao je za
60.000 godisnje od 2012. do 2015. godine, $to je rezultiralo dodatnih 1,5 milijuna noéenja i

gotovo 126 milijuna eura prihoda.

Dok je serija imala pozitivan utjecaj na gradsko gospodarstvo, bilo je i negativnih u¢inaka
na gradsko naslijede i zivote lokalnog stanovnistva. Prenapucéenost je postala veliki problem, a
dnevni broj turista dosezao je i do 10 000, prvenstveno zbog priljeva putnika s kruzera. Za
rjeSavanje ovog problema predlozene Su mjere poput ograni¢enja dnevnih dolazaka turista.
UNESCO je ¢ak razmatrao uvrStavanje Dubrovnika na popis ugrozene kulturne bastine.
Masovni turizam utjecao je i na lokalno stanovnistvo, uz zabrinutost za oCuvanje identiteta

grada, demografske promjene te potencijalni utjecajna status grada pod zastitom UNESCO-a.

Turisticke agencije ve¢ su pocele nuditi obilaske lokacija snimanja, a produkcija i
glumacka ekipa medijskim su istupima dodatno popularizirali Dubrovnik kao izvrsnu filmsku
lokaciju. Kako bi se osigurala dugoro¢na odrzivost i povecanje prihoda Dubrovnika kao
destinacije filmskog turizma, klju¢no je strateSko upravljanje brendom. Dosadasnji pokusaji
nisu dali znacajnije rezultate, buduci da se Dubrovnik i dalje prvenstveno dozivljava kao ljetna
destinacija. Brendiranje je dugotrajan proces, a turisticke preferencije se mogu mijenjati s
vremenom. Turisticka zajednica grada Dubrovnika kapitalizirala je popularnost Igre prijestolja
promovirajuc¢i grad na medunarodnim sajmovima turizma i organiziraju¢i posebna dogadanja

vezana uz seriju.

Zakljucno, utjecaj Igre prijestolja na Dubrovnik kao mjesto snimanja bio je znacajan, Sto
je dovelo do povecanog turizma, prihoda i medunarodnog priznanja. Medutim, to je takoder
predstavljalo izazove kao §to su prenapucenost i potreba za odrzivim upravljanjem kako bi se
zastitila gradska bastina i dobrobit lokalnog stanovniStva. Nuzni su strateski napori U
brendiranju kako bi se kapitalizirala popularnost i osigurao dugoro¢ni uspjeh Dubrovnika kao
turistiCke destinacije. Na temelju ovih analiza, istraziva¢i su pronasli jake dokaze o pozitivhom
uéinku snimanja serije Game of Thrones filmova na turizam u Dubrovniku. Procijenjeni u¢inak
je statisticki znacajan, pri ¢emu je vjerojatnost dobivanja jaza jednako velikog kao onaj uocen
za Dubrovnik pri permutaciji tretman koji je marginalno iznad standardnog praga statisticke

znacajnosti.
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2.7. UTJECAJ FILMSKE INDUSTRIJE NA NOVI ZELAND

Novi Zeland se pojavio kao globalna turisticka zariSna tocka, osvajaju¢i putnike svojim
prekrasnim krajolicima, raznolikim ekosustavima, bogatom kulturnom bastinom i predanoséu
praksi odrzivog turizma. Turisticka industrija ima kljuénu ulogu u novozelandskom
gospodarstvu, dajuéi znac¢ajan doprinos deviznim prihodima i otvaranju radnih mjesta. Prema
Turistickom odboru Novog Zelanda, turizam druga je najveca izvozna industrija te zemlje, s
oko 20% ukupnog izvoza. Sto se ti¢e deviznih prihoda, zauzima mjesto druge najveée izvozne
industrije u zemlji. Naime, industrija je samo u 2020. godini generirala vise od 47,5 milijardi
NZD, naglasavajuc¢i njezin znacajan doprinos bruto domacem proizvodu (Statistics New
Zealand, 2021).

Privla¢nost prirodne ljepote 1 avanturisticke ponude Novog Zelanda i1 dalje privlace sve
veci broj medunarodnih posjetitelja. Posljednjih godina dolasci posjetitelja biljeze stalni rast.
Statistika Novog Zelanda izvjes¢uje da je u 2019. Novi Zeland primio vise od 3,9 milijuna
medunarodnih posjetitelja, sto predstavlja poveéanje od 2,9% u usporedbi s prethodnom
godinom. lako je pandemija COVID-19 dovela do pada medunarodnih dolazaka, domaci je
turizam odigrao klju¢nu ulogu u pokretanju oporavka industrije. John Bridges, izvr$ni direktor
Tourism New Zealand, priznaje privlaénost Novog Zelanda, navodec¢i: "Reputacija Novog
Zelanda kao sigurnog, Cistog i lijepog odrediSta ucinila ga je sve popularnijim medu
medunarodnim posjetiteljima” (New Zealand Herald, 2020). Novi Zeland prednja¢i u
promicanju prakse odrzivog turizma, s ciljem oCuvanja svog netaknutog okoliSa i kulturne
bastine. Zemlja je predana odgovornom turizmu, usredotocujuci se na inicijative kao Sto su
smanjenje emisije ugljika, zaStita prirodnih stanista i potpora lokalnim zajednicama. Napori
Novog Zelanda dobili su globalno priznanje jer se stalno nalazi medu prvim zemljama prema
Indeksu ekoloske u¢inkovitosti (EPI) za odrzivi turizam. Sarah Brown, struénjakinja za odrzivi
turizam, pohvaljuje posvecenost Novog Zelanda ocuvanjuokolisa, navodec¢i: "Novi Zeland
prednjaci u praksama odrzivog turizma, postavljajuci primjer koji druge nacije trebaju slijediti.
To je dokaz njihove predanosti o¢uvanju okolis" (The Guardian, 2019).

Turisticka industrija na Novom Zelandu predstavlja snazan gospodarski pokretac,
znacajno doprinose¢i BDP-u zemlje i moguénostima zaposSljavanja. Konstantan rast broja
dolazaka posjetitelja odrazava globalnu privlacnost prirodnih ljepota Novog Zelanda i ponudu
avanturistickog turizma. Prihva¢anjem odrzivih praksi, zemlja se pozicionirala kao lider u

odgovornom turizmu. Kako se turisticka industrija nastavlja razvijati, Novi Zeland ostaje
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ocaravajuca destinacija, koja osvaja srca putnika iz cijelog svijeta i potice odrzivu buduénost

industrije.

Broj (‘000)
3000

2500
2000 -
1500

1000 -

500

o . , . :
1995 2000 2005 2010 2015

Slika 2. Godisnji dolasci medunarodnih turista na Novi Zeland (1995.-2014.) Izvor: Figure.nz
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2.8. GOSPODAR PRSTENOVA

Filmovi Gospodar prstenova, redatelja Petera Jacksona, Cine trilogiju vrhunske kvalitete.
Redatelj je uspio dovesti J.R.R. Tolkienov kompliciran i misti¢an svijet Meduzemlja na veliko
platno. Filmovi koji se sastoje od "Prstenove druzine", "Dvije kule" i "Povratka kralja" prate
raznoliku skupinu likova na opasnom putu uniStenja Jedinog Prstena i poraza mracnog
gospodara Saurona. S vizualnim prikazima koji oduzimaju dah, revolucionarnim efektima i
zvjezdanom glumackom postavom, filmovi besprijekorno hvataju bit Tolkienovog
pripovijedanja.

Tri su filma istovremeno snimana u rodnom Novom Zelandu redatelja Jacksona od
listopada 1999. do prosinca 2000., s dodatnim snimkama koji su se dovrsili od 2001. do 2003.
Ovaj iznimno ambiciozan filmski projekt, koji je ukupno kostao 281 milijuna dolara, smatra se
jednim od najvecih i najuspjesnijih u povijesti svjetske kinematografije. Prvi film je premijerno
prikazan u Londonu 10. prosinca 2001., drugi film je slijedio u New Yorku 5. prosinca 2002.,
a tre¢i film je premijerno prikazan u Wellingtonu 1. prosinca 2003.

Gospodar prstenova se smatra jednim od najrevolucionarnijih i utjecajnijin filmskom
serijala. Postigavsi znacajan financijski uspjeh i zaradivsi oko 2,991 milijarde dolara diljem
svijeta, Sto ga ¢ini jednom od franSiza s najve¢om zaradom svih vremena. Trilogija je stekla
univerzalnu pohvalu te ogroman broj odanih obozavatelja. Utjecaj tih filmova daleko je veci od
njihovog pocetnog prikazivanja. Dobili su pohvale kritiCara i zaradili brojna priznanja,
ukljuCujuéi impresivnih 17 Oscara za "Povratak kralja", ukljucujuéi i najboljifilm. Uspjeh
trilogije otvorio je put budué¢im adaptacijama i podigao Zanr fantazije na nove visine. Stovise,
filmovi su predstavili Tolkienov zadivljuju¢i svijet novoj generaciji obozavatelja, ponovno
pobudivsi zanimanje za njegova knjizevna djela. Zaklju¢no, filmovi Gospodar prstenova
predstavljaju kinematografski trijumf, vjesto prevodeéi Tolkienov zamrseni svijet i zadivljujucu

pricu na ekranima.
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2.9. UTJECAJ GOSPODARA PRSTENOVA NA NOVI ZELAND

Novi Zeland, usprkos svojoj geografskoj udaljenosti, postao je svjetski lider u filmskom turizmu
zahvaljujuéi uspjehu sest filmova Gospodar prstenova i Hobbita. TuristiCka odredista kao §to je
Hobbiton Movie Set Tours svjedocila su zna¢ajnom porastu posjetitelja, buduci da turisti Zeljno
zele istraziti slikovite krajolike i setove prikazane u filmovima. Povezanost izmedu filmova i
Novog Zelanda razvila se u snaZzan brend, mameci mnoge posjetitelje da ukljuce posjet lokacijama
snimanja kao sastavni dio svog iskustva putovanja. Marketinska vrijednost filmova za Novi
Zeland iznosila je 42 milijuna ameri¢kih dolara. Ovaj uspjeh pripisan je sustavnom i strateSkom
pristupu projekta koji se razlikovao od tipi¢nih odredista na ekranu. Novi Zeland razvio je ¢vrste
odnose s kreativnom industrijom i poduzeo medunarodne marketinske napore (NFO New Zeland,
2003).

Ankete otkrivaju da 13% turista smatra filmove Hobit klju¢nim ¢imbenikom u svojoj
odluci da posjete Novi Zeland. Od izlaska prvog filma o Hobitu 2012., godi$nji dolasci posjetitelja
dosegnuli su rekordnih 2,83 milijuna. Te su i medunarodni posjetitelji povecali Su svoju potrosnju
za 10%, $to iznosi 7,2 milijarde dolara u godini koja je zavrsila u rujnu 2014. Znacajno, vrhunska
trzista poput Njemacke, SAD-a i UK-a znacajno su pridonijela ovom rastu, istiCu¢i izravnu
korelaciju izmedu filmskog turizma i povecanih izdataka (Financial Times, 2015).

Uspjeh u privlacenju posjetitelja mogao bi se zahvaliti kampanji Novozelandske turisticke
uprave "100% Middle Earth: 100% Pure New Zealand”, koja je posebno ciljala na
medunarodna trzista i postigla veliki uspjeh. Ova kampanja temelji se na postoje¢oj kampanji
"100% Pure New Zealand" koja je prvi put pokrenuta 2000. godine (Cabi, 2012). Turisticka
uprava navodno je ulozila priblizno 30 milijuna novozelandskih dolara u marketing zemlje nakon
uspjeha filmova "Hobbit" (The Wireless, 2014).

Primjerice Hobbiton, jedno od mjesta snimanja, kao primjer. Godine 2013. populacija
podru¢ja Matamata na sjevernom otoku Novog Zelanda, gdje se nalazi Hobbiton, bila je samo
13.000, manje odbroja ovaca koje se uzgajaju na lokalnim farmama. Danas se pretvorio u
veliku turisticku atrakcijukoja privlaci posjetitelje diljem svijeta. Posljednjih godina ovo mjesto
ugosti gotovo 300.000 turista godisnje, a broj se stalno poveéava. Vodi¢ Hobbitona spomenuo je
da je lokalna zajednica pozdravila Petera Jacksona kao heroja zbog stvaranja ovog turistickog

fenomena.
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Od Matamate na Sjevernom otoku do Greenocka i Jianzhena na Juznom otoku, turisticke
rute temeljene na "Middle Earth" prikazanom u filmovima neprestano se Sire. Objekti i
infrastruktura u ovim turistickim atrakcijama neprestano se poboljsavaju, a inovativna roba se
kontinuirano razvija. Prekrasni krajolici i sveobuhvatni turisticki sadrzaji Novog Zelanda ¢ine ga
jo$ omiljenijim. Prepoznavsi potencijal filmske industrije, novozelandska vlada aktivno je
poduprla i promovirala zemlju kao pozeljnu destinaciju za snimanje filmova. S objavljivanjem
filmova Hobbit, Novi Zeland je iskoristio priliku za stvaranje svijesti o robnoj marki na
medunarodnim trzistima. TuristiCka zajednica oznacila je zemlju kao "Middle earth”, a tvrtke
poput Air New Zealanda ukljucile su filmske likove u svoje marketinske kampanje. Ove
inicijative odigrale su klju¢nu ulogu u pokretanju rasta turizma i poticanju kreativnosti brenda.

Utjecaj filmova "Gospodar prstenova™ na gospodarstvo Novog Zelanda, posebno na
turistiCku industriju, bio je znacajan. Uspjeh filmova uzdigao je Novi Zeland na istaknuto mjesto
na trziStu filmskog turizma, privlaceci posjetitelje iz svih krajeva svijeta. Aktivna podrska i
strateSki marketinski napori vlade odigrali su klju¢nu ulogu u promicanju zemlje kao primamljive
destinacije. lako predstoje izazovi u odrzavanju turizma povezanog s filmom izvan Tolkienove
franSize, sposobnost Novog Zelanda da se prilagodi i iskoristi druge atrakcije odredit ¢e njegov
buduci uspjeh u ovom sektoru. Filmski turizam i dalje sluzi kao mocan alat za gospodarski rast,
prikazujuéi trajnu privla¢nost filmskog platna. Podaci navedeni u tablici predstavljaju
sveobuhvatan pregled izdataka za turizam i njihov utjecaj na gospodarstvo Novog Zelanda u
rasponu od nekoliko godina, pocevsi od 1999. do 2022. Brojke su izrazene u milijunima
novozelandskih dolara (NZD) i uklju¢uju rashode medunarodnog i domaceg turizma, zajedno s

godiSnjim postotnim promjenama.

Znacajno je da su rashodi medunarodnog turizma tijekom godina pokazali stalan rast,
znacajno pridonose¢i ukupnom izvozu zemlje. Medutim, turisticka se industrija suocila sa
znacajnim padom u 2020. i 2021., vjerojatno zbog globalne pandemije COVID-19, sto je
dokazano naglim smanjenjem izdataka za medunarodni turizam i1 ukupnom negativhom
godiSnjom postotnom promjenom ukupnih izdataka za turizam. Unato¢ tome, podaci iz 2022.
ukazuju na obecavaju¢i oporavak izdataka za medunarodni turizam, biljeze¢i pozitivau godiSnju
postotnu promjenu, S$to bi moglo biti pokazatelj otpornosti industrije i njezine uloge u
gospodarskom ozivljavanju Novog Zelanda. Ove brojke naglasavaju vaznost turistickog sektora
u gospodarskom krajoliku Novog Zelanda i njegovu osjetljivost na vanjske ¢imbenike poput

globalnih dogadaja i ogranienja putovanja.
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Slika 3. Prihodi od turizma Novog Zelanda po tipu turista ispisanih u milijunima NZ$ izmedu 2000. i 2022. Godine. Izvor:
Figure.nz
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3. MOGUCNOSTI RAZVOJA FILMSKOG TURIZMA

3.1. MOGUCNOSTI ZA RAZVOJ FILMSKOG TURIZMA U
REPUBLICI HRVATSKOJ

Hrvatska jo$ nije u potpunosti iskoristila potencijal filmskog turizma, te je tek na samo nekoliko
odabranih destinacija aktivno radi na razvoju ovog popularnog oblika putovanja. Unatoc
bogatoj prirodnoj ljepoti i kulturnoj bastini Hrvatske, i dalje se nedovoljno koristi kao mjesto
snimanja stranih produkcija. Sli¢no tome, postoji mali broj hrvatskih filmova koji prikazuju
zadivljujuéu povijest, krajolike i kulturu zemlje. Iznimno je bitna promocija krajolika
Republike Hrvatske ne samo kako bi se prikazala prirodna ljepota drzave, nego takoder
privukla velik broj filmskih investitora. Kako bi ostvarila ovaj cilj, Hrvatska mora ojacati svoju
poziciju kroz suradnju, zajednicke ponude i poboljSanje ukupnog ucinka Kreativnog turizma.
Destinacije trebaju teziti razvoju jedinstvenih i konkurentnih turistickih proizvoda na
danasnjem dinami¢nom turistickom trzistu.

Kao odgovor na sve veci interes za filmski turizam, hrvatske tvrtke postupno ukljuc¢uju
filmske lokacije u svoju ponudu. Postoje razne turisticke agencije koje specijalizirano
osmisljavaju turisticka putovanja gdje inkorporiraju GOT u svoju turisticku ponudu, npr.
putovanje u Dubrovnik gdje je jedna od glavnih atrakcija gledanje gradskih zidina koje su se
prikazale u seriji. Kako bi se u potpunosti iskoristio potencijal Hrvatske kao destinacije za
snimanje filmova, potrebno je unaprijediti ugostiteljske usluge. Agencije i lokalne turisti¢ke
zajednice trebale bi suradivati kako bi stvorile privlacan sadrzaj koji mami turiste da dozive
hrvatsku obalu tijekom zimske sezone. Turisticke agencije ve¢ su pocele nuditi visSednevne ture
koje obuhvac¢aju mjesta snimanja filmova i serija, kao i izlete i pjesacke ture.

Unato¢ produkeiji brojnih filmova u Hrvatskoj posljednjih desetljeca, pokuSaju da se
gledatelji i turisti informiraju o tim lokacijama su iznimno rijetki. Odrzavanje filmskih festivala
takoder moZe posluziti kao dodatni poticaj razvoju filmske industrije u Hrvatskoj, posebice
izvan sezone. Takvi festivali nude prilike za predstavljanje lokalnih talenata i privlacenje
medunarodne pozornosti. Aktivnim promicanjem i prihva¢anjem filmske industrije, Hrvatska
moze iskoristiti svoj potencijal kao zadivljujuce filmske destinacije, dodatno poticuci svoj

sektor kreativnog turizma.
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3.2.  MOGUCNOSTI ZA RAZVOJ FILMSKOG TURIZMA NOVOG
ZELANDA

Novi Zeland se istaknuo kao svjetski voda u filmskoj i televizijskoj produkciji, privlace¢i
talentirane pojedince poput producenata, redatelja i umjetnika za specijalne efekte iz cijelog
svijeta. Istodobno posjeduje bogatu lokalnu filmsku i televizijsku kulturu s izrazitim
karakteristikama. Naporima lokalnih filmasa, pri¢e koje potjecu s Novog Zelanda postaju sve
popularnije medu svjetskom publikom. Prema nedavnim izvjes¢ima novozelandskih medija,
vlada je najavila izdvajanje 300 milijuna dolara za razvoj filmske industrije u zemlji. Od ovog
proracuna, 1,8 milijuna dolara dopunitce proracun filmske industrije za 2016.-2017., 6,4 milijuna
dolara pomo¢i ¢e domacim filmovima na Novom Zelandu, a 220 milijuna dolara pomo¢i ¢e

medunarodnoj filmskoj i televizijskoj produkciji (Edubirdie, 2022).

Osim razvoja filmske industrije, novozelandska vlada ima ambicije njegovati uspjesnu
industriju filmskog turizma koriste¢i svoja kinematografska dostignuéa. "Ovo znacajno ulaganje
dodatno ¢e udvrstiti reputaciju Novog Zelanda kao vrhunske filmske destinacije”, izjavila je
Maggie Bailey, novozelandska ministrica umjetnosti i kulturne bastine, tijekom objave proracuna.
Medutim, vladino ulaganje ovog znacajnog iznosa ima za cilj ne samo unapredenje filmske 1
televizijske industrije, ve¢ i odrzavanje snaznog zamaha u filmskom turizmu, kako je istaknuo
Simon Bridges, novozelandski ministar gospodarskog razvoja (Edubirdie, 2022). Filmski redatelji
koji osnuju studije na Novom Zelandu i pribave potrebne proizvodne resurse imat ¢e pravo na
potporu fonda. "Osigurat ¢emo uéinkovitu raspodjelu sredstava kako bismo povecali dobrobiti

Novog Zelanda", dodao je Bridges.

Statistika pokazuje da je od 2014. novozelandska vlada subvencionirala produkciju
priblizno 50 medunarodnih filmskih projekata. Bridges vjeruje da bez znacajne financijske
potpore vlade mnoge inozemne producentske kuce ne bi odabrale Novi Zeland kao svoje mjesto
snimanja. Prisutnost medunarodnih filmskih produkcijskih timova zauzvrat pridonosi rastu
novozelandske lokalne filmske industrije. Trenutno filmska industrija zaposljava oko 14 000 ljudi
na Novom Zelandu, generiraju¢i ekonomsku vrijednost od priblizno 3,3 milijarde dolara u
prethodnoj godini. (Nz Stats, 2018.) Od 2014. godine drzava je financirala ¢ak 23 domaca filma.
Takva politika iskazuje predanost Novozelandske vlade da maksimizira profit koji se moZe steci

iz filmske industrije kao i ulaganje u filmske projekte.
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ZAKLJUCAK

Prikazana je nedvojbeno jaka poveznica izmedu filmskih medija i utjecaja istih na turizam,
odnosno turiste. Nadalje, utjecaj filma jest analiziran kako bi se prikazalo njegovo znacenje u
kontekstu ljudskih potreba za putovanjima, ali i drugih motivacija. Shodno tome, tijekom 90-
ih godina 20. stoljeca pojavio se novi oblik turizma koji se naziva filmskim turizmom. Naime,
ovaj oblik turizma karakterizira poticanje pojedinaca naposjetu razlicitih destinacija koje su
prikazane u filmovima, serijama i TV emisijama.

U ovom zavr$snom radu takoder su predocene prednosti i nedostaci filmskog turizma. Ovaj
oblik turizma ima nezanemariv utjecaj na destinaciju, kao i na putnike. Prednost filmskog
turizma svakako jest promidZzba odredene lokacije putem filma, odnosno pojavom na ekranima
Sto u velikoj mjeri privlaéi turiste te u konacnici pridonosi razvoju gospodarstva. Provedena
istrazivanja pokazala su povecanu posjec¢enost lokacija koje se pojavljuju u filmovima cak i
godinama nakon snimanja filma, $to takoder prikazuje jaku povezanost izmedu filma i turizma.
Medutim, potrebno je sagledati i negativne strane ove vrste turizma. Primjerice, nedostatci
filmskog turizma vezani su uz problem prenapucenosti, guzve U prometu i zagadenja okoliSa.
Dugoro¢no gledano, ovi problemi mogu umanjiti privlac¢nost turistiCke destinacije, stoga je
rjeSavanje navedenih poteskoca u cilju odrzivosti filmskog turizma.

Utjecaj filma na turizam jasno je vidljiv na primjeru Dubrovnika i popularne serija Igra
prijestolja zahvaljuju¢i kojoj je navedena lokacija prepoznata na svjetskoj razini. No,
Dubrovnik nije jedina destinacija na koju je filmska industrija pozitivno utjecala. Vazno je
spomenuti i Novi Zeland koji se istaknuo kroz filmove Gospodar prstenova. Uzevsi u obzir
¢injenicu da je Gospodar prstenova jedan od najrevolucionarnijih filmskih serijala, logi¢no je
da ima velik znacaj za filmski turizam.

Sto se tiGe Republike Hrvatske, potencijal filmskog turizma jo uvijek nije potpuno
iskoriSten. Razlog tome je nedovoljna iskoriStenost prirodnih ljepota Hrvatske za snimanje
filmova, ali i nedovoljan broj hrvatskih filmova poznatih na globalnoj razini. Potrebna je
promocija krajolika Hrvatske u cilju privlacenja filmskih investitora. Uz navedeno, odrzavanje

filmskih festivala takoder moze pozitivno utjecati na razvoj filmske industrije u Hrvatskoj.
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