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Osebna motivacija za pisanje in

zahvale

Ta monografija je rezultat karierne odlocitve pred skoraj desetletjem: prehoda iz
komunikologije oz. medijskih in komunikacijskih §tudij v turisticne Studije. Vse od
svojega prehoda na Fakulteto za turizem Univerze v Mariboru pedagosko in
raziskovalno zdruzujem podro¢ji medijev in turizma. Z vse vec¢jo medijatizacijo in
digitalizacijo turizma se $iri tudi to sticno polje, druzbeno pomembnih tematik za
raziskovanje in poucevanje pa zagotovo ne primanjkuje. Najocitnejsi presek
zdruzevanja obeh polj je ravno vprasanje filmskega turizma oz. turizma popularne
kulture. Ta knjiga je tako napisana predvsem skozi prizmo analize in primerjave
pristopov k filmskemu turizmu in drugih oblik turizma popularne kulture. Pri tem
primarno primerjam pristope, kot jih najdemo v turisticnih $tudijah, s pristopi
medijskih in komunikacijskih studij, pri cemer je moje osrednje opazanje, da gre za

vse vecjo prepletenost obojega in vse tezjo razmejitev obeh svetov.

7. mesta mlade raziskovalke, asistentke in pozneje raziskovalke na Centru za
raziskovanje druzbenega komuniciranja Fakultete za druzbene vede Univerze v
Ljubljani sem leta 2012 prestopila na mesto asistentke na Fakulteti za turizem
Univerze v Mariboru. Tam sem kmalu nato pridobila naziv docentke in pozneje tudi
prevzela nosilstvo predmetov, vezanih na promocijo v turizmu. Prehod v karieri je

pomembno vplival na pisanje te knjige, ki se razteza prek treh osrednjih dimenzij
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mojega dela: prek pedagoskega in raziskovalnega dela ter samorefleksije o lastni
akademski identiteti.

Prvi¢, pedagosko sem v tem obdobju med drugim preoblikovala predmet na drugi
stopnji $tudijskega programa iz Turisticna promocija v Medyji in turizem: oblikovanje 3g0db

v turizmn. Razlogov za to je bilo vec:

— aktualno prepoznavanje zgodbarjenja kot pomembnega pristopa v
turisticnem marketingu tudi v Sloveniji, npr. s projektom Zgodbe v slovenskem
turizmn (Bogataj idr. 2013), in s tem priloznost za tovrstno aktualizacijo ucne
enote;

— lastno prepricanje, da Studenti potrebujejo tudi znanje o druzbenem
kontekstu medijskih sistemov ter kriti¢no refleksijo o odnosu med medjiji in
turisticno promocijo, torej $irso sliko, v katero lahko umestimo razumevanje
odnosa med mediji in turizmom;

— trend medijatizacije, ki smo ga raziskovali v okviru projekta Medjatizacija
Javnega Zivljenja (Splichal idr. 2014), je postajal vse bolj prepoznaven tudi v
turisticnih Studijah (Ménsson 2011) in zajema precej ve¢ podsistemov
turizma kot zgolj turisti¢cno promocijo. Ce bi predmet ostal omejen le na
turisticno promocijo, $tudentom npr. ne bi mogla predstaviti izredno
pomembnega odnosa med mediji in oblikovanjem turisticnih produktov,
kot je primer Disneyworlda ali Kekceve dezele kot njegove lokalne
adaptacije, ter

— ne nazadnje (in s pomembnim opozorilom o pomembnosti sistemskega
konteksta): sprememba je nastala kot odgovor na takraten poziv vodstva
Fakultete za turizem Univerze v Mariboru, naj nosilci premislimo o manj
»generi¢nih« imenih u¢nih enot ter poskusimo najti bolj specificna in s tem
predvidoma tudi privlacnejSa imena predmetov, po katerih se bomo
razlikovali od podobne ponudbe, saj naj bi bilo to tisto, cemur potencialni

bodoci studenti posvecajo najve¢ pozornosti.

Ta predpostavka — vsaj po mojem poznavanju — ni bila nikoli preverjena. Brez
primerne raziskave je tezko reci, kako so te spremembe ucnih nacrtov vplivale na
vpis Studentov, na tem mestu pa lahko izpostavim lastno vecje zadovoljstvo ob
predavanju tega predmeta. To pa ima posledice v mojem boljsem delu in s tem tudi

vedjem prispevku $tudentom. Predvsem se moram zahvaliti Fakulteti za turizem
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Univerze v Mariboru, zlasti prodekanki za studijsko dejavnost izr. prof. doc. Marjetki
Rangus in dekanu izr. prof. dr. Bostjanu Brumnu za vso sistemsko pomoc¢ v vseh
teh letih.

Filmski turizem je le eno izmed podrocij, obravnavanih pri predmetu Medsji in
turigem: oblikovanje zgodb v turizmm, vendar pa gre za tematiko z zelo Sirokim
raziskovalnim poljem in zelo razlicnimi paradigmatskimi pogledi. Izvedba in
preoblikovanje predmeta sta bila zame predvsem motivacija za analizo celotne slike
raziskovanja filmskega turizma z medijskimi in komunikacijskimi Studijami v
primerjavi s turisticnimi $tudijami ter za analizo odnosov med razlicnimi, pogosto

tudi diametralno nasprotujoc¢imi si pristopi k analiziranju filmskega turizma.

Pri tem je na pisanje pomembno vplivala tudi moja vse vecja pedagoska vpetost v
poucevanje metod raziskovanja na Fakulteti za turizem Univerze v Mariboru. Tam
sem se srecala z izzivom utemeljevanja povezave med paradigmatskimi pristopi,
skritimi predpostavkami raziskovanja in primerno metodologijo empiri¢nega
raziskovanja v turisticnih $tudijah. Tako je ta analiza raziskovanja filmskega turizma
napisana predvsem skozi prizmo identifikacije in kriticnega ovrednotenja
raziskovalnih metod ter opredelitve paradigmatskih ozadjij, ki so raziskovalce vodile

v izbor dolocenih raziskovalnih metod.

Verjetno najpomembnejsi motivator oz. zunanji potisk pa je bil naslednji: pedagosko
delo je botrovalo nastanku te knjige skozi projektno delo magistrskih studentov
generacije, s katerimi smo v dveh letih raziskovalnega dela v okviru medpredmetnega
povezovanja dveh ucnih enot Medjji in turigem: oblikovanje 3g0db v turizmu in Metode
gnanstveno raziskovalnega dela skupaj analizirali takrat v Sloveniji popularen primer TV

setije Ena $labtna storija, snemane v Goriskih brdih.

Originalno je bila ta monografija zamisljena zgolj kot popis te specifi¢ne Studije
primera, tj. kot primer projektnega dela studentov, ki si zasluzi javno objavo in bi
pomagal predvsem pri destinacijskem managementu filmskega turizma. Vendar pa
sem pozneje z vse vecjo poglobljenostjo ugotovila, da sta najprej potrebna podrobna
kriticna refleksija in pregled raziskovanja filmskega turizma, ki sta lahko poglobljeni
predhodni uvod v $tudentska dela in Studije primera ter ki hkrati tudi umestita

studentske pristope, uporabljene pri raziskovanju.
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Ob pedagoskem delu je na pisanje te knjige vplivala tudi raziskovalna plat mojega
prehoda iz medijskih in komunikacijskih $tudij v turisticne Studije. Najprej prek
vpletenosti v temeljni raziskovalni projekt ARRS Medjjatizacija javnega Zivijenja
(Splichal idr. 2014), v katerem sem primarno analizirala polje prepleta medijatizacije

v turizmu in politicnih sistemih.

Se pomembneje je na to monografijo vplivala moznost oblikovanja skupne
raziskovalne ekipe na Fakulteti za turizem Univerze v Mariboru, pri ¢emer se na tem
mestu Se zlasti toplo zahvaljujem kolegicama doc. dr. Andreji Trdina in asist. Barbari
Pavlakovi¢, ki prav tako zdruzujeta podrocje turisticnih $tudij z medijskimi in
komunikacijskimi $tudijami. Moznost sodelovanja in razpravljanja o tej temi je bila
neprecenljiv motivacijski potisk, saj je prav skupno delo tisto, ki daje najboljse
rezultate. V preteklih letih smo zdruzile modi in raziskovale filmski turizem, vezan
na takrat v Sloveniji izredno priljubljeno setijo Gorski gdravnik (nem. Der Bergdoctor),

ki je nastajala v nemsko-avstrijski koprodukciji.

Rezultati tega skupnega raziskovanja so nam med drugim prinesli tudi udelezbe na
konferencah o medijih in turizmu ter v tem letu tudi mesto v dveh trenutno
najaktualnej$ih uredniskih zbirkah o povezovanju medijev in turizma: The Routledge
Companion to Media and Tourism (ar. Mansson idr. 2021) in Locating imagination in popular
culture: Place, tourism and belonging (ur. van Es idr. 2021). Obe uredniski zbirki sta
pomembno vplivali na oblikovanje SirSe slike trenutno najaktualnejSega stanja pri

raziskovanju filmskega turizma, analiziranega v tej monografiji.

Karierni prehod je na to knjigo vplival tudi s stalnim prevprasevanjem lastne
raziskovalne identitete in pripadnosti ne samo disciplini, temve¢ predvsem
paradigmatskemu polju, ki omogoca presek obeh disciplin. Naj omenim, da sem v
prvih letih prehoda iz medijskih in komunikacijskih $tudij v turisticne Studije cutila
osebno frustriranost nad problemoma, ki sem ju v delih turisticnih $tudjj

prepoznavala kot prevec poenostavljena, o ¢emer sem objavila tudi dva prispevka.

Prvi¢, v prispevku o tem, kako turistiéne Studije gledajo na druzbene medije, npr.
YouTube, sem kritizirala preve¢ poenostavljeno razumevanje medijev kot zgolj
orodij za komunikacijo med gosti in turisticnimi podjetji, pri cemer je bila slepa pega
takratnega raziskovanja moc¢ digitalnih platform kot samosvojih druzbenih akterjev

z lastnimi interesi za usmerjanje tega odnosa (Turnsek idr. 2013).
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Drugi¢, v prispevku o iskanju lastne paradigmatske identitete znotraj turisticnih
S$tudij (Turnsek 2015) sem izpostavila kritiko ozkega razumevanja turizma kot zgolj
industrije (torej primarno ekonomskega in managerskega razumevanja turisticnih
studij) ter opisala olajsanje, ki sem ga dozivela, ko sem tudi znotraj turisti¢nih Studjj
odkrila druzbenokritiéne paradigme, ki jih Higgins-Desbiollesova (2006) takrat opise

kot strnjene okrog razumevanja turizma kot $irSe druzbene sile.

V vmesnem obdobju ta pogled na tutizem postaja vse mocnejsi, med drugim s
porastom t. i. »upajocega« gibanja znotraj turisticnih §tudij (Pritchard idr. 2011), vse
vecdje prepletenosti z drugimi disciplinami, predvsem sociologije, v okviru t. i. »novih
studij mobilnosti« (Sheller in Urry 2016), in na podro¢ju filmskega turizma tudi t. i.
»manifesta raziskovanja popkulturnega turizma« (Gyiméthy idr. 2015), ki dejavno
zagovarja prenos tradicije kulturnih Studij (dolgo prisotne v medijskih in
komunikacijskih $tudijah) v turistine studije. Tako je treba na nase skupno delo o
Gorskem zdravnifn (Trdina idr. 2021) primarno gledati skozi prizmo kriti¢nih
kulturnih Studij, kar se odslikava predvsem z usmerjenostjo pozornosti na odnos
med razredno pozicijo in dozivljanje dozivetja obiska lokacije snemanja Gorskega
gdravnika, za kar moram se zahvaliti predvsem doc. dr. Andreji Trdina, ki je na tem

podrodju se precej bolj doma.

Izpostaviti je treba Se, da je monografija odsev tudi moje eklekticnosti in
pragmaticnosti pri vprasanju umescanja lastnega raziskovalnega pogleda. S tem
mislim lastno raziskovalno in pedagosko umescanje v polje t. 1. Studije potrosniskega
vedenja, ki ve¢inoma ¢rpa in gradi na pristopih in teorijah, ki jih pogosto kritiziram.
S tem imam v mislih tudi uporabo kvantitativnih, tj. pozitivisticnih pristopov k
raziskovanju, in dobro poznavanje tradicije medijskih ucinkov. Po eni strani te
metode in pristope kritiziram, da zahtevajo preveliko poenostavljanje in jim umanjka
kriticnega pogleda na $irsi druzbeni kontekst, po drugi strani pa sem prevzeta
predvsem nad metodo eksperimenta in tradicijo psihologije komuniciranja, ki

poskusa v globino iskati psiholoske odgovore na vprasanje »zakaj«.

Tako je treba zlasti prvo poglavje te monografije brati z upoStevanjem mojega
lastnega ambivalentnega odnosa do poucevanja in raziskovanja marketinga v
turizmu. Sest let po izidu prispevka o kognitivni disonanci, ki jo ob tem doZivljam
(Turnsek 2015), se vedno ne morem reci, da sem jo presegla, prej, da sem se nanjo
navadila (Turnsek 2015). Prednost, ki jo ta situacija prinese monografiji, je predvsem

dobro poznavanje obeh svetov, to je tradicije medijskih uc¢inkov (kaj mediji po¢nejo
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ob¢instvom) in tradicije kulturnih $tudij (kaj obcinstva poc¢nejo z mediji), prepleteno
z analizo vloge turizma kot druzbene sile med tema svetovoma in s tem moci
turisticnih akterjev.

Na koncu se za nastanek te knjige zahvaljujem Javni agenciji za raziskovalno
dejavnost Republike Slovenije za financno podporo v okviru mehanizma za
sofinanciranje izdajanja znanstvenih monografij in za potrpezljivost s
podaljsevanjem rokov, potrebnih zlasti zaradi dodatnih obremenitev tega tezkega
pandemskega obdobyja.

Rimini, 14. 11. 2021



FILMSKI TURIZEM IN TURIZEM POPULARNE KULTURE -m

A Sl Univerzitetna zalozba
‘\[ TH’”‘W/Q Univerze v Mariboru

Uvod v monografijo

V turisticnih Studijah se je filmski turizem zacel raziskovalno uveljavljati v
devetdesetih letih prej$njega stoletja in v prvem desetletju 21. stoletja dozivel izreden
vzpon raziskovalnega interesa. V tem razmeroma kratkem casu zadnjih tridesetih let
lahko v turisticnih $tudijah zaznamo prehod od poenostavljenih pogledov na
medijske ucinke do kompleksnejsih razumevanj vloge obcinstev in posrednikov —
prehod, ki je bil s precej daljSo zgodovino znacilen tudi za medijske in
komunikacijske studije.!

Raziskovanje filmskega turizma oz. turizma popularne kulture spada v polje dveh
razmeroma mladih ved: komunikologije in turisticnih $tudij. Predstavili bomo
razumevanje in analize filmskega turizma, kot jih najdemo v turisti¢nih $tudijah, tj. v
prispevkih in vsebinah, objavljenih v znanstvenih revijah turisticnih Studij, ter s
prepletom z managementom in ekonomijo. Na te vsebine bomo gledali primarno
skozi uvid medijskih in komunikacijskih studij, v katerih je podrocje analiziranja
medijev in obcinstev vzpostavilo daljSo tradicijo ter SirSe paradigmatsko in
teoreti¢no polje (za podroben zgodovinski pregled pristopov in teorij medijskih in

! Medtem ko tukaj govorimo o ¢asovnem prehodu — od zgodnejsih do poznejsih pristopov, je treba opozoriti, da je
tudi to vedinoma poenostavljanje. Ceprav so doloceni pristopi res bolj znaéilni za zgodnejse analize filmskega
turizma, ne moremo reci, da ti pristopi ne zivijo $e danes — zlasti v pristopih, ki na filmski turizem gledajo skozi
ozko ekonomsko prizmo, lahko govorimo o poenostavljenih razumevanjih v raziskavah, objavljenih tudi v letih
2021. Torej, prej kot o samem c¢asovnem razponu lahko govorimo o SirSem vpogledu v razumevanje medijev, ko
prikazujemo razliéne pristope, pri ¢emer se je razumevanje s ¢asom S$irilo in gre torej za delno povezanost, ne pa
nujno za enoznacno ¢asovno doloc¢enost.
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komunikacijskih $tudij glej npr. Newbold in Boyd-Barret 1995, Luthar in Jontes
2012).

Ceprav obstaja kar nekaj pregledov literature o filmskem turizmu in/ali turizmu
popularne kulture (npr. Connel 2012, Cardoso idr. 2017, Lundberg idr. 2018,
Nakayama 2021, Beeton 2016), novejsi sistematicni pregled povezav medsebojnega
navajanja v eni izmed osrednjih revij turisti¢cnih $tudij Awnals of Tourism Research
(Koseoglu idr. 2019) ne identificita podrodja filmskega turizma kot lastno
paradigmatsko polje ali specificno izoblikovan trend raziskovanja, kot je bil npr.
razmeroma nisni trend raziskovanja t.i vandranja z nahrbtnikom (angl.
backpacking) ali temacnega turizma (angl. dark tourism). Razlog je treba verjetno
iskati v sami paradigmatski in metodoloski raznolikosti raziskovanja filmskega
turizma — v raznolikosti, ki jo bomo predstavili v nadaljevanju in je klju¢no sporocilo

te monogtrafije.

V prvem poglavju te monografije najprej podamo definicijo filmskega turizma oz.
turizma popularne kulture, nato izpostavimo dileme, ki jih poskus definiranja
tilmskega turizma in turizma popularne kulture zaobjema: katere medije upostevamo
(film, TV serije, prepletenost z literaturo), v kolik§ni meri zares govorimo o

medijskem uc¢inku in med katere zvrsti turizma umescéamo filmski turizem.

Kot izpostavljata Luthar in Jontes (2012), bi zelo poenostavljeno lahko rekli, da pri
zgodovini proucevanja medijev in obcinstev obstajata dve kljuéni zgodovinski
tradiciji. Prva se ukvarja predvsem z vprasanjem, kaj mediji pocnejo z ob¢instvom,
in druga z vprasanjem, kaj obc¢instvo pocne z mediji. Nadaljevanje te monografije je
nato strukturirano tako, da v prvem in drugem poglavju sledimo tej dihotomiji, saj
zelo preprosto prikaze osrednje, pogosto tihe predpostavke raziskovanja filmskega
turizma. Dodajamo $e tretje poglavje o podrocju, v katerem lahko govorimo o zares
lo¢enem polju turistiénih $tudij, to je o analizi aktivne vloge turistinih akterjev:
predvsem organizacij destinacijskega managementa in turisti¢ne industrije, pa tudi

vloge domacinov in drzave.

Tako v teoretskem pregledu te monografije skozi prizmo medijskih in
komunikacijskih $tudij izpostavljamo slepe pege turisticnih $tudij, ko gre za analize
tilmskega turizma. Hkrati najdemo tudi pomembno podrodje, na katerem turisticne
studije dodajajo pomembno novo znanje, o katerem se v medijskih in

komunikacijskih $tudijah govori premalo: to je analiziranje vloge, ki jo imajo v



Uvod v monografijo

procesu filmskega turizma turizmu inherentni posredniki med filmom in ob¢instvi:
organizacije destinacijskega managementa, turisticna industrija, drzava in

ne nazadnje domacini destinacije, v kateri poteka filmski turizem.

Studentsko raziskovalno delo: Studija ptimera Ena Zlahtna $torija in podoba
destinacije GoriSka brda

Originalno je zasnova te monografije nastala ob Studentskem projektnem delu: v letih
2016, 2017, 2018 in 2019 so Studenti pri predmetih Mediji in turizem: oblikovanje
zgodb v turizmu in Metode znanstveno-raziskovalnega dela raziskovali odnos med
TV setijo Ena Zlabtna Storija, podobo destinacije Goriskih brd in lokalnim razvojem
turizma v Goriskih brdih. Osrednji namen je bil studentom priblizati raziskovanje
medijev in turizma ez raznolike metode raziskovanja. Tako sem z veseljem
spremljala razvoj znanja od njihovih zacetnih tez, da mora destinacija na vrat na nos
oblikovati nove produkte in takoj izkoristiti to priloznost, do prepoznavanja
kompleksnejse slike in dejstva, da je upravljanje filmskega turizma v prvi vrsti

vprasanje komplementarnosti tovrstnega turizma s strateSko pozicijo destinacije.

Osrednji del te monografije je v prvi vrsti napisan za znanstveno javnost: raziskovalce
in $tudente filmskega turizma na vseh stopnjah in predvsem obeh disciplin, tako
turisticnih  $tudij kot medijskih in komunikacijskih $tudij. Kratki dodatki k
monografiji pa v prvi vrsti naslavljajo svet prakse: organizacije destinacijskega
managementa, podjetja in Studente, ki si Zzelijo prakticnih reSitev in analiz na
specificnem primeru, kjer upam da razbijamo marsikateri poenostavljen mit o

filmskem turizmu.

Sprva je bila ta monografija zamisljena zgolj kot popis specificne studije primera, tj.
kot primer projektnega dela studentov, ki zasluzi javno objavo in bi bil v pomoc
predvsem destinacijskem managementu filmskega turizma. Vendar sem kasneje z vse
vecjo poglobljenostjo uvidela, da je na tem mestu najprej potrebna podrobna kriticna
refleksija in pregled raziskovanja filmskega turizma, ki lahko tako sluzi kot poglobljeni
predhodni uvod v samo $tudijo primera in tudi umesti pristope uporabljene v studiji
primera. Slednjo v krajsi verziji tako kot ilustracijo teoretske razprave zgol]

povzemamo na primernih mestih besedila.
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a tem mestu se zahvaljujem naslednjim Studento agistrskega programa Turize
Na tem mestu se zahvaljujem naslednjim studentom magistrskega programa Turizem

na Fakulteti za turizem Univerze v Mariboru za njihovo prizadevno delo, poglobljene

razprave in nase skupno odkrivanje fenomena filmskega turizma v Goriskih brdih:

Tjasa Alegro, Pavo Cucka, Masa Haramija, Mateja Kuntari¢, Linda Lokar, Petra
Mikul¢i¢, Vita Petek, Petar Radeljak, Nikolina Sinti¢, Simona Straus Flajnik, Alenka

Valentinc in Janko Virant.




FILMSKI TURIZEM IN TURIZEM POPULARNE KULTURE “

A A Univerzitetna zalozba
‘\[ TH’”‘W/Q Univerze v Mariboru

1. poglavje
Filmski turizem oz. turizem

popularne kulture — dileme definicije

Danes »klasicna« oz. najpogosteje uporabljena definicija filmskega turizma v
turisticnih Studijah je »turisti¢cno potovanje na destinacije ali ogled znamenitosti kot
posledica prikaza destinacije na televiziji, videu, DVD-ju ali v kinu«. V tem primeru
izpisana iz dela Hudsona in Ritchieja (2006b, 387), bolj ali manj pa enaka v vecini

del o filmskem turizmu v turisticnih $tudijah.

Filmski turizem je po osrednji naravi specifi¢na vrsta medijskega ucinka, je obisk
neke destinacije ali izbor aktivnosti na destinaciji potovanja zaradi predhodnega
ogleda filma ali TV serije. Na videz preprosta definicija pa ima pri podrobnejsi analizi
kar nekaj konceptualnih tezav. Na tem mestu identificiramo pet osrednjih dilem
definicije filmskega turizma:

— O katerem mediju govorimo, ko govorimo o filmskem turizmu in turizmu
popularne kulture?

— Po ¢em se filmi in TV serije razlikujejo od drugih medijskih vsebin?

— Koliko morajo biti turisti motivirani ravno s filmom oz. drugimi produkti

popularne kulture, da govorimo o filmskem turizmu oz. turizmu popularne
kulture?
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— Kaksne aktivnosti turistov vse vkljucujemo v tovrstni turizem in kaksna je
pti tem vloga turisticnih akterjev?
— 'V Kkatero vrsto turizma lahko uvtSéamo filmski turizem in turizem

popularne kulture?

V nadaljevanju obravnavamo vsako od teh petih osrednjih dilem definicije ter

zamejitve filmskega turizma in turizma popularne kulture od drugih oblik turizma.
11 Oblika (modalnost) medija

Prva, razmeroma preprosto resljiva dilema, je vprasanje definicije samega medija.
Pomembno je pojasniti, da pod pojmom filmski turizem na tem mestu nimamo v
mislih samo turizma v razmerju do filmov, temvec tudi druge oblike avdiovizualne
medijske produkcije, primarno namenjene zabavi in/ali informiranju. V anglescini
se je v izogib pojmovni zmedi uveljavil tudi izraz »ekranski« turizem (angl. screen
tourism), ki se v slovenséini ni uveljavil, in bomo zato na tem mestu uporabljali izraz
filmski turizem tudi za primer turizma, vezanega na televizijske serije. Kim in Long
(2012) trdita, da je med TV serijami in filmi razlika, kar se tice filmskega turizma,
zlasti zaradi dolgotrajnosti TV serij in s tem vecjih moznosti Custvene navezave
obcinstev. Nekatere TV serije trajajo celo ve¢ desetletij, npr. britanska Coronation
Street se snema ze Sesto desetletje (Couldry 1998, glej poglavie 3.6). Vendar pa na
tem mestu pod to razliko vidimo prej razliko v podoblikah iste vrste — tj.
»ekranskega« turizma, kot pa razliko med dvema popolnoma razlicnima
fenomenoma. Podobno v isto kategorijo vkljucujemo tudi razliéne oblike risanih
filmov, od Disneyjevih klasikov, pa vse do t. i. zanrov manga in anime (Kirillova idr.
2019, Liu idr. 2020, Lin idr. 2021).

Danes je definicija Hudsona in Ritchieja (2006b) vsaj deloma zastarela (DVD-ji se
ne uporabljajo vec) ter jo je treba nagraditi tudi z drugimi, takrat Se neobstojecimi
oblikami avdiovizualne distribucije in produkcije: od popularnih videov na YouTubu
do Netflixa in podobnih spletnih platform, interaktivnih filmov in vse do produkcije
videoiger in virtualne resni¢nosti. Z nadaljnjim razvojem medijske produkcije lahko
v prihodnosti pricakujemo nove izraze in nove definicije — tako kot se filmski
turizem razlikuje od literarnega turizma zlasti zaradi narave medija ter pocasi postaja
»pretesen« koncept in »ekranski turizemg, tako lahko pricakujemo, da bomo z vse

vecjo mocjo drugih modalnosti in stopnje interaktivnosti medijev, npr. virtualne
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resni¢nosti, videoiger in interaktivnih filmov, lahko v prihodnosti prica novim
sorodnim izrazom za v osnovi podoben fenomen: obisk destinacije ali izbor
aktivnosti na neki destinaciji pod vplivom medijske vsebine. Dubois in Gibbs (2018)
tako npr. piSeta o turizmu, vezanem na videoigre, kot o naslednjem velikem trendu,

na katerega naj bodo pozorni akterji destinacijskega marketinga.

Gyiméthy idr. (2015) opozarjajo, da v svetu vse vecje medijske konvergence (Jenkins
2006) in medijatizacije v turizmu (Mansson 2011) ni ve¢ smiselno govoriti o turizmu
»enega medijag, saj se medijske oblike med seboj izredno prepletajo: od literature do
filma pa vse do razlicnih oblik participatorne kulture, prihaja do konvergence
medijskih oblik, kjer je tovrstno mesanje del nacrtne strategije medijskih
producentov in zelje po vseprisotnosti nekega medijskega produkta. Podobno
Garner (2019) poudatja, da smo v svetu transmedijskega turizma, ki ga zaznamujeta
hkraten prenos vsebin skozi stevilne kanale in kompleksna povezanost med njimi.
Tako ni ve¢ smiselno govoriti le o turizmu enega medija, npr. filmskem turizmu proti
turizmu TV serij ali turizmu videoiger, temvec je bolj smiselno najti krovni izraz —

na tem mestu je to turizem popularne kulture.

Popularnost TV serije Ena Zlahtna storija

TV setija Ena $labtna storjja se je na slovenskem trgu pojavila leta 2015 in dozivela 6
sezon. V produkciji skupine Mangart je bila predvajana na komercialni televiziji
Planet TV od marca 2015 do aprila 2017.

Po podatkih Janovskyeve so vletu 2015 gledalci izbrali to serijo za najbolj priljubljeno
televizijsko serijo na slovenskem trgu. Na sredini druge sezone bi naj serijo v ¢asu

predvajanja na televiziji gledal vsak tretji televizijski gledalec (Janovsky 2015, str. 243

v Straus Flajnik 2019, str. 3).

Dogajanje zgodbe je postavljeno v turisticno destinacijo Goriska brda, na imenitno
posestvo, ki tudi v realnosti predstavlja turisticni objekt. V fiktivni zgodbi se
prepletajo romanticno-komicni elementi okrog zapleta lastniStva posestva. Samo TV
serijo so spremljale tudi posebne oddaje: Ena glabtna storija in vse njene skrivnosti po
koncu tretje sezone in Eno $labtno dogivete, s katerim so gledalcem predstavili lokacije

snemanja.
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Serijo je odkupila tudi hrvaska televizija RTL, ki pa je pod imenom Pri¢a o lozi

predvajala zgolj pet delov serije. Po preverjanju na RTL so potrdili, da je bila napoved

gledanosti premajhna, zato so jo umaknili (Mato$ 2017 v Cucka in Lokar 2019).

Povzeto po: Straus Flajnik (2019) in Cucka in Lokar (2019)

1.2 Popularna kultura

Po ¢em se filmi in TV serije razlikujejo od drugih vsebin? Osrednja razlika med
pojmoma literarni turizem in filmski turizem ni toliko sama oblika medija, v katerem
je preprosto zamenjati »filme« in »T'V serije« z literaturo. S tem zaobidemo vprasanje
vloge vizualnega proti branemu mediju. Po teoriji »prenosa« oz. vzivljanja v medijsko
vsebino (glej poglavie 2.10.3) je vzivljanje v avdiovizualne medije proti tiskanim
medijem razliéno in ni enopomenskega pravila. Nekateri se bolj vzivijo v tiskane
medije, ker jim ti omogocajo vec¢ svobode pri zamisljanju vsebine in s tem lazje
zamisljanje vsebine, saj vanjo vkljucujejo sebi znane elemente. Spet drugi se lazje
vzivijo v avdiovizualno vsebino, ker jim vnaprej oblikovani vizuali omogocajo
hitrejSe zamisljanje vsebine, morebiti pa so tudi bolj vizualni tipi (Green in Fitzgerald
2017).

Zgodovinsko gledano, filmski turizem izhaja iz literarnega turizma in ima z njim
pomembne sorodnosti in tudi razlike. Pogosto se fenomena prepletata, saj mnoge
filmske produkcije nastanejo ravno na osnovi literature (O'Connor in Kim 2014,
Poto¢nik Topler in Spenko 2019, Wright idr. 2021). Wright idr. (2021) med
literarnim in filmskim turizmom ne vidijo stroge zamejitve, zlasti ker turizem njihove
$tudije primera — v mestecu Forks po izidu literarnih in pozneje filmskih uspesnic
The Twilight Saga — zdruzuje obozevanje literarnih in tudi filmskih uspesnic
istoimenskega dela. Zato predlagajo, da se za oba fenomena uporablja krovni izraz
turizem popularne kulture, pri cemer pa ne govorimo vec o razmejitvi glede na medi
komuniciranja (tj. knjiga proti filmu), temve¢ glede na prepoznavnost vsebine kot

»resnicne kulture« ali »zgolj« popularne kulture.
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Razlika med literarnim in filmskim turizmom je predvsem v pristopih k raziskovanju
literarnega proti filmskemu turizmu. Prvi ima precej daljSo tradicijo, katerega
raziskovanje se med drugim vecinoma gradi in napaja v literarnih $tudijah in s tem
humanistiki. Raziskovanje drugega je prej domena filmskih in medijskih ter pozneje
$e turisticnih $tudij, kar je primarno polje druzboslovja. Nadalje, pri raziskovanju
literarnega turizma je zaradi vedje uveljavljenosti literature kot kulturne dediscine v
ospredju interes za turizem, ki se po motivih priblizuje romarskemu turizmu:
izkazovanje spostovanja avtorjem, npt. z obiskom njihovih rodnih krajev, in s tem
povezanih muzejev. Pri filmskem turizmu je tovrsten pristop prepoznan predvsem

z uveljavitvijo analiz obozevalcev (angl. fandom).

Literarni turizem je zaradi daljse tradicije tudi bolj uveljavljen, kar se kaze predvsem
s prepoznano knjizevnostjo kot eno od oblik »visoke« kulture. S tem literarnemu
turizmu pogosteje pripisujemo tudi vecjo prepoznavnost kot eni od oblik kulturne
dediscine, ki jo je treba institucionalno ohranjati, npr. v obliki muzejev, posebnih
zbirk in ohranjanja lokacij, kot so rojstne hise pisateljev. Filmski turizem nasprotno
pogosto nima enako uveljavljenih institucionalnih »kuratorjev« dedis¢ine, zgodi pa
se tudi, da obozevalci to vlogo sami prevzamejo, npr. s postavljanjem javno
dostopnih ljubiteljskih zbirk in aktivno vlogo pri ohranjanju elementov, vezanih na
lokacijo snemanja. V primeru danske filmske serije The Olsen Gang Mortensen (2021)
npr. opisuje, kako so obozevalci vplivali na nacionalno zeleznisko podjetje, da ni
zrudilo stare stavbe, pred katero so bili posneti nekateri seti, temvec jim jo je
podarilo, da so jo ohranili in prestavili drugam. Tovrstna neinstitucionalnost
ohranjanja velikega deleza filmske dediS¢ine reflektira srz definicije filmskega

turizma — ta spada na podrocje popularne kulture.

Popularna kultura je termin, ki po Wrightu idr. (2021) opisuje oblike zabave,
priljubljene pri velikem Stevilu ljudi, vendar pa jih druzbene elite Stejejo kot
»neprefinjene« oz. nanje gledajo zviska. V Sloveniji to npr. velja za zvrsti t. 1. sitcoma
oz. situacijske komi¢ne nadaljevanke ali melodramati¢ne nadaljevanke v dnevnem
predvajanju. V Predlogu Zakona o dopolnitvah Zakona o slovenskem filmskem
centru, javni agenciji Republike Slovenije (2017, str. 19) se namre¢ te zvrsti umescajo
med tiste, ki niso upravicene do denarnih spodbud. Dane so »v isti kos« skupaj z
deli, namenjenimi marketingu in eckonomski propagandi, deli, ki vsebujejo
pornografijo ali ki spodbujajo k nasilju in sovrastvu ali h kakrsni koli diskriminaciji.
Z drugimi besedami, ne uvrscajo se v »dobro druzbo« visoke kulture, ki bi jo

Slovenija podpirala z javnimi sredstvi.
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Dolocanje neke medijske vsebine kot vsebine za elite in druge kot vsebine za
»mnozice« je na splosno eden od osrednjih mehanizmov razrednih razlikovanj. Npr.
na primeru TV serije Gorski zdravnik (Der Bergdoctor) v Sloveniji smo (Trdina in
Turnsek 2021) s pomocjo fokusnih skupin in z vprasalnikom med oboZevalci
ugotavljali, da je bilo obozevalcem serije nelagodno drugim ¢lanom druzbe priznati,
da bodo obiskali Tirolsko kot nacin obozevanja serije. V skupini enako mislec¢ih
drugih obozevalcev so pri tem predvsem iskali kolektivho podporo in potrjevanje
medijskega okusa. To je bila svojevrstna oblika upora proti dolocevanju tovrstnih
vsebin kot »nizjerazrednih« in s tem njih samih kot nizjih razredov. Nadalje, analiza
vprasalnikov, razdeljenih med obozevalce, ki so prisli na dogodek srecanja z glavnim
igralcem v Ljubljani, je pokazala, da se z visanjem izobrazbe in ekonomske pozicije
anketirancev zmanjSuje nelagodje ob priznavanju, da so obozevalci serije.
Predstavniki nizjih razredov so se torej jasneje zavedali politike klasifikacije in v
svojem obozevanju Gorskega dravnika bolj prepoznavali moznost pripisovanja

negativnih druzbenih oznak (Ttrdina in Turnsek 2021).

Na tem mestu tako ne trdimo, da filmski turizem zaobjema le popularno kulturo ali
da je popularna kultura nizja oblika kulture. Izpostavljamo pa, da je razumevanje
filmov in TV serij kot popularne kulture pogosta skrita predpostavka raziskovanja
tilmskega turizma — tako v turisti¢nih kot v medijskih in komunikacijskih studijah,
saj imajo izbrane Studije primerov zaradi njihove precej$nje popularnosti navadno

ravno tovrstne vsebine.
1.3 Avtonomnost vira

Nadalje, glede drugac¢nosti filmov in TV serij od drugih vsebin — bolj kot sama
modalnost medija (npr. tiskan medij proti avdiovizualnemu mediju) je pri definiciji
filmskega turizma pomembna narava produkcije medija — kdo je avtor in s kaksnimi
interesi. Osrednja predpostavka definicije Hudsona in Ritchieja (2006b) je filmski
turizem kot turizem pod vplivom avdiovizualnih vsebin, ki so po klasicni tipologiji
virov podobe destinacije opredeljeni kot avtonomni viri oblikovanja podobe
destinacije (Gartner 1994). Gartner (1994) v to skupino ob popularni kulturi uvrsca
e novicarske medije. Njihova osrednja definicijska lastnost je neodvisnost, s ¢imer
Gartner predpostavlja neodvisnost interesov medijske industrije od same turisticne
industrije in turisticne destinacije. Interes popularne kulture je pridobivanje ¢im
vecjega Stevila gledalcev na podlagi inherentno medijskih motivov, npr. zabava,

uzitek, pobeg ob ogledu medijske vsebine. Tovrstna medijska vsebina nastane
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neodvisno od Zelja turisticne industrije in akterjev destinacijskega managementa, da
zvabijo turiste na svojo destinacijo, ¢eprav lahko seveda to postane »najet glas« za
turisticno industrijo pozneje. Gartner (1994) omenja primer filma Crocodile Dundee, ki
mu je sledil povecan turisticni interes za Avstralijo — glavni igralec je tako po izidu

filma postal osrednja javna figura za turisticno industrijo Avstralije.

Avtonomne vire podobe destinacije Gartner (1994) uvrséa visoko na lestvico
zaupanja v vire, saj predvideva, da obcinstva v njih prepoznavajo odsotnost
ekonomskih interesov za predstavljeno podobo destinacije (dobro ali slabo) in jim s
tem bolj zaupajo. Zaupanje v tem pomenu pomeni verjeti, da so podane vsebine
ob¢instvu dobrohotne (ni v interesu »prodajati« destinacijo, temve¢ ponujati uzitek
ob gledanju). Z rastjo pomembnosti filmskega turizma za destinacije se povecuje
tudi aktivno vlaganje destinacij v iskanje priloznosti za prikaz na ekranih, kar npr.
odraza vse bolj rastoca industrija agencij, ki povezujejo producentske hise z
destinacijami snemanja filmov in TV serij (angl. scouthunters), ter meja med
neplacanim in placanim, s tem pa tudi eticna zahteva po prepoznavnosti oglasevanja
postaja vse bolj zabrisana (glej poglavje 2.10.4). To ima lahko pomembne posledice
za definicijo filmskega turizma. Bolj so filmi posneti pod vplivom finan¢nih spodbud
destinacij, vse manj bi lahko govorili o filmskem turizmu in vse bolj kot o obliki

turizma pod vplivom le Se ene oblike placane promocije.
1.4 Motivacija turistov

Nadalje, osrednja tezava definicije filmskega turizma je z besedo »zaradix, tj. obisk
destinacije »zaradi« ogleda medijske vsebine. Kot lahko razberemo iz definicije
Hudsona in Ritchieja (2006b), ki filmski turizem opredeljujeta kot »turisticno
potovanje na destinacije, prikazane na televiziji, videu, DVD-ju ali v kinu, sta se
besedi »zaradi« izognila, jo pa vendarle implicitno razumeta. Ce bi vsak turizem, ki
se dogaja na destinacijah, prikazanih na ckranih, ostal poimenovan kot filmski
turizem, potem bi vkljuceval tudi turiste, ki o teh medijskih vsebinah niso nikoli
slisali ter so na destinaciji iz drugih razlogov in se ukvarjajo z aktivnostmi, ki niso
povezane s filmom. Z mnozi¢nostjo razlicnih medijskih vsebin bi tako postopoma
vse oblike turizma postale filmski turizem (danes je Ze tezko verjetno, da obstaja
kaksna turisticna destinacija, ki tako ali drugace ni bila prikazana v medijskih
vsebinah). Osrednji element definicije filmskega turizma mora tako nujno ostati
vprasanje motivacije, vendar pa tudi pri motivaciji razlikujemo ve¢ odtenkov, kot jih

implicira preprosta beseda »zaradi.
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Po teoreti¢ni klasifikaciji Macionisove (2004, glej poglavije 1.4) lahko turiste glede na
to, koliko jih film motivira, delimo v tri skupine:

— nakljucni filmski turisti: njthov motiv za obisk destinacije je druzenje in zelja
po dozivljanju novega, filma verjetno niti ne poznajo;

— splosni filmski turisti: osrednji motivi so zelja po pobegu, po dozivljanju
novega, zelja po ucenju in nostalgija;

—  specific¢ni filmski turisti: aktivno i§c¢ejo lokacije, predstavljene v filmu, motivi
za obisk pa so izboljsanje samopodobe, samoaktualizacija, romanje,
samoidentiteta, vzivljanje v filmski svet, fantasticnost, druzeni status,

romanticnost in nostalgija.

Na prvi pogled bi v filmski turizem lahko uvrscali le zadnjo skupino — to je specifi¢ne
filmske turiste, vendar pa so poznejse analize z osredotocenostjo na koncept podobe
destinacije pokazale bolj posredne ucinke filmov, kjer je film lahko le eden izmed
virov podobe destinacije, na podlagi katere se turisti odloc¢ijo za potovanje na
destinacijo — pti ¢emer pa ni nujno, da turisti s tem zavestno izrazajo film kot razlog
za potovanje, niti nimajo potrebe po izrazanju spostovanja in obozevanja filma na
destinaciji. Kot kaze raziskava Gyimoéthyeve (2015, 2018 glej poglavie 5.1), na
primeru Bollywooda in Svicarskih Alp pa tudi ne gre nujno za odziv na specifi¢en
film, temvec celo setijo desetletij filmske produkcije in povezanosti s tradicijo zgodb

v lokalni kulturi turistov (npr. pripisovanje miti¢nih vsebin visokogorju).
1.5 Oblike pojavnosti filmskega turizma

Naslednja dilema definicije filmskega turizma oz. turizma popularne kulture je,
katere aktivnosti $tejemo pod filmski turizem. Filmski turizem lahko vkljucuje zelo
razlicne aktivnosti na destinaciji snemanja ali oblike vedenja nekje drugje. Busby in
Klugova (2001) sta sestavila $e razmeroma zmedeno tipologijo oblik oz. nacinov
pojavnosti filmskega turizma, s katerimi na podlagi pregleda literature identificirata
oblike filmskega turizma:

—  oblika romanja;
— del romanti¢nega pogleda;
—  obisk »zamenjanih« destinacij;

— ikone destinacij;
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— obisk destinacije, kjer je film specificen interes;

—  obisk filmske destinacije kot zgolj del pocitnic;

— destinacija, ki je postala turisticna znamenitost zaradi filma;
— vodeni paketi, ustvarjeni s strani turisticne industrije;

— popotniski TV programi.

Osrednja tezava njune tipologije je odsotnost kriterijev razdelitve oblik: tako
zdruzujeta aktivnosti turistov glede na njihovo motivacijo in oblike ponudbe.
Posledi¢no tudi ni jasne razmejitve med eno in drugo obliko — npr. med obiskom
destinacije, na kateri je film specificen interes, in destinacije, ki je postala turisticna

znamenitost zaradi filma, ni tehtne vsebinske razlike.

Boljso tipologijo najdemo pozneje pri Beetonovi (2005, 2016), ki v premislek o
definiciji filmskega turizma in o njegovih pojavnih oblikah sistemati¢no vkljucuje
vprasanje vloge turisti¢ne industrije. Po Beetonovi (2005, 2016) ni nujno, da je edina
mozna oblika filmskega turizma ravno obisk lokacije snemanja. Obisk lokacije
snemanja je sicer prva in najbolj stereotipna oblika, ko govorimo o filmskem
turizmu. Z razlicho motivacijo turistov pa je veliko tudi podoblik te specificne
aktivnosti. V skladu s tipologijo Macionisove (2004) Beetonova (2016) umesca sem
obisk petih razlicnih oblik: (a) obisk destinacije, na kateri je filmski turizem primarni
motiv za potovanje, (b) kot del turisticnega obiska, (c) kot romanje, (d) zvezdniski
filmski turizem in (e) nostalgicni filmski turizem (glej tabelo 1 spodaj).

Tabela 1: Oblike in znacilnosti filmskega turizma (povzeto po Beetonovi 2016, str. 10-11)

Oblika Znadilnosti

Obisk lokacije snemanja

Filmska lokacija postane turisticna znamenitost
Filmski turizem kot primarni motiv za zaradi filma — oblikuje se tako mo¢no
potovanje izoblikovana prepoznavnost, da je to osrednji
motiv za obisk destinacije.

Obisk filmskih lokacij (ali studiev) kot zgolj ena
Filmski turizem kot del turisticnega obiska izmed vec¢ dejavnosti na daljSem turisticnem
obisku.

Obisk filmskih lokacij kot poklon filmu, mozno
igranje vlog (angl. reenactments).

Obisk domov zvezdnikov ali filmskih lokacij,
prepoznavnih po domovanju zvezdnikov.
Obiskovanje filmskih lokacij, ki predstavljajo
neko zgodovinsko obdobje.

Filmski turizem kot romanje

Zvezdniski filmski turizem

Nostalgic¢ni filmski tutizem
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Komercialno izkoris¢anje filma — na lokaciji
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Umetno ustvarjene filmske znamenitosti

Znamenitost, oblikovana po snemanju filma,
zgolj z razlogom privabiti turiste.

Filmske poti

Vzpostavljene poti ogledov ve¢ filmskih lokacij.

Vodeni ogledi

Vodeni ogledi filmskih lokacij, tudi takih, ki
sicer niso javno dostopne.

Zmotne identitete

Filmski turizem na filmskih lokacijah, ki v
filmu predstavljajo neko drugo lokacijo

Obisk lokacij zgodbe filmov in TV setij,
prikazanih tako, da ponazatjajo lokacije, na
katerih se odvija zgodba. Gre za t. i. »pobegle
produkcije« (angl. runaway productions), na
katerih se is¢ejo »dvojniki« lokacij primarno iz
financ¢nih razlogov, turisti pa pozneje obiscejo
lokacije snemanja.

Filmski turizem na lokacijah zgodbe, ¢eprav
je bil film sneman drugje

Film poveca zanimanje za destinacijo, na kateri
sicer film ni bil sneman, destinacija pa je bila
predstavljena v zgodbi.

Izven lokacije

(angl. off location)

Vodeni ogledi filmskih studiev

Industrijski turizem: ogled filmskih studiev, v
katerih si je mogoce ogledati proces nastajanja
filma.

Komercialni produkti zunaj lokacije (angl. off location)

Tematski parki filmskih studiev

Tematski parki so navadno prikljuceni k studiem,
namenjeni so le za turizem in v njih ni mogoce
videti dejanskega procesa nastajanja filma.

Muzeji

Muzeji, posebej namenjeni slavljenju filma in
privabljanju turistov; lahko vkljucujejo posebne
razstave oz. zbirke v okviru $irse zastavljenih

muzejev.

Umetno ustvarjeni filmski studii

Ne gre za tematski park, delujo¢ studio ali muzej,
temve¢ park, oblikovan za obisk obozevalcev in
njihovo izkusnjo.

Organizacija dogodkov: enkratnih ali ponavljajoCih se

Filmske premiere

Zlasti take, ki so organizirane v krajih zunaj
tradicionalnih lokacij filmske industrije,
npr. Hollywooda.

Filmski festivali

Mnoga mesta organizirajo filmske festivale, da bi
pritegnila filmske navdusence in poznavalce.

Dogodki obozevalcev

Dogodki, namenjeni sre¢evanju obozevalcev, na
katerih se ti lahko maskirajo v izbrane filmske
like, se srecajo z zvezdniki (v igrani vlogi ali
osebno) in nakupujejo spominke oz. zbirateljske
predmete. Locirani na sejemskih lokacijah, ne v
studiih ipd.

Popotovan

a iz naslanjaca

Potovalni TV programi

Nasledniki potopisov in turisti¢nih vodnikov;
lahko so tudi komicni ali satiri¢ni.

Gastronomski programi

Mnoge kuharske oddaje popeljejo gledalce po
svetu in navadno predstavljajo kulinariko neke
regije.
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Oblika Znacilnosti
Dokumentatni filmi (druzbeni in Ceprav njihov fokus ni prodajanje turisti¢nih
naravovarstventi) potovanj, kot to velja za mnoge potovalne TV

programe, navadno predstavljajo oddaljene,
»eksoti¢ne« in nenavadne kraje (to je, nenavadne
za ciljano obdinstvo).

Definicija filmskega turizma implicitno vkljucuje tudi vprasanje vloge, ki jo imajo pri
filmskem turizmu filmska industrija in same destinacije — DMO-ji in javni in zasebni
turisticni ponudniki, ki izkoriscajo filme za oblikovanje novih produktov. S tem tudi
razdirjajo paleto moznih oblik filmskega turizma. Beetonova (2016) k definiciji
filmskega turizma kot obiska destinacij, prikazanih na ekranih, vkljucuje tudi
aktivnosti na lokaciji, kjer je potekalo snemanje prizorov. Beetonova (2016) sem
uvrsca tematske parke filmskih studiev, muzeje in umetno ustvarjene filmske studie.
Z razvojem kreativnosti oblikovanja dozivetij se to polje s¢asoma konstantno $iti in
se inovativno pojavljajo nove oblike izkoriscanja filmov, npr. z vkljucevanjem sob

pobega in tehnologijami VR.

Prav tako pri opredelitvi oblik filmskega turizma ni nujno, da gre za resnicno
destinacijo, prikazano v zgodbi filma oz. TV serije. »Resnicnost« je pri medijskih
delih (in to ne le pri fiktivnih) zelo ohlapen pojem. To npr. kaze zelo pogost fenomen
t. i. »zamenjanih destinacij«, ko je bil film sneman na eni lokaciji, predstavljeno pa je,
kot da je posnet nekje drugje. Npr. trenutno zelo priljubljena BBC-jeva serija Peaky
Blinders, za katero je Netflix odkupil distribucijske pravice, se vsebinsko dogaja v
Birminghamu, snemana pa je bila na drugih lokacijah, filmski turizem obozevalcev

serije pa je Se vedno koncentriran ravno v Birminghamu (Morley 2021).

Tudi ni nujno, da je filmski turizem vezan zgolj na en film, ampak na interes za
filmsko industrijo. To vkljucuje oblike industrijskega turizma, v katerih obiskovalci
spoznavajo proces snemanja filmov in se ucijo o filmski industriji kot taki. Prav tako
lahko vkljuCuje obisk osrednjih lokacij same filmske industrije, npr. obisk
Hollywooda, Bollywooda in Nollywooda kot globalnih mek filmske industrije. S tem
fokus ni ve¢ na obisku destinacije, predstavljene v filmu, in njene podobe, temve¢
na ustvarjanju filma. Podobno ima obozevanje zveznikov pomembno vlogo v
filmskem turizmu, s tem pa tudi produkti, kot so vodeni ogledi domov znanih
tilmskih osebnosti: npr. ogled hise, ki je ali neko¢ bila v lasti neke znane filmske
igralke, ali le vodeni ogled z avtobusom mimo domov zvezdnikov. Ceprav je
Beetonova (2016) zvezdniski filmski turizem uvrstila med obisk lokacije snemanja,

bi to obliko lahko umestili tudi med aktivnosti in produkte zunaj lokacije snemanja,
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saj domovi zvezdnikov pogosto niso na lokaciji snemanja in so navadno tudi vezani
na §ir§i interes za medijsko produkcijo kot industrijo, ne le na neko specificno

vsebino.

Kot naslednja velika oblika filmskega turizma je obisk produktov, ki niso vezani na
lokacijo snemanj destinacije, temvec gre primarno za tematske parke, zasnovane na
podlagi filmske vsebine, pri Cemer ni ve¢ povezanost med lokacijo dozivetja in
zgodbo, saj so tematski parki lahko postavljeni kjer koli, npr. razlicne verzije
Disneyworlda povsod po svetu. Tematski parki so posebni svetovi, v katerih prihaja
Se do prav posebej visoke konvergence, tj. zdruzevanja medijev in turizma v eno,

medsebojno nelocljivo polje dozivetja (Mittermeier 2021)

Filmsko industrijo spremlja tudi cela paleta enkratnih ali ponavljajocih se dogodkov,
ki vabijo turiste z vsega sveta: od filmskih premier do rednih in pogosto zelo znanih
filmskih festivalov. V zadnjem desetletju so vse pogostejsi tudi dogodki obozevalcev,
npr. taki, ki posnemajo ali so del najbolj prepoznane fransize Comic Con —
prireditev, prvotno zasnovanih za srecevanja obozevalcev stripov (Tonga Uriarte idr.
2019, Woo idr. 2020).

Kot zadnje in problematicno, Beetonova (2005, 2016) doda tudi podobliko
filmskega turizma, ki jo poimenuje »popotovanja iz naslanjaca«, s ¢imer misli le
spremljanje destinacije skozi prejemanje medijskih vsebin (npr. z gledanjem filma iz
domacega naslanjaca). S tem pa Beetonova (2005, 2016) »dregne« v eno od osrednjih
diskusij odnosa med mediji in turizmom ter s tem tudi v vprasanje, kje se zamejijo
turisticne in zacnejo medijske Studije. Tovrstne oblike »popotovanj iz naslanjaca« ne
vkljucujejo potovanja — torej turizma po svoji osrednji definiciji, temvec zgolj
medijsko konsumpcijo. Tako s tem Beetonova (2016) brise osrednjo in temeljno
znacilnost definicije filmskega turizma — aktivnosti, ki vkljucujejo fizicen premik. Ce
izbrisSemo Se ta osrednji element definicije, potem je vse vecja tezava, kako
identificirati, kaj sploh filmski turizem oz. turizem popularne kulture je. S tem tréimo
tudi ob sirso diskusijo, ki zadeva vse ve¢jo medijatizacijo vsakdanjega Zivljenja ter

brisanje meja med turizmom in mediji.

Jansson (2021) opisuje pojav postmodernisticne misli v sociologiji in turisticnih
studijah, vkljucujo¢ primarno dela Urryja (Lash in Urry 1994), s takratno Urryjevo
tezo o »koncu turizmax, saj z vse vecjo vseprisotnostjo medijev vse bolj dozivljamo

tuje kraje skozi same medije. V devetdesetih je bila torej oblikovana teza o »koncu
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turizma« — s tem, ko vse bolj gledamo druge kraje po TV-ju, jih tako vse bolj
dozivljamo, popotovanja potem ja niso vec fizicna, temve¢ je nase dozivetje sveta
kar primarno skozi medije. Posledi¢no tako niti ne bi imeli ve¢ potrebe po dejanskem
potovanju. Ta teza je trenutno priljubljena pri razpravah VR (za pregled glej Kopic
in Alegro 2021). Zgodilo pa se je verjetno ravno obratno — z vse vecjo medijsko
prisotnostjo drugih krajev je bila to predvsem vse veéja promocija teh krajev in med

drugim tudi eden od razlogov za vse ve¢ potovanj v te kraje.

Kot izpostavi Jansson (2021), je takratna teza o »koncu turizma« problemati¢na
predvsem skozi prizmo poznejSega razvoja turizma — ta je v zadnjih desetletjih le
eksponentno rastel, ni pa se zmanjSeval z vse vecjo vseprisotnostjo medijev. Po
Janssonu (2021) bi morali danes tezo o »koncu turizma« nadomestiti s tezo o
»transmedijskem« turizmu, v kateri ne govorimo o nadomestkih potovanj, temvec¢ o
vse vedji prepletenosti uporabe medijev s potovanji. Lash in Urry (1994) nista pisala
v obdobju interneta in danasnjega stanja medijatizacije, saj danasnje tehnologije
takrat Se niso obstajale, vendar pa ju je Ze sama vseprisotnost, primarno TV vsebin,
spodbudila k razmisljanju o izginjanju meja med vsakodnevnim in nevsakdanjim,
med domom in popotovanjem, med resni¢nimi kraji in simulacijami oz. simulakri. Z
danasnjo vseprisotno transmedijsko povezanostjo medijskih vsebin in turistov je
»nevsakdanjost« potovanj v vsakodnevnem medijskem dozivljanju vse bolj prisotna.
Pa tudi obratno: »nevsakdanjost« potovanj je vse bolj pod pritiskom vsakdanjosti s

konstantno medijsko povezanostjo z domom.

Nadaljevanje teze o morebitnem »koncu turizma« je danes najbolj Zivo v razpravah
o virtualni resni¢nosti (VR), v katerih se primarno preslikava razvoj tehnologije v
zadnjem obdobju. V prihodnosti bo to zagotovo vedno bolj pereca razprava, saj se
medijski svet in turisticni svet vse bolj prepletata. Vendar pa na tem mestu
zamejujemo filmski turizem na aktivnosti, ki vkljuc¢ujejo ve¢ kot le medijsko
potrosnjo in nujno vkljucujejo vsaj odmik od domacega naslanjaca (morebiti do
naslanjaca najblizjega ponudnika dozivetij VR). Po nasem razumevanju zadnje
oblike, to je »popotovanja iz naslanjaca, v tipologiji Beetonove (2016) ne Stejemo
med filmski tutizem. Kot receno, ¢e izbriSemo Se ta ostednji element definicije,
potem definicija filmskega turizma postane enaka definiciji filmske potrosnje, kar pa
ne omogoca ne teoreticne analitske razmejitve med obema pojmoma, Se manj pa

empiricnega raziskovanja loc¢enih fenomenov in odnosov med njimi.
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Turisti¢ni produkti vezani na TV serijo Ena Zlahtna storija

Ce tipologijo Beetonove (2005, 2016) apliciramo na Goriska brda in primer TV serije
Ena Flabtna storjja, ugotovimo, da se je okrog TV setije primarno razvila oblika
enodnevnih vodenih ogledov po destinaciji Goriska brda. Pri tem je slo predvsem za
dve obliki. Prva so vodeni ogledi na destinaciji kot dodaten produkt samostojnim
obiskovalcem. Druga so bili specializirani organizirani izleti s strani turisticnih agencij

za turiste, ki so ob vodenju zeleli tudi organiziran prevoz.

Planet TV, Slovenske Zeleznice, Zavod za turizem, kulturo, mladino in Sport Brda,
produkcijska hisa Mangart in Vinska klet Brda so za najzvestejse gledalce v letu 2017
organizirali enodneven izlet z imenom »Eno zlahtno dozivetje« (siol.net, 2017). V
tem primeru je bila televizijska serija sama po sebi dovolj moc¢na atrakcija za
motivacijo obiska in lahko govorimo o filmskem turizmu, kot primarnem motivu
potovanja. Turisti¢cno informacijski center Brda je obiskovalcem ponujal enodnevni
izlet ali filmsko pot pod imenom »Po poteh ene zlahtne Storije«, kjer gre za ogled
posebej pomembnih lokacij iz snemanja televizijske serije Ena Zlahtna Storija: vila
Vipolze, dvorec Gredi¢, zupnisée v Kozani, vasica Biljana (brda.si, 2017 v Straus
Flajnik 2019, str.11). V tem primeru gre za filmski turizem kot del pocitnic ali del
potovanja. S strani razlicnih drustev in turisticnih agencij (Autentica, Avantura,
BenoTours) je bilo zaslediti ve¢ programov za izlet, ki vabi obozevalce setije k obisku
destinacije Goriska brda. V teh primerih lahko po Straus Flajnikovi (2019) govorimo

o filmskem turizmu, kot romanju ali poklonu setiji in njenim likom.

Cucka in Lokar (2019) sta analizirala ponudbo enajstih ponudnikov vodenih ogledov
po destinaciji oz. izletov na destinacijo. Pri tem sta med drugim stela, kolikokrat se v
ponudbi pojavi katera izmed desetih identificiranih lokacij: vas Smartno, vas Kozana,
vas Biljana, Vila Vipolze, zupnisce, dvorec Gredic, gostilna Glaz, cerkev, »Tonkin
grob« ter ob tem Se trgovina s spominki. Ugotovila sta, da so v ogled bile vkljucene
od dveh do devetih lokacij, pti cemer fiktivhega »Tonkinega groba« ni ponujal noben
izmed ponudnikov. Najveckrat sta bila v ponudno vkljucena ogled Dvorca Gredic in
Vile Vipolze. Cena ogledov se je gibala med 29,9 EUR brez prevoza, do 75 EUR,

vkljucujo¢ prevoz, kosilo in degustacijo vina.

Povzeto po: Straus Flajnik (2019) in Cucka in Lokar (2019)
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1.6 V katero zvrst turizma umestiti filmski turizem?

Kot zadnja dilema se postavlja vprasanje, v katero zvrst filmskega turizma bi lahko
umestili filmski turizem. Ce bi filmski turizem poskusali vsebinsko opredeliti, bi
lahko sledili Hudsonu in Ritchieju (2006b), ki ga umeséata med kulturni turizem. To
je smiselno predvsem skozi prizmo primerjave filmskega turizma z literarnim

turizmom in dejstvom, da gre za aktivnosti, vezane na popularno kulturo.

Po drugi strani Heitmann (2010) izpostavi dilemo z umesc¢anjem filmskega turizma
v le eno zvrst turizma: je filmski turizem po svoji pojavnosti preplet zelo razli¢nih
zvrstl turizma, kar je primarno odvisno od same vsebine filma oz. TV serije in
znacilnosti ponudbe destinacije. Ta dva dejavnika vplivata na to, kaksne aktivnosti
bodo filmski turisti izbrali na destinaciji. Glede na aktivnosti filmskih turistov
Heitman (2010) filmski turizem umesca v presek polj kulturnega/dediséinskega
turizma, skupnostnega turizma (angl. community tourism), urbanega turizma,
turizma v naravi/ekoturizma in pustolovskega/adrenalinskega turizma (angl.

adventure).

Heitmann (2010) k vsaki izmed teh oblik pripise primer filma in s tem turizma,
vezanega na dolocen film. Obisk turistov v indijskih slumih po globalnem uspehu
filma S/umdog Millionare se umesc¢a v skupnostni turizem. Po drugi strani je lahko ena
vrsta filmskega turizma po isti vsebini hkrati tudi v razliénih podzvrsteh. Npr. filmski
turisti serije filmov Lord of the Rings na Novi Zelandiji izbirajo aktivnosti, ki jih ponuja
novozelandski turizem pod nacionalnim sloganom 700 % Pure New Zealand, kar ta
turizem umesc¢a tako med turizem v naravi kot med adrenalinski turizem, z obiskom

kulturnih prireditev pa tudi v kulturni turizem.

Navadno se o filmskem turizmu pise tudi kot o specifi¢ni vrsti »nisnega turizmac,
kamor pravzaprav navadno spadajo kategorije turizma, ki ga ne moremo umestiti v
velike podskupine in navadno tudi ne pomenijo masovnega turizma. Na filmski
turizem se v tem primeru gleda skozi prizmo turistov kot oboZevalcev neke vsebine.
Ti pa so po definiciji zgornji delez najbolj zainteresiranih in najbolj aktivnih pri
spremljanju vsebine ter izrazanju svojega obozevanja in pripadnosti skupini
obozevalcev, torej najbolj »nisni« med skupino obcinstev. V teh primerih je filmski
turizem smiselno opredeliti kot ni$no vrsto turizma. Vendar pa je treba pri tem

opozoriti, da je na doloceni destinaciji ob najvec¢jem prispevku filmskih obozevalcev
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to za to specificno destinacijo Zze lahko masovni turizem, kot je npr. primer majhnega
mesteca Forks po The Twilight Saga (Wright idr. 2021).

1.7 Kon¢na definicija

Ce sklenemo pregled vseh dilem in strnemo definicijo, ki bo vodila nadaljevanie te
monografije, v tej monografiji o turizmu popularne kulture piSemo kot o obliki
dozivetja: nameren in motiviran obisk destinacij, produktov dozivetij ali dogodkov,
ki vkljuéujejo elemente, predstavljene v popkulturni medijski produkciji.
Popkulturna produkcija je v tej definiciji omejena na avtonomne vsebine, katerih
osrednji namen ni promocija, temve¢ zabava oz. prostocasje obcinstev. Filmski
turizem je turizem popularne kulture, vezan na avdiovizualne vsebine popularne
kulture, in je le ena izmed zvrsti turizma popularne kulture, ki vkljucuje tudi turizem
TV serij.

Pri tem smo z medijsko konvergenco prica vse pogostejsemu prepletanju z drugimi
zvrstmi (literarni turizem, turizem videoiger) in tako na tem mestu vidimo vecjo
vrednost v uporabi termina turizem popularne kulture, saj ta vkljucuje filmski
turizem in njegove manifestacije prepletenosti z drugimi oblikami turizma popularne
kulture.

V nadaljevanju monografije pisemo o filmskem in popkulturnem turizmu skozi tri
prizme raziskovanja tovrstnega dozivetja. Prvi¢, pri tradiciji medijskih ucinkov je
fokus na vprasanju, kaj mediji po¢nejo z ob¢instvom (glej poglavje 2). Na tem mestu
se raziskovalci posvecajo vlogi medijev oz. popularne kulture kot izhodisénih virov,
okrog katerih se izoblikuje potreba po dozivetju na strani turistov in potreba po

izkorisc¢anju teh vsebin za oblikovanje dozivetij s strani turisticnih akterjev.

Drugic, pri tradiciji analiz obcinstev je fokus na vprasanju, kaj obcinstvo pocne z
mediji (glej poglavje 3). Na tem mestu so raziskovalci osredotoceni na motivacije in
potrebe obcinstev/turistov, zadovoljenih z obiskom tovrstnih dozZivetij, pri cemer
ima zgodovinsko pomembno vlogo tudi razprava o potrebah gostov po

avtenti¢nosti dozivetja.
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Tretji¢, filmski in popularni turizem kot dozivetje analiziramo tudi skozi prizmo
vloge akterjev, vpletenih v razvoj turisticne destinacije (glej poglavje 4): od drzave in
naddrzavnih institucij, npr. filmskih komisij in organizacij destinacijskega
managementa, vse do komercialnih ponudnikov in ponudnikov dozivetij kulturnega

turizma, skrbnikov zascitene kulturne in naravne dediscéine.
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2. poglavje
Kaj mediji poCnejo s turisti?

Kot izpostavljata Luthar in Jontes (2012), bi lahko zelo poenostavljeno rekli, da pri
zgodovini proucevanja medijev in obcinstev obstajata dve klju¢ni zgodovinski
tradiciji. Prva se ukvarja predvsem z vprasanjem, kaj mediji pocnejo z ob¢instvom,
in druga z vprasanjem, kaj obcinstvo pocne z mediji. V skupino, ki se ukvarja z
vprasanjem, kaj mediji po¢nejo z obcinstvom, na tem mestu uvrs¢amo marketinske

analize medijskih ucinkov.

Te na film gledajo primarno kot na zgolj druga¢no obliko reklame, v kateri
raziskovalci analizirajo: (a) medijski ucinek povecanja turisticnega obiska na
destinacijo; (b) vsebino filmov s fokusom na vprasanje, koliko in kako film
predstavlja destinacijo, ter (c) medijske ucinke na podobo destinacije pri obcinstvih.
Ostrednja lastnost tovrstnih pristopov je primarna nagnjenost k pozitivisticnemu
raziskovanju — namen raziskovalcev je s ¢im bolj objektivnimi meritvami dokazati
(in v¢asih tudi pojasniti) obstoj medijskih ucinkov, zato so tudi uporabljene metode
predvsem kvantitativne. Najveckrat uporabljene metode v teh pristopih so:
primerjava statisticnih podatkov o obisku na destinaciji, Stetje, kako pogosto se
pojavi destinacija v filmu, eksperimenti o podobi destinacije in nameri obiska
destinacije pred ogledom medijske vsebine in po njem ter splosne ankete o

spremljanju filma, podobi destinacije in nameri obiska destinacije.
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Nadalje, v to skupino na tem mestu uvr§¢amo tudi bolj kriti¢ne pristope, predvsem
te, ki gradijo na socioloskih temeljih in sledijo Utrryjevi (1990) konceptualizaciji
»turisti¢nega pogleda« (angl. the tourist gaze). Ceprav bi za ta pristop tezko na prvi
pogled rekli, da spada v »reklamne« pristope, je njthov fokus $e vedno primarno na
medijih in medijski vsebini ter kriticni analizi tega, kako mediji sooblikujejo druzbena
razmerja modci, s poudarkom na nadaljevanju kolonialne preteklosti. S tem so

implicitno $e vedno v polju predpostavke tega, kaj mediji po¢nejo obéinstvom.

21 Primerjave povecanega obiska na destinaciji in poenostavljeno

razumevanje medijskih u¢inkov

Za zgodnje analize filmskega turizma v turisticnih $tudijah lahko trdimo, da spadajo
v skupino analiz medijskih u¢inkov — primarno je fokus na vsebini in lastnostih filma,
za katero se ali predpostavljajo ali dokazujejo ucinki v obliki filmskega turizma. Na
splosno lahko za vecino zgodnjih analiz filmskega turizma v turisticnih $tudijah
re¢emo, da so pogosto ostale omejene na ozko razumevanje filma kot zgolj »daljse
oblike reklame« za neko destinacijo. Konec prej$njega in v prvem desetletju
21. stoletja je bilo v turisticnih $tudijah izpostavljeno, kar na tem mestu imenujemo
»preprosto oglasevalsko« gledanje na filmski turizem. Riley in Van Doren (1992)
filmski turizem primerjata z dogodki velikega pomena za razvoj destinacije,
primerljiv z dogodki, kot so sejmi, razstave, kulturni in $portni dogodki ali druge
vrste izpostavljanja destinacije mednarodnega statusa, ki se izvajajo redno ali
enkratno. Primarna lastnost tovrstnih dogodkov je gostujoci skupnosti oziroma
destinaciji, ki dogodek izvaja, omogociti, da si zagotovi visoko vidnost na turisticnem
trgu (Riley in Van Doren 1992).

Filmski turizem je pogosto le anekdoticno analiziran, z nastevanjem primerov, kjer
je prislo do povecanega obiska. Beetonova npr. (2008) razpravlja o razlicnih bolj ali
manj nakljuéno izbranih primerih, ko je sama obiskala destinacije, zaznamovane s
filmskim turizmom, kjer podaja informacije o povecanem obisku, ki jih pridobi s
strani lokalnih turisticnih  organizacij, in predvsem o svojem dozivetju
zaznamovanosti turisti¢cne izkusnje s ponudbo filmskih spominkov in filmih
dozivetij. Skoko idr. (2012) nastevajo razlicne primere po svetu kar z uporabo
vodnika The Worldwide Guide To Movie Locations.



2. poglavje: Kaj mediji pocnejo s turisti? 31

Riley, Baker in Van Doren (1998) so v svoji analizi zagotovili prvo in po nasem
poznavanju tudi edino sistemati¢no primerjalno analizo ucinka filmske produkcije
na turisticni obisk: analizirali so vpliv dvanajstih filmskih uspesnic tako, da so
primerjali obisk deset let pred izidom filma in pet let po njem. Pogoji za izbor
dvanajstih analiziranih destinacij so bili velika uspesnost filma, dostopnost podatkov
o obisku deset let pred izidom filma in pet let po njem ter moc¢na ikoni¢na
povezanost filma s samo destinacijo. Rezultati so pokazali moc¢no povecanje
turistinega obiska v vseh dvanajstih primerih, pri ¢emer je bila ta razlika vidnejsa za

lokacije in ponudnike v zasebni lasti kot za ponudnike v javni lasti.

Medtem ko so Riley, Baker in Van Doren (1998) primerjali obisk na
dvanajstih destinacijah, so bile analize filmskega turizma navadno zamejene le na
analizo uspeha dolocenega filma ali TV serije. Se zlasti veliko raziskovalne
pozornosti so pridobili film The Beach na Tajskem (Law idr. 2007, Cohen 2005), serija
filmov The Lord of the Rings na Novi Zelandiji (Croy 2004, Jones in Smith 2005, Li
idr. 2017), in serija Game of Thrones, med drugim snemana v Dubrovniku (Tkalec idr.
2017, Depken idr. 2020). V teh primerih gre za zelo enopomensko razumevanje
odnosa med filmom in turizmom: raziskovalci so osredotoceni na le en film oz. TV

serijo in turisti¢ni obisk kot posledico tega filma.

Analiza obiska destinacije GoriSka brda pred in po izidu TV setije Ena zlahtna

Storija

Cucka in Lokarjeva (2019) ugotavljata, da je v primeru turisticne ponudbe vezane na

TV serijo v vecini Slo za enodnevne turisticne produkte. Tako uradni statisticni
podatki merjeni s strani Statisticnega urada RS te oblike turizma niso mogli zajeti, saj

je metodologija osnovana na nocitvah turistov.

Glede na informacije pridobljene z intervjuji med turisticnimi ponudniki se zaradi
setije ni bistveno povecalo Stevilo nocitev, se je pa povecalo stevilo dnevnih obiskov
na lokacijah, a na zalost za te nih¢e ni vodil celostne evidence, saj je tovrstne podatke

trenutno Se zelo tezko spremljati.

Izjema so bili podatki pridobljeni s strani Kleti Brda, kjer je g. Boris Leskovar, vodja

vinoteke in turisticnih storitev prijazno delil podatke o obisku Kleti Brda v okviru

posebej oblikovanega produkta »Po poteh Ene zlahtne Storije«. V letu 2015 je ta
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produkt pri njih obiskalo 221 obiskovalcev, v letu 2016 se je Stevilo povecalo na 286
in v letu 2017 na 317 obiskovalcev.

Intervjuji s ponudniki so pokazali, da je vecina ponudnikov bila mnenja, da je pri
filmskem turizmu Ene Zlahtne $torije Slo za povecanje obiska slovenskih enodnevnih
turistov, zaradi katerih pa sama destinacija ni imela zelo velikega porasta prihodkov.
Ostrednja tezava pri izkoriscanju tovrstnega turizma je bil predvsem razkorak med
cilianimi segmenti in segmenti obiskovalcev, gledalcev serije. Osrednji ciljani
segmenti na destinaciji so tujci: Italijani, Nemci in trijci, kjer pa serija ni imela

vpliva.

Povzeto po: Cucka in Lokar (2019)

Kompleksnejso sliko v smislu stevila virov informacij o destinaciji dajo analize
primerov, ki v doloc¢enih destinacijah prepoznavajo filmske destinacije — lokacije, na
katerih je bilo posnetih Ze ve¢ filmov. V teh pristopih se osredotoca na destinacijo
in analizo razli¢nih primerov filmskega turizma v daljsem ¢asovnem obdobju na isti
destinaciji. Npr. O'Connor idr. (2010) intervjuvajo turisticne deleznike v Yorkshiru
v Veliki Britaniji kot lokaciji ve¢jega Stevila televizijskih serij in filmov, O'Connor in
Kim (2014) nastevata primere filmskega turizma na Irskem in v Indoneziji, Skoko in
Milicevié¢ (2021) pa predstavita filme tuje produkcije, snemane na Hrvaskem, zacensi
s kar enajstimi filmi o Winettouju nemskega pisca Karla Maya v nemsko-

jugoslovanski koprodukciji v Sestdesetih letih prej$njega stoletja.

V vseh teh pristopih je razumevanje filmskega turizma omejeno primarno na zeljo
po uporabi filmskega turizma za povecanje obiska na destinaciji. Hudson in Ritchie
(2006a, 2006b) sta npr. trdila, da Stevilne turisticne organizacije preve¢ pocasi
prepoznavajo in izkoriscajo koristi, ki jih prinasa filmski turizem. Upravljavci
turisticnih destinacij po njunem mnenju podcenjujejo ucinke filmskega turizma,

ceprav destinacijam prinasajo dolgorocne socioloske in ekonomske ucinke.

Tovrstni pristop navadno primerja film oz. TV serije s tradicionalnimi oblikami

oglasevalskih kampanj in pri tem izpostavlja ve¢ prednosti filmov oz. TV serij:

— medijska produkcija doseze ogromno, v¢asih celo globalno ob¢instvo;
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stroske nosi produkcijska hisa in so za destinacijo ni¢ni ali minimalni;

filmske vsebine so mnogo daljse, kot bi lahko bile reklame — od povprecno
dveh ur, ko gre za film, do nekaj ur, ko gre npr. za filmske trilogije, pa vse
do Stevilnih ur, ki jih ponujajo TV serije;

filmi in serije navadno dosezejo vecjo pozornost pri spremljanju vsebine kot
navadni oglasi;

producenti filmov in serij spadajo v t. i. neodvisne vire podobe informacij:
obcinstvo jim ne pripisuje ekonomskega interesa za predstavljanje dolocene

destinacije na ekranu in jim teoreti¢no bolj zaupa.

Podoba destinacije Goriska brda predstavljena v promocijskih materialih
filmskega turizma in medijskega porocanja o TV seriji Ena Zlahtna storija

Alegrova, Petkova, in Haramijeva (2016) so analizirale prve spletne objave, ki so se
pojavile v 2015 in 2016 ob izidu TV setije Ena $lahtna storija (medijska porocanja in
promocijska gradiva prvih turisticnih produktov vezanih na TV setijo).

S kvantitativno analizo besedil so ugotovile, da je destinacija Goriska brda tipicno
opisana z naslednjimi pridevniki: »...najbolj slikovita pokrajina z bogato kulturno in
naravno dediscinog, »velicasten pogled na briske valujoce grice«, »vasi z misticnim
pridihomg, »pravljicna dezela, ugnezdena na pol poti, »ptijetna mediteranska klimax,
»v ocarljivih Goriskih brdih«, »eksoti¢ne slovenske destinacije«, »najlepso brisko
vasico, »v soncnih Goriskih brdih«, »vinski dezeli«, »postrani vinogradi«, »bele
cerkvice«, »na simpaticnih gricih«, »izjemno panoramox, »eksoti¢na dezelag, » ena
najlepsih briskih vasi«, »v najlepsi luci«, »idilicna vasica«, »opojnost Goriskih brd,
»ljubke vasice«, »srednjeveska vasica«, »arhitekturni biser Brd«, »najlepsih briskih

vasi«, »najbolj slikovitih slovenskih pokrajin«.

1z analize je razvidno, da je destinacija Goriska brda vrednotena zgolj s pozitivnimi
pridevniki, negativnega vrednotenja destinacije v enotah analize ni bilo zasledili.
Najveckrat uporabljeni pridevniki so bile tipicne besedne zveze trzenja turisticnih
destinacij in s tem iskanja supetlativov: »najlepsa«, »slikovita«, »ocatljiva« in

»pravljicna« destinacija.

Povzeto po: Alegro, Petek, Haramija (2016)
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Ce ta pristop sploh prepoznava tezave filmskega turizma, so te omejene na Stiri

osrednje izzive, ki jih je treba obravnavativ zvezi s filmskim turizmom:

() premajhno poznavanje priloZnosti filmskega turizma: s strani
organizacij destinacijskega managementa, kot je npr. zgornja trditev Hudsona in
Ritchieja (2006a, 2006b), da je snemanje filma ali serije pomembna priloznost, ki je

destinacije ne bi smele zamuditi za nobeno ceno;

(b) prekratek ucinek filma na obisk: Croy (2011) s pregledom ve¢ studjj
primerov ugotavlja, da je filmski turizem dolgotrajen fenomen le v redkih, izjemnih
primerih in da vecinoma ucinek povecanega obiska, vezan na neko filmsko

uspesnico, hitro uplahne;

(©) prevelika uspe$nost: v tem pogledu je film oz. TV serija prepoznan kot
tako mocan spodbujevalec obiska, da to prinese pomembne negativne posledice v
preveliki mnozi¢nosti obiska (npr. Beeton 2001). Najznamenitejsi primer je verjetno
tajska plaza, ki je postala slavna po snemanju filma The Beach, kjer je ze samo
snemanje povzrocalo pomembne okoljevarstvene posledice, kot proces predstavi
Cohen (2005). Pred kratkim so tajske oblasti to plazo zaptle za vse obiskovalce, saj
je nosilnostna kapaciteta tako krhkega otoka izredno majhna. Po drugi strani, ¢eprav
je ta otok na Zahodu verjetno najbolj znan, zaradi mnozi¢nosti turizma tajska oblast
vse bolj okoljevarstveno upravlja podobne lokacije (Hess 2019) — mnozi¢nost
tajskega turizma je torej §irSa tezava in bi jo tezko pripisali le uspesnosti filma The
Beach. Podobno razprave in predvsem splosne ideje v medijih izpostavljajo tezave,
ki da jih je serija Game of Thrones prinesla Dubrovniku s preveliko mnozi¢nostjo
obiska (npr. UNWTO in Netflix 2021);

(d nagovarjanje »napacnih« segmentov: Beetonova (2001) izpostavi studijo
primera serije Heartbeat (Demetriadi 1996 v Beeton 2001, str. 19), kjer so hoteli
zaznali upad nastanitev po uspehu serije. Razlog naj bi bil, da je mestece dogajanja
postalo lokacija enodnevnih izletnikov za razliko od prejsnje lokacije za miren oddih,

s tem so tako privabili druge segmente turistov, kot bi si jih na destinaciji zeleli;

(e) nezadovoljstvo gostov ob drugacni resni¢nosti, kot jo predstavi film:
Hudson in Ritchie (2006a) izpostavljata primer nezadovoljstva turistov, ki ob obisku
na destinacijo pric¢akujejo zgodovinsko podobo mesta, kot je bila predstavljena v

filmu, potem pa razocarani ugotovijo, da takega mesta ze dolgo ni vec, saj je bilo
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staro mestno jedro poruseno v drugi svetovni vojni, nadomestile pa so ga sodobne
zgradbe. Film sam je zgodovinsko podobo uprizoril z umetno sceno, ki so jo po

snemanju porusili.

Kar se skriva za tovrstnim razumevanjem filmov kot reklamnih oglasevalskih
kampanj za neko destinacijo, je preve¢ poenostavljeno razumevanje medijskih
ucinkov. Law idr. (2007) so npr. oznacili filmski turizem kot posebno trzno niso, ki
oblikuje in motivira zeljo po resni¢nem potovanju, ter navajajo Zimmermana (v Law
et al 2007 str. 149) s sloganom: »Ce posnames, bodo prish.« Tovrstno poenostavljeno
razumevanje spominja na klasi¢no kritiko razumevanja medijskih u¢inkov, ki kritizira
danes laicne poglede na medijske ucinke, kriticno opisane z izrazom »teorije
injekcijske igle«. Po tem poenostavljenem razumevanju medijskih uc¢inkov mediji
enopomensko ucinkujejo na svoja obcinstva. Podobno, kot da bi jih zbodel z
injekcijsko iglo, se vsebina »pretece« v obéinstva in na njih deluje skoraj avtomati¢no:
»Prikazi film potencialnim turistom in trume turistov se bodo zgrnile na lokacijo

snemanja.«

Kot je v zgodnji fazi raziskovanja filmskega turizma dilemo izpostavila Ze Beetonova
(2005): preprosta upodobitev slikovite pokrajine tudi v zelo uspesnem filmu $e ne
zagotavlja sama po sebi povecanega zanimanja za obisk destinacije. Croy (2011) in
Benjamin idr. (2012) trdijo, da je filmski turizem razumljen kot preprost vzrocno-
posledi¢ni odnos med gledanjem filma in obiskom destinacije. Vendar pa Croyeva
(2011) analiza pokaze, da obstaja ogromno stevilo filmov, v katerih do takega odnosa
ne pride oz. je filmski turizem prej izjema kot pravilo ali pa je sam turisticni obisk
zaradi filma precenjen oz. prehitro pripisan filmu in ne kombinaciji drugih

dejavnikov.

Ta argument lahko apliciramo tudi na aktualne raziskave o Dubrovniku in Gawe of
Thrones. Raziskava Tkalceve idr. (2017) ter Depkena in drugih (2020) z uporabo
ckonomske analize ¢asovnih serij primerja obisk pred in po izidu Game of Thrones na
podlagi letnega ali mese¢nega obiska. Tkal¢eva idr. (2017) zakljucujejo, da bi lahko
govorili o t. i. u¢inku prelivanja (angl. spill over) tudi za druge hrvaske regije. Depken
idr. (2020) pa, da naj bi setija Game of Thrones prinesla 5.000 dodatnih turisticnih
nocitev na mesec ali priblizno 59.000 na leto. Problemati¢no pri obeh analizah je
preprosto sklepanje, da so spremembe v obisku posledica Gawze of Thrones — le na
podlagi podatkov o turisticnem obisku skozi ¢as namrec¢ ne moremo sklepati, da je

to res posledica serije in ne kombinacije vseh drugih ucinkov, predvsem (a) sicerSnje
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globalne rasti turizma, (b) relativne varnosti Hrvaske kot destinacije in (c) tezav

drugih konkurenénih destinacij.

V medijskih analizah so tovrstna sklepanja mogoca le s pomocjo rigoroznih
eksperimentov, pri katerih so zunanji dejavniki kontrolirani. Npr. v svetu pred
internetom Woodside (1990) predlaga, naj destinacije spremljajo uspesnost svoje
promocije z uporabo eksperimentov, kot je bil eksperiment ucinka oglasevanja. V
tem eksperimentu so razdelili obcinstva neke tiskane revije v kontrolno in dve
eksperimentalni skupini (t. i. »eksperiment ABC« s tremi skupinami). Vsaka skupina
je Cez leto dobivala v branje razlicice revije z razli¢nim Stevilom oglasov za isti
produkt. Hkrati so bili drugi viri informacij o tem produktu moc¢no nadzorovani
(npr. sejmi, druge oblike promocije). Sele v takem nadzorovanem okolju lahko z
gotovostjo govorimo o analizah ucinkov. Z internetom in vse pogostejsim
pristopom k testiranju ABC v digitalni promociji so ti poskusi analize majhnih
ucinkov (npr. analize, kateri naslov elektronskega sporocila je privlacnejsi) vse
pogostejsi, npr. s trznimi orodji za avtomatizirano posiljanje elektronskih sporocil in

spremljanje odziva prejemnikov.

Kar se tice filmskega turizma, po nasem vedenju ne poznamo primera, v katerem bi
bil sam proces zastavljen kot eksperiment, in torej strogo kontroliran in hkrati
merjen dejanski obisk. Tako lahko rec¢emo, da je za vse analize turisticnega obiska v
razmerju do filmskega turizma vprasanje neposrednega ucinka filma le
predpostavljeno — nikoli pa zares in dokon¢no dokazano. Hkrati je tovrsten
cksperiment izredno tezko zastaviti, tudi zato, kot bomo videli v nadaljevanju, ker
gre za kompleksnejse povezave kot zgolj za enopomenski odnos med filmom in

povecanim obiskom.
2.2 Analize medijskih reprezentacij destinacije

Ker je analiza tega, koliko je bil povecan obisk zares posledica filma ali TV setije in
koliko drugih dejavnikov, kot smo videli zgoraj, problematicna, »reklamno
usmerjeni« pristopi k filmskemu turizmu pogosto raje analizirajo, koliksna bi bila
vrednost medijskega pojavljanja neke destinacije, ¢e bi morala destinacija za to
placati v razlicnih oblikah oglasov. Npr. za Novo Zelandijo so ocenili, da je bila
vrednost promocije trilogije Lord of The Rings kar okrog 41 milijonov dolarjev
(New Zealand Institute of Economic Research 2002 v Hudson in Ritchie 2006b,
str. 388).
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Nadalje, kot smo izpostavili ze zgoraj, sama popularnost filma ne pojasni, zakaj
nekatere svetovno uspesne produkcijske hise ne uspejo vedno spodbuditi razvoja
filmskega turizma, medtem ko bistveno manjsim, manj znanim produkcijskim hisam
to lahko uspe. Odgovor na to dilemo so zgodnje analize iskale predvsem v medijski
vsebini. Beetonova (2005) npt. poudatja, da ustvarjalci filma ne posvecajo nujno
pozornosti povecevanju obiska turisticne destinacije in se s tem vsebine seveda
razlikujejo. Podobno Riley, Baker in Van Doren (1998) izpostavita, da so za uspesen
filmski turizem prav tako pomembni drugi elementi v filmu, ¢e ne Se bolj kot sama
popularnost oziroma uspesnost filma. Pri tem izpostavita zgodbo, temo, odnose
znotraj filmske zgodbe, predvsem pa usklajenost vsebine z motivi segmenta in

destinacije.

Tako so nekateri raziskovalci svojo pozornost usmerili v vsebino filmov oz. TV serij
z analizo medijske podobe predstavljene destinacije, pti ¢emer se medijska vsebina
primarno primerja z njenim oglasevalskim potencialom — torej, v kolik$ni meri
predstavlja destinacijo (izpostavljenost destinacije) in njene pozitivne atribute
(pozitivnost podobe). Riley, Baker in Van Doren (1998) posvetijo vprasanju vsebine
predvsem pogoj t. 1. ikoni¢ne povezanosti vsebine s samo destinacijo. O ikoni¢ni
povezanosti lahko govorimo v primerih, ko film v svojih osrednjih promocijskih
gradivih in v sami vsebini predstavlja osrednje prepoznavne elemente destinacije,
npr. postavljanje Eifflovega stolpa, Velikega kanjona ali Blejskega jezera na osrednje
vizualne materiale filma (npr. na reklamni poster, na naslovnico in osrednja

promocijska gradiva).
2.2.1 Teorija medijskega uokvirjanja

V teh pristopih je najveckrat implicitno aplicirana ena izmed osrednjih klasi¢nih
teorij medijskih ucinkov. Gre za teorijo medijskega uokvirjanja (Entman 1993,
Scheufele 1999). Podro¢je analiz tega, kar »mediji poc¢nejo ljudemy, lahko
opredelimo kot analize medijskih u¢inkov (angl. media effects). Zgoraj smo ze
omenili najenostavnej$e in v vsakdanjem poenostavljenem razumevanju
najpogostejse razumevanje medijskih u¢inkov — teorijo »injekcijske igle«. Tovrstno
razumevanje medijskih ucinkov je bilo znacilno za zelo zgodnje obdobije, to je

obdobje analiziranja propagande v prvi svetovni vojni.
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Do nekje leta 1960 pa so raziskave pokazale, da pri sprejemanju medijskih vsebin
mediji sami po sebi nimajo tako velikih ucinkov, temvec je treba to prej pripisati
medosebnim stikom. Pri sprejemanju medijskih vsebin oseba navadno ni izolirana,
temveC poteka ta proces v interakciji z drugimi, pri ¢emer imajo doloceni ljudje
posebno vlogo kot mnenjski voditelji — mediatotji med tem, kat razberejo v medijih,
in tem, kar delijo z drugimi. V tem obdobju je bila pozornost posvecena predvsem
vprasanju spreminjanja mnenj — in osrednja ugotovitev je bila, da mediji zelo tezko

spremenijo mnenja, vecinoma le utrjujejo mnenja, ki jih ljudje Ze imajo.

Poznejse raziskave so se tako od raziskovanja sprememb stali§¢ in mnenj primarno
preusmerile v analize kompleksnejsega odnosa med medjji in njihovimi ucinki —
zamenjali so jo pristopi, ki jih Scheufele (1999) imenuje teorije socialnega
konstruktivizma in kamor umes¢a tudi teorijo medijskega uokvitjanja. Osrednja teza
te teorije je, da ljudje razmisljamo z uporabo kognitivnih shem, tj. mentalnih
okvirjev, mediji pa z uporabo razli¢nih tehnik — primarno z izpostavljanjem le
dolocenih vidikov informacij — predstavljajo specificne okvirje, navadno miselne

okvirje, ki pomagajo tudi novinarjem samim osmisliti svet.

Teorijo uokvirjanja uporabijo Pan idr. (2011), ko analizirajo, kako so uokvirjene
medijske podobe Nove Zelandije — sicer ne v filmu, ampak v TV reklamah. Sledec¢
teoriji uokvirjanja, medijsko uokvirjanje destinacije v promocijskih materialih
definirajo kot izbor, poudarjanje in dodajanje interpretacij o pomenu izbranih
atributov destinacije z namenom oblikovanja vzro¢ne povezave med podobo
destinacije in obiskom destinacije. Osrednji nacin uokvirjanja je ponavljanje
(pogostost) in izpostavljenost (trajanje, dolzina) osrednjih tem, konceptov, simbolov

in podob, ki skupaj tvorijo nek okvir destinacije.

Ostednjo vlogo pri vprasanju medijske upodobitve destinacije ima navadno analiza,
kako to¢no je pokrajina predstavljena — Leotta (2012) npr. izpostavlja, da ima v
marsikateri filmski vsebini pokrajina ne samo vlogo ozadja, temve¢ tudi aktivho
vlogo pri usmerjanju in dolo¢anju narativnih potekov dogodkov in oblikovanja
karakterjev. Bonelli (2018) v svojem doktoratu sledi filmski predstavitvi Wellingtona
na Novi Zelandiji skozi ve¢ kot 100 let novozelandske produkcije. Analiziral je
vsebinske elemente (kaj to¢no je upodobljeno) in tudi oblikovne elemente (s
kaksnim oblikovnim pristopom?). Glede vsebine je ugotovil, da se je uprizotjena

podoba Wellingtona skozi ¢as zelo spreminjala, npr. medtem ko so bila predmestja
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pogost motiv v prvi polovici stoletja, so pozneje skoraj popolnoma izginila iz

upodabljanja in jih je zamenjala narava.

Podobno so se zgodnje upodobitve primarno osredotocale na spomenike kot
simbole moci in upodobitve institucij, sodobnejse uprizoritve pa na noc¢no zivljenje,
kulturo, glasbo in kulinariko mesta. Te spremembe so bile podprte tudi s
spremembami oblikovnega pristopa. Medtem ko je bilo za zgodnje obdobje znacilno
upodabljanje panoramskih podob zaradi izpostavljanja lepote pokrajine, so sodobne
predstavitve montirane predvsem v hitrejsih, kratkih scenah, ki jih namesto

glasovnega govora spremlja le glasba.

Po drugi strani Sousa in Silva (2017) analizirata tudi, kako lahko film, ki se sicer ne
osredotoca na predstavitev pokrajine, spodbuja zeljo po obisku in deluje kot prikrito
oglasevanje, tako da namenja emocionalni pomen aktivnostim glavnim likom, npr.
iskanju fosilov (angl. fossil hunting) glavne igralke v filmu The French Lientenant's

Woman.

2.3 Analize medijskih reprezentacij domacinov: kriticni pogledi o

druZzbeni modi elit

Tretje, in zaradi svoje druzbene pomembnosti najveckrat analizirano, podrocje
medijskih vsebin v razmerju do filmskega turizma je vprasanje, kaksne so medijske
reprezentacije upodobljenih druzbenih skupin v filmih in TV serijah — $e zlasti t. i.

»drugih«, navadno domacinov.

Podoba destinacije GoriSka brda predstavljena v TV seriji Ena Zlahtna storija

Mikul¢i¢ in Radeljak (2019) sta analizirala prvih pet epizod TV setije Ena $lahtna storija
in uporabljene spremljajoce promocijske materiale. Ugotovila sta, da je TV serija
posvecala veliko pozornosti lokacijam v Goriskih brdih, z osrednjo ikonografijo
panorame Goriskih brd kot klju¢nega vinogradniskega ozadja in lokacije zgodbe. Ob
vinogradniski panorami so bile najpogosteje predstavljene naslednje specificne
lokacije v Goriskih brdih: Dvorec Gredi¢, vas Biljani z lokalno cerkvijo in Vila

Vipolze.
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Nadalje ugotavljata, da so Goriska brda v TV seriji reprezentirana s posebno
pozornostjo predvsem naravni krajini destinacije in idiliéno, skoraj stereotipno,
reprezentacijo kraja odmaknjenega od mestnega vrveza, umescenega v tradicionalni
nacin zivljenja, kjer je fokus na umirjenem nacinu zivljenja v skladu z naravo.
Posebno vlogo v sami zgodbi ima tudi vinogradniStvo in s tem vinska tradicija v

Goriskih brdih, z uzivanjem ob dobrem vinu in domaci hrani.

Zgodba TV setije Ena flahtna storijja ¢ez humorne zaplete predstavlja zivljenje v
Goriskih brdih kot zaustavljeno v idilicnem casu preteklosti na vasi, ko se zivljenje
upocasni in kjer »vsi poznajo vse«, z osredotocanjem na odnose med ljudmi. Taksna
reprezentacija destinacije Brd je v zgodbi kontrastno poudarjena z vracanjem hcera
glavnega lika nazaj iz urbanega zivljenja v domace, vasko okolje in s tem nazaj k

tradiciji, kjer so ljudje e osredotoceni na delo na zemlji.

Vas Biljani kot ostednja lokacija dogajanja v setiji (Ceprav ne pod tem imenom) je
predstavljena cez poudarjanje tradicionalne arhitekture tega okolja z ostednjo
infrastrukturo vascanskega zivljenja: trgovinico, gostilnico, cerkvijo in pokopalisc¢em.
Dvorec Gredic¢ je v seriji predstavljen kot vinska klet, kjer svoje vino hrani glavni
fiktivni lik serije, velik vinogradnik. V realnosti je Dvorec Gredi¢ prestizni butic¢ni
hotel s svojo vinoteko in specificnim trznim segmentom, najpogosteje Italijanov, ki

so pripravljeni placati za sobe in pogostitev visjega cenovnega ranga.

Povzeto po: Mikul¢i¢ in Radeljak (2019)

Beetonova (2001) med prvimi znotraj zgodnjega pristopa turisticnih $tudij k
filmskemu turizmu opozori na dejstvo, da so filmi lahko tudi slabi za promocijo
destinacije, saj nimajo vedno pozitivnih in sre¢nih zgodb, temve¢ vkljucujejo tudi
negativne zgodbe, npr. o vojni ali kriminalu, zaradi cesar so v preteklosti dolocene
destinacije ze prepovedale snemanje filma na njihovi lokaciji oz. pozicioniranje filma

v njihovo drzavo.

To naj bi se zgodilo tudi za Slovenijo, ko naj bi po porocanju ¢asnika Dnevnik
nekdanji ¢astni konzul Slovenije producentom hollywoodske uspesnice Terminal

odsvetoval, da bi glavnemu junaku, ki ga igra zvezdnik Tom Hanks, pripisali, da

prihaja iz Slovenije: »Ce pravite, da bi labko v Sloveniji leta 2004 prislo do dravnega udara,

potem izkazujete svoje nepognavanje driave, je dejal Ryavec. 1V ariety dodaja, da je Slovenija za
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razliko od sosednje Hrvaske in Bosne in Hercegovine zadnje desetletie ugivala mir. DreamW orks
se je tako na koncu odpovedal zamisli in 1V iktorju Navorskemu pripisal igvor i3 izmishene drgave
Krakozije« (Dnevnik, 2004).

Problem vprasanja, kako tocno mediji predstavljajo druzbene skupine, je Sirse
prepoznan v medijskih in komunikacijskih $tudijah, kjer je podrocje medijskih
predstavitev del klasicnega kanona, najpogosteje v okviru vprasanja medijske
predstavitve t. 1. »drugih« — npr. pripadnikov drugih narodnosti ali kakor koli drugace
marginaliziranih skupin (ve¢ o tem v npr. Turnsek idr. 2021). V turisti¢nih studijah
se podroc¢je medijske reprezentacije najbolj prepleta s podroc¢jem t. 1. kriti¢nih
turisticnih studij in z njihovim prepletom s kriti¢cnimi kulturnimi studijami, kamor
spada tudi velik del medijskih in komunikacijskih studij. V tovrstnih delih ob
kriti¢nih pogledih na neokolonializem (npr. zbornik Halla in Tucketjeve 2004) imajo
pomembno vlogo tudi feministicne $tudije (npr. Aitchison 2001).

Eden najplodovitejsih avtorjev na podro¢ju analiziranja medijske vsebine v razmerju
do filmskega turizma je Leotta, ki izhaja iz sveta medijskih $tudij, a uspe$no posega
in objavlja tudi v polju turisticnih $tudij. Leotta (2011) analizira medijske predstavitve
Nove Zelandije v zadnjem stoletju, zacensi z zgodnjimi filmskimi upodobitvami
pred letom 1940 in vse do bolj sodobnih upodobitev: zahodnjaski pogled v filmu
The Piano, predstavitev Maorov v filmu Whale Rider, zamenjava destinacija v filmu
The Last Samurai (snemano na Novi Zelandiji, predstavlja pa Japonsko), pa vse do
filmske trilogije Lord of the Rings. V vseh primerih ponuja konsistenten pristop k
analizi vsebine s kvalitativno analizo treh dimenzij: stila, naracije in upodobitve
prostora. Za novejse filmske upodobitve sklene, da so s svojo vsebino podpirale mit
divje, c¢iste in naravne Nove Zelandije — toc¢no take, kot jo v svoji promociji pod
sloganom »700 % New Zealand« spodbuja nacionalna turisticna organizacija, ki je v
tem mitu prepoznala smiselno stratesko usmerjenost lastnih kampanj. V iskanju
divjega in naravnega sveta Nove Zelandije, pokaze Leotta (2012), isc¢ejo filmski
junaki avtenticnost, hkrati pa stereotipnost drugih svetov z mocnimi koreninami v

kolonialni preteklosti destinacije.

Pri tem ima pomembno vlogo vprasanje avtorstva in izvora medijske vsebine: ali je
film nastal kot del domace kulture, ki za svoje ob¢instvo predvideva domacine, ali je
film del sirse palete hollywoodske dominacije medijske produkcije in s tem zahodne
reprezentacije »eksoti¢nih drugih«. Za film Whale Rider Leotte (2011) izpostavlja, da

zeli, ¢eprav je nastal v sodelovanju domace produkcije z nemsko koprodukcijo,
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naslavljati globalno ob¢instvo — a skozi vsebinske trope, ki nadaljujejo tradicijo
neokolonialnega gledanja na domaco maorsko kulturo; npr. z izpostavljanjem
eksoti¢ne drugacnosti, prikazovanjem dogajanja kot zamrznjenega v ¢asu in prostoru
(in torej prikazovanja kulture kot locene in nezmozne razvijanja) ter z opuscanjem

omembe kolonializma in njegove zgodovinske pomembnosti za to okolje.

Vsega tega, trdi Leotta (2011), ne najdemo v novozelandskih filmih resni¢ne lokalne
produkcije, kot so Mauri in Ngote, namenjenih domacemu obcinstvu. Leotta (2011)
se tako v najvecdji meri priblizuje pristopom in teorijam kriticne diskurzivne analize,
pri kateri je osrednji namen identificirati bolj ali manj implicitne oz. skrite diskurze.
Ti so »orozje« v boju za druzbeno nadoblast razlicnih druzbenih skupin zaradi
vzpostavitve dominantne ideologije (za podrobnejsi pregled uporabe kriticne

diskurzivne analize v turisticnih $tudijah glej npr. Qian idr. 2018).

V prvi vrsti Leotta v svojih analizah medijske vsebine (Leotta 2011, 2012, 2020a)
nadaljuje in nadgrajuje tradicijo Urryja (1990) in njegove konceptualizacije

»turisticnega pogleda«, cemur posvecamo naslednje poglavje.
2.3.1  Urry in turisticni pogled

Urry (1990, Urry in Larsen 2011) gradi na socioloskih pristopih analiziranja
vzpostavljanja mehanizmov moci v druzbi in vloge medijev pri tem. Osrednji
koncept v tej tradiciji je t. i. koncept »turisticnega pogleda« (angl. the tourist gaze).
Turisticni pogled po razumevanja Urryja je sistematicno usmerjanje medijev in
turizma zamisljenega turisticnega pogleda — ¢emu in kako posvecajo pozornost. Na
kratko bi lahko Utryjev odgovor na to vprasanje strnili v trditev, da je pogled turista
oblikovan z implicirano pozicijo moci (zahodne druzbe), z normami o tem, kaj je
pricakovano in znano, ter tem, kaj je eksoti¢no, tuje in skozi turizem in medije
poblagovljeno za lasten uzitek. Kot prikaze Larsen (2014), lahko v napredovanju
Utryjevih del od prve (1990) in do tretje izdaje (Urry in Larsen 2011) najdemo
pomembne nadgradnje Urryjevih osrednjih tez. Na tem mestu izpostavljamo tri, ki

so osrednjega pomena za raziskovanje filmskega turizma.
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Prvi¢, Urry (1990) je izpostavil pomembno vlogo vizualnosti v zamisljanju in
konsumpciji turizma. Zaradi kritik, da naj bi preve¢ poenostavljal turizem le na
prakso ogledovanja znamenitosti (angl. sightseeing), je v poznejsi nadgradnji
izpostavil, da turizem seveda ni le ogledovanje, ampak vkljucuje tudi druge
pomembne prakse telesne vkljucenosti in s tem drugih nacinov dozivljanja (tip,
gibanje, sluh itd.). Kljub temu je Se vedno ohranil osrednjo tezo, da je turisticna
aktivnost po primarni naravi vizualna — z mediji pa seveda tudi njeno zamisljanje. Po
Uttyju je turizem »nacin gledanja« (angl. way of seeing), pri ¢emer gre predvsem za
naucene nacine gledanja: specificno organizirane in sistematizirane skozi razlicne
diskurze moci, kot so prisotni v druzbi in razdirjeni skozi kanale, ki so
predominantno vizualni. Posledi¢no po Utrtyju turist dozivlja oz. gleda destinacijo,
ki jo je ze gledal skozi njene vizualne reprezentacije, te pa ga tako ucijo, kako naj

destinacijo gleda in kaj naj pricakuje.

Drugi¢, v svojem zgodnjem pojmovanju turisticnega pogleda (Urry 1990) je Urry
izpostavil predvsem nacine, kako zahodni svet medijsko reprezentira in skozi
turizem dozivlja preostali del sveta, pri cemer gre ve¢inoma za neokolonialisticno
prizmo. Law idr. (2007) pokazejo, kako je ta zahodnjaski turisti¢ni pogled dolocal
spremembo same plaze Maya, lokacije snemanja filma The Beach: zato, da je scena
bolj odgovarjala zahodni predstavi tropskega otoka, so na lokaciji snemanja
odstranili del lokalne vegetacije in namesto tega postavili palme, ki so bile bolj v

skladu z zahodnjasko predstavo tega, kako naj bi tropi »resni¢no izgledali«.

Vendar pa neokolonialno gledanje v turizmu ni edino mozno. Z globalizacijo in
mocno razsiritvijo turizma kot oblike prostocasne dejavnosti globalnega srednjega
razreda Urry (2011) pozneje vse bolj izpostavlja pomembnost turisticnega pogleda,
v katerem preostali svet gleda nazaj na Zahod. Pri tem $e posebej izpostavlja azijske
turiste in njihova potovanja na Zahod — turisticni pogled tako ni ve¢ specificno
Zahoden, ampak je veliko bolj globalno vseprisoten in kompleksno razdrobljen, kot
je bil desetletja pre;.

Kon¢no, tretjic, Urry (1990) je danes prepoznan tudi kot eden izmed osrednjih
avtorjev t. 1. postmodernisticnega epistemoloskega pristopa, v katerem je vprasanje,
kaj je res in kaj fikcija, zabrisano in niti ni ve¢ pomembno. Razlike med
reprezentacijami in realnostjo po Urryju (1990) niso vec¢ toliko pomembne, saj se v
sodobnem svetu medijske vsebine, vizuali in reprezentacije vse bolj prepletajo z

dozivljanjem »resni¢nega« — vecina tega, kar dozivljamo, ni ve¢ dozivljanje
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neposredne resnic¢nosti, temvec njene predstavitve in s tem se tako ni ve¢ smiselno
fokusirati se na razlike med resni¢nim in predstavljenim, saj je ravno njun preplet
osrednja oblika sodobnega dozivljanja. Tovrstno postmodernisticno gledanje na
fluiden odnos med mediji in turizmom lahko razberemo npr. v trditvi Croucha idr.
(2005), da so v sodobnem svetu obcinstva hkrati tudi turisti, ki neprestano prehajajo
med fizi¢no in simulirano mobilnostjo, kar jim omogoca vseprisotnost vizualnih

podob.

Pomembna posledica razumevanja Urryjevega (2011) koncepta turisticnega pogleda
in sploh kriti¢nih kulturnih §tudij je kompleksno gledanje na odnose med medijskimi
reprezentacijami neke destinacije in druzbo. Pri tem nimamo v mislih odnosov skozi
vprasanje samih medijskih ucinkov v smislu, kako mediji delujejo na posameznika —
s temi se Urryjeva teorija ne ukvarja v globino, saj jih implicitno razumeva kot
samoumevne — temve¢ na druzbo v smislu sistemati¢no oblikovanih odnosov moci
in vnaprej zastavljenih druzbenih pricakovanj, kako naj se na neko destinacijo gleda
in s tem medijsko reprezentira. Koncept turisticnega pogleda je tako treba razumeti
predvsem skozi prizmo poskusa pojasnitve, zakaj so dolocene predstavitve sploh
prisotne v medijskih vsebinah in turisti¢cnem dozivljanju (ki so po Urryju
medsebojno prepleteni v skupno enoto). Zelo poenostavljeno in na kratko: odgovor
se skriva v druzbeni modi dolocenih skupin (npr. zahodnih druzbenih elit, ko gre za
temo neokolonializma), ki jim gre na roko dolgotrajen proces / tradicije sistematicno
oblikovanega (ne pa vedno namensko in zavestno) medijsko zakodiranega pogleda

na svet v obliki specifi¢nih diskurzov in okvirjev.?
2.4 Teorija prednostnega tematiziranja in oblikovanje podobe destinacije

Po mocno poenostavljenem razumevanju medijskih ucinkov naj bi mediji
enopomensko dolocali, kaj naj ljudje mislijo; torej v primeru filmskega turizma, zlasti
da je v filmu predstavljena destinacija ¢udovit kraj za obisk. PoznejSe razumevanje
medijskih uc¢inkov v okviru paradigme prednostnega tematiziranja (angl. agenda
setting) je zavrnilo poenostavljeno razumevanje medijskih u¢inkov kot »injekcijske
igle« in postavilo tezo, da mediji ne doloc¢ajo, kaj naj mislimo, temvec, o cem naj

mislimo.

2 Razlika med enim in drugim konceptom — diskurz proti okvirju — je predvsem v sami metodologiji analize
vsebine/besedil in teoretiénega pristopa, ki uporablja izraz, gre pa primarno za podobna koncepta.
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Paradigma prednostnega tematiziranja je ena od osrednjih klasi¢nih teorij ucinkov
medijev. Njena osrednja teza je, da s tem ko mediji namenjajo pozornost dolocenim
temam, usmetjajo javno pozornost in javno razpravo, ne dolocajo pa, kaj tocno naj
o tem obéinstva mislijo (Dearing in Rogers, 1996/2012). Ce to apliciramo na
vprasanje podobe destinacije in filmskega turizma, bi ta teorija govorila, da specificen
film ne gradi podobe predstavljene destinacije — to si ob¢instva zgradijo na mnozici
razli¢nih virov podobe destinacije — temve¢ primarno usmetja pozornost obcinstva

k tej specifi¢ni destinaciji.

Potencialni turisti imajo pozitivne podobe o zelo velikem Stevilu destinacij. Javna
pozornost, ki jo zgradi neka pomembna filmska uspesnica, tako ne samo, da pomaga
graditi podobo destinacije kot eden izmed dodatnih virov, temvec primarno prispeva
k temu, da med vsemi potencialnimi destinacijami potencialni turist posveti
pozornost ravno destinaciji, predstavljeni v filmu ali seriji. Sledenje je dosezeno z
dvema mehanizmoma: (a) destinacija, predstavljena v filmu, pridobi pozornost s
tem, da jo obcinstvo vidi oz. gleda v filmu; in (b) v primeru popularnih filmov ali
serijah destinacija pridobi pomembnost tudi s tem, da obcinstvo predvideva, da
ostali ¢lani obcinstva posvecajo pozornost tej destinaciji, in teoreticno prihaja do
vplivanja na osnovi t. i. »druzbenega dokaza«. Do vplivanja na podlagi »druzbenega
dokaza« prihaja, ko izberemo opcijo, ki jo izberejo tudi drugi, zato ker
predvidevamo, da je popularnost znak pravilne odlocitve, saj ostali verjetno vedo
ve¢ kot mi (Cialdini 1993).

Pri pristopih, ki le primerjajo obisk na destinacijo pred in po izidu filma ali TV serije,
je medijski uc¢inek okles¢en na turisticni obisk, za razumevanje medijev s strani
obcinstev pa ostane le »¢rna skrinjicax. Kot osrednji prehod k razkrivanju »¢rne
skrinjice« razumevanja obcinstev oz. aktivne vloge turistov pri prejemanju medijskih
vsebin se je uveljavil predvsem koncept podobe destinacije (oz. spremenljivka, ¢e
nanjo gledamo skozi kvantitativno prizmo). Pri tovrstnem pristopu raziskovalci ne
primerjajo vec statisticnih podatkov o obisku pred in po izzivu filma — tore;
dejanskega vedenja na destinaciji, temvec jih kot osrednji medijski ucinek zanimajo
spremembe, ki jih film prispeva k predstavi o destinaciji, ker so te predstave potem

klju¢ni napovedovalni dejavnik vedenja — obiska destinacije.
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Npr. s tem ko Croy (2011) ugotavlja le kratkotrajne in zelo redke ucinke filmov v
dejanskem povecanju turisticnega obiska, ne zanika pomembnosti filmov za turizem.
Namesto da je fokus na neposrednih spremembah obiska, pravi, je treba prepoznati
pomembnost filmov v bolj »subtilnem« nac¢inu vplivanja, to je v ozavesc¢enosti
turistov o obstoju destinacije, njeni podobi in procesu izbire destinacije. Kako
kompleksen bo ta proces, nadaljuje Croy (2011), je odvisno predvsem od Ze
obstojece podobe destinacije v oceh potencialnih gostov in razlike s podobo

destinacije, kakr$no si destinacija zeli.

Podoba destinacije je definirana kot skupek vseh predstav o izbranem geografskem
prostoru, kot jo najdemo pri ljudeh, ki nas zanimajo — pri filmskem turizmu so to
navadno obcinstva izbranih filmov, ki so obravnavana kot potencialni ali ze dejavni
turisti na doloceni destinaciji, prikazani v izbrani filmski vsebini. Pearce (2005)
definira podobo destinacije s tremi osrednjimi dimenzijami: (a) stalis¢no,

(b) multisenzorno, (c) prostorsko.

Stalis¢na dimenzija so vsa stalis¢a o destinaciji — to je odnos do destinacije. Zajema
kognitivno (kaj o destinaciji mislimor), emocionalno (kaj o destinaciji cutimo?) in
konativno (kaj smo glede destinacije pripravljeni storiti?) podkomponento oz.
dimenzijo. Stalis¢na dimenzija podobe destinacije je merjena najpogosteje, saj so
stalicne lestvice (npr. Likertova lestvica staliS¢) v splo$no privzeti pozitivisticni
paradigmi raziskovanja najbolj uveljavljene. Ker je podoba destinacije skupek vsch
predstav o destinaciji ljudi, je za trzenje destinacij izredno pomembno dejstvo, da
podoba destinacije zajema tudi multisenzorne podobe — to je, kaj si ljudje
predstavljajo o obcutjih na destinaciji (npr. kaj si ljudje predstavljajo, da bi na
destinaciji slisali, vonjali, tipali, okusali). Medtem ko o pomembnosti multisenzorne
dimenzije trzniki destinacij ve¢ kot ocitno vedo veliko, saj so ¢uti izredno pogost
material v reklamnih vsebinah destinacijskega marketinga (npr. Alegro in Turnsek

2021), je ta dimenzija pri analiziranju podobe destinacije le redko raziskovana.

Podoba destinacije se je uveljavila kot osrednji koncept raziskovanja filmskega

turizma, ker predstavlja most med:

(a) tem, kar je prikazano v medijski vsebini;
(b) tem, kako to vsebino razumejo obcinstva;
(c) in tem, za kar so obcinstva motivirana, da pocnejo, ter

(d) konénim obiskom destinacije, prikazanim v medijski vsebini.
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Povedano poenostavljeno, po tej tezi film oz. TV serija (ob drugih virih) sooblikuje
podobo destinacije v predstavah ljudi, nato pa ta podoba destinacije vpliva na zeljo
po obisku destinacije, ki nato koncno vpliva na dejanski obisk. Koncept podobe
destinacije in njene vloge v motivaciji temelji na predstavi o racionalnem obcinstvu,
ki bo motivirano za obisk neke destinacije, ¢e o tej destinaciji dobi pozitivho
predstavo — predstavo, ki si jo med drugimi viri gradi tudi na podlagi filmov in TV

serij.

Pri tem lo¢imo dva pristopa k oblikovanju podobe destinacije: (a) procesne modele,
ki jih zanima proces — tj. skozi katere korake obcinstva razvijajo filmski turizem, ter
(b) vzrocno-posledi¢ne modele, ki se osredotocajo na poskuse pojasnjevanja, to je

testiranje odnosa med predvideno odvisnimi in neodvisnimi spremenljivkami.

Procesni modeli potovalnega vedenja temeljijo na splosnem modelu potros$niskega
vedenja. Ta predvideva, da proces odlocanja za izbiro potovanja in aktivnosti na
destinaciji poteka v petih osnovnih fazah: prepoznava potrebe, iskanje informacij,
evalvacija alternativ, nakup in ponakupno vedenje. Po modelu izbora destinacije
(Pearce 2005, glej Sliko 3) je odlocitev o potovanju na destinacijo del
vecstopenjskega procesa. V prvem koraku potencialni turisti zacnejo razmisljati o
izboru destinacije. V naslednjem koraku tehtajo med razli¢cnimi destinacijami, katerih
obstoja se najbolj zavedajo in imajo o njih najboljse podobe destinacij. Oboje —
ozavescenost o obstoju destinacije in ocenjena podoba destinacije — je odvisno od
notranjih in tudi od zunanjih faktorjev. Notranji faktorji so psiholoske znacilnosti
osebe, npr. motivi za potovanje, osebne znacilnosti, zazelene aktivnosti in interesi.
Zunanji faktotji so informacije, ki jih posameznik pridobi od zunaj: iz izkuSenj, iz
promocijskih gradiv, od drugih ljudi in iz drugih virov, med drugim tudi filmov in
TV serij. V naslednjem koraku oseba oceni tudi omejitve, ki preprecujejo obisk
doloc¢enih destinacij, ¢eprav visoko zazelenih (cena, ¢as, drugi potrebni viri, zelje
bliznjih ipd.). V tem obdobju oseba tudi ze preide v drugo fazo nakupnega procesa,
tj. od ozavescenosti k aktivni primerjavi in iskanju dodatnih informacij, potrebnih za
primetjavo ozjega kroga izbranih destinacij. To nato vodi v tretjo fazo nakupnega

procesa: sam izbor in pozneje obisk destinacije.

Primer kvantitativnega raziskovanja, ki poskusa povezovati procesni in vzroc¢no-
posledi¢ni model, najdemo pri Youngovi in Youngu (2008, glej vizual spodaj). Ta
model je blizje tipicnim modelom medijskih ucinkov, saj za svoj zacetek ne postavlja

potreb ob¢instev, temve¢ obstoj filmske ali medijske vsebine (angl. screen product),
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ki pozneje (med drugimi vzroki) ucinkuje na ozave$cenost o obstoju destinacije,

staliSca o destinaciji in konc¢no odlocitev o obisku destinacije.
2.5 Problemati¢no: vprasajmo obcinstvo, koliko mediji vplivajo na njih

Busby idr. (2013) so anketirali 171 obiskovalcev lokacije, predstavljene v kuharskem
sovu znanega kuharskega mojstra. Zanimalo jih je, koliksen delez anketiranih
turistov je kot motive za obisk destinacije izrazilo motive, povezane z
gastronomskim turizmom, in zlasti motive, vezane na kuharski Sov. Tako so
identificirali tudi posebno podobliko gastronomskega turizma, ki so jo poimenovali
filmski gastronomski turizem. 72 odstotkov anketirancev je odgovorilo, da vedo za
obstoj vzdevka »Padstein« po kuharskem mojstru za mestece Padstow. Hkrati je
potem 71 odstotkov anketirancev odgovorilo, da priljubljeni kuharski mojster Rick
Stein pomembno vpliva na turizem tega mesta. Povedano drugace — ljudi so

sprasevali o tem, kaksni so po njihovem mnenju filmski uc¢inki na druge turiste.

Wen idr. (2018) so v spletni anketi prosili udelezence, naj nastejejo do tri lokacije, ki
so jih obiskali zaradi filma, in do tri destinacije, ki bi jih radi obiskali zaradi filma. Ng
in Chan (2020) sta sprasevala, koliko se anketiranci strinjajo s trditvami, da TV serije
povecujejo njihov interes za lokacijo, njihovo znanje o destinaciji, njihovo
izpostavljenost medijski podobi destinacije — na kratko, koliko TV serije vplivajo
nanje. Podobno so Vila idr. (2021) anketirali domace turiste na lokacijah v Spaniji,
kjer so bile posnete znane domace TV serije. S petstopenjsko Likertovo lestvico so

anketirance povprasali o strinjanju z naslednjimi trditvami:

(a) »Scene pokrajine obogatijo TV setijo.«

(b) »Ko vidim destinacijo v TV seriji, me to spodbudi k temu, da se zanimam
za to destinacijo.«

(c) »Ko gledam TV setijo, pove¢am pozornost kraju, kjer je snemana.«

(d) »Prijateljem in druzini bom priporocil/a obisk destinacije, ki jo vidim v TV
seriji«.

(e) »Ko gledam sezono neke TV serije, me zanimajo dodatne informacije v

zvezl s to serijo in vcasih i$cem vec informacij, da se bolje povezem s serijo.«

Skupno vsem tem trem raziskavam je, da poskusajo meriti medijske ucinke tako, da

Jjudi vprasajo, kaksni so medijski ucinki nanje.
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Po Vila idr. (2021) naj bi te izbrane trditve merile ozavescenost o destinaciji (angl.
destination awareness), s ¢cimer imajo v mislih vlogo TV serij pri oblikovanju prvega
izmed korakov nakupnega procesa — ozaveScenosti o destinaciji. Z drugimi
besedami, s to spremenljivko poskusijo izmeriti samooceno ob¢instev, v koliksni
merti ta menijo, da TV serije vplivajo nanje. Nato v naslednjem koraku analizirajo
povezavo med to spremenljivko in odgovorom »Da« na vprasanje, ali so destinacijo
obiskali zaradi TV serije, in iz tega sklenejo, da obstaja vzro¢na povezanost med
obema. Vendar pa vsi ti avtorji naredijo klasi¢no napako glede veljavnosti metjenja
medijskih ucinkov — ucinke Zzelijo dokazovati tako, da ljudi sprasujejo, ali mediji
ucinkujejo nanje. To je najocitneje v kazalniku: »Ko vidim destinacijo v TV seriji, me

to spodbudi k temu, da se zanimam za to destinacijo.«
Tovrstno metjenje je problemati¢no, ker vkljucuje tri predpostavke, ki niso veljavne:

(a) predpostavka, da smo ljudje pripravljeni priznati medijski vpliv na nas;

(b) predpostavka, da ljudje znamo oceniti vpliv medijev na nas;

(c) predpostavka, da je vpliv medijev dihotomen in je na vprasanje o obisku
pod vplivom destinacije mogoce odgovoriti z enopomenskim odgovorom
»Da« in »Ne« oz. v Sirokem polju vsakdanjih informacij preprosto

identificirati medijske vsebine, zaradi katerih zelimo obiskati destinacijo.

Vse tri predpostavke so bile najbolj rigorozno zavrnjene z raziskovanjem t. 1. »ucinka
tretjih oseb« (angl. third person effect). Po tem fenomenu ljudje naceloma
ocenjujemo, da mediji ne vplivajo na nas same, da pa vplivajo na druge ljudi — t. i.
»tretjo osebo« (Davison 1983, Perloff 1999). Trdina in Turnsek (2021) podobno
raziskujeva, kako v dolocenih primerih ljudje neradi priznajo, da so nek kraj obiskali
zaradi obozevanja TV serije (v tem primeru v Sloveniji takrat popularne TV serije
Gorski zdravnik), in v druzbi drugih obozevalcev serije iS¢ejo varno okolje za
izrazanje svojega obozevanja serije in s tem tudi obiska destinacije kot nacina
izrazanja obozevanja. Tako merjenja, ki bi vprasala obiskovalce, koliko so mediji
vplivali nanje, ne morejo biti dokaz za medijske ucinke. So le ocene ljudi o medijskih
ucinkih in njihovi pripravljenosti za izrazanje tovrstnih ocen — glede prvega se lahko
motimo (in navadno tudi se), glede drugega pa nam je lahko iz razlicnih razlogov
neprijetno izraziti to oceno. Da bi se izognili tovrstnim omejitvam, so se uveljavili
eksperimenti, kot je metoda preverjanja (sicer kratkoroc¢nih) medijskih uc¢inkov. V

nadaljevanju se posvecamo raziskavam, ki ucinke filmov in TV serij na podobo
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destinacije merijo s pomocjo eksperimentov, in omejitvam, ki jth najdemo pri

tovrstnem raziskovanju.

2.6 Enostavne primerjave med gledalci in negledalci

Podoba destinacije GoriSka brda med gledalci TV serije Ena ziahtna storija in
anketiranci, ki serije niso spremljali

Straus Flajnikova (2019) je izvedla spletno anketo med 234 gledalci TV setije Ena
Zlabtna $torija (185 udelezencev ankete je potrdilo, da so obcasno gledali TV setijo in
58 je pritrdilo, da jo gledajo vsak dan) in 181 udelezenci raziskave, ki TV serije niso
gledali. Zgolj 38 % udelezencev ankete je bilo takih, ki niso nikoli obiskali Goriskih
brd, zaradi Cesar iz same ankete ni mogla sklepati o dejanskem vplivu serije na
podobo destinacije Goriskih brd — anketiranci so jo v veliki meri ze imeli oblikovano

pred ogledom TV serije.

Ugotovila pa je, da je med anketiranimi podoba destinacije Goriska brda izredno
pozitivna. Povpre¢ne ocene 8 indikatorjev kognitivne podobe destinacije (npr.
»Goriska brda se lahko pohvalijo z lepo, neokrnjeno pokrajino.«) so gibale blizu 5 na
5-stopenjski lestvici. Prav tako so anketiranci v zelo visoki meri odgovarjali, da bi

zeleli (Se enkrat) obiskati Goriska brda.

Pri tem so turisticni produkti vezani na splo$no spoznavanje Goriskih brd (npr. »Ali
bi Zeleli obiskati tradicionalni dogodek »Dnevi odprtih kleti« v Goriskih Brdih in
spoznati svetovno znane vinatje?«) bili v povprecju veliko bolj zanimivi za anketirane
v primetjavi s turisticnimi produkti vezani na TV serijo. Produkti vezani na filmski
turizem Ene Zlahtne storije (npr. »Ali bi se zeleli udeleziti izleta »Po poteh ene zlahtne
stotije« in spoznati vse pomembne lokacije snemanjar«) so vecinoma bili zanimivi

samo obozevalcem TV setije.

Straus Flajnikova (2019) je nadalje sprasevala po interesu za nakup spominkov
vezanih na TV setijo Ena $labtna $torija (vino, marmelade, majice, knjiga s CD).
Ugotovila je, da je najvecja pripravljenost nakupa za vino, kar lahko obrazlozimo tako
z dejstvom, da so Goriska brda najbolj znana po vinogradniskem okolju, s samo

prepletenostjo zgodbe Ena Zlahtna Storija z vinogradnisko tematiko, pa tudi z
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dejstvom, da je bilo vino na najnizjem cenovnem rangu izmed predstavljenih

produktov.

Kot zadnje, je Straus Flajnikovo (2019) zanimalo poznavanje destinacije Goriskih brd
med anketiranci. Ugotovila je, da je na vecino vprasanj pravilno odgovorilo vsaj 75%
anketirancev. Najve¢ napacnih odgovorov pa je bilo v primeru vprasanj o objektih
ponudbe Brd, ki so prisotni v TV setiji Ena $labtna storjja. Tako je le 40% vprasanih
vedelo, da je Vila Vipolze eden najlepsih renesancnih dvorcev Slovenije. Prav v vili
Vipolze je bilo posnetih nekaj najpomembnejsih scen serije. Prav tako so anketirani
slabse poznali eno najlepsih briskih vasi s prepoznavnim cerkvenim zvonikom — vas
Biljana. Le 54% odstotkov je oznacilo pravilen odgovor. Tako rezultati ne pottjujejo
morebitnega sklepanja, da se z ve¢jo medijsko pojavnostjo povecuje tudi splosno
poznavanje destinacije. Nasprotno, TV serija ni poskusala poucevati o Goriskih
brdih, temvec je zgolj predstavljala stereotipno podobo idilicne vinogradniske

destinacije — kar se je preslikalo tudi v odgovore anketirancev.

Povzeto po: Straus Flajnik (2019)

Medijski ucinki se navadno poskusajo na najenostavnejs$i nacin dokazovati s
primerjavami med gledalci in negledalci. Pri tem mediji sami niso pasivni oddajniki
vsebin, temve¢ so mocni druzbeni akterji z lastnimi interesi tudi v raziskovalnem
procesu. Primer je nedavno skupno raziskovalno porocilo Svetovne turisticne
organizacije UNWTO in Netflixa (UNWTO in Netflix 2021), v katerem se ocitno
zagovarja pozitivna vloga Netflixa pri Sirjenju ozavescanja o drugih kulturah in
podobah destinacije. Izbrali so pet drzav, o katerih Netflix ponuja vsebine (Kanada,
Turéija, Spanija, Juzna Afrika in Japonska), in za vsako izmed njih povprasali vzorec
pribl. 2.500 ljudi iz petih drugih drzav, odvisno od gledanosti Netflixovih vsebin v
vsaki drzavi (nabor drzav: Nemcija, ZDA, Francija, Avstralija, Svedska, Brazilija,
Indija, Argentina, Mehika). V vzorcu so zajeli pribl. 1.500 Netflixovih gledalcev in
pribl. 750 oseb, ki Netflixa ne spremljajo, ter v obeh skupinah primerjali Zeljo po
obisku destinacije in druge kazalnike t. i. »kulturne afinitete, ki jo definirajo kot
kombinacijo pozitivnih emocij in navezanosti na specificno kulturo ali zivljenjski
slog. V tem primeru so ta koncept operacionalizirali skozi potrosnisko zeljo po
nakupih kulturnih produktov neke destinacije, ob turisticnem obisku tako tudi
interes za kulturne znamenitosti na destinaciji, hrano in pijaco te destinacije, njeno

zgodovino, jezik in prebivalce destinacije.
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Vecinoma so rezultati v vseh petih vzorcih pokazali, da so gledalci Netflixa v vedji
meri zeleli obiskati izbrano destinacijo in so imeli vecjo zeljo po izkusanju kulturnih
produktov te destinacije. To so v porocilu ponazorili tudi z odgovori na vprasanja
odprtega tipa, o tem, kako mislijo, da so vsebine delovale nanje, npr. »... [vsebine] so
i pokazale indovito pokrajino Spanije, s Gimer se je okrepila moja Felja po potovanju v Spanijo,

da obiséem trgnice in grem na motje (Zenska, 26 let, Francija)«.

Prednost te raziskave je predvsem izredno velik vzorec in zelo siroka geografska
razprsitev tako analiziranih vsebin kot vkljucenih anketirancev s preseganjem le
zahodno-centri¢nega pogleda (npr. analiza odziva na turSke vsebine med Brazilci).
Tezava tovrstnega porocila je predvsem njegova marketinska usmerjenost v
odkritem interesu Netflixa, da lokalnim vladnim in turisti¢cnim odloc¢evalcem dokaze
ucinkovitost vsebin. Netflix si pri tem prizadeva prepricati odlocevalce, da je
smiselno investirati v sodelovanje z njim: npr. v (so)produkcijo tovrstnih lokalnih
vsebin in uporabo njegove distribucije. Tako ne gradi zares na poglobljenem
pregledu literature o kulturni afiniteti in podobi destinacije, niti nima pojasnjevalnih
znanstvenih prizadevanj.

Hkrati ima ta raziskava vsaj dve pomembni omejitvi, ki v poroc¢ilu nista navedeni.
Prva in najpomembnejsa je vpradanje vzrocnosti, torej, kaj je bilo prej in kaj pozneje
— kulturna afiniteta do neke drzave je lahko vzrok in ne posledica. Kulturna afiniteta
spodbudi gledalce k izbiri te vsebine, kar je lepo razvidno iz zgornjega odprtega
odgovora anketiranke, ki je Ze prej imela Zeljo po obisku Spanije, s tem pa

predvidoma tudi vecjo kulturno afiniteto do Spanije.

Izbor medijske vsebine o neki drzavi in izbor potovanja v to drzavo sta tako
kazalnika enakega fenomena, tj. kulturne afinitete, in med njima ne moremo govoriti
o vzrocno-posledicni povezavi, temve¢ le o medsebojnem prepletanju v isti
fenomen. Druga, in s tem povezana, omejitev je vprasanje kontroliranja razlik med
skupinami. Med anketiranci so bili taki, ki so sami prej izbrali Netflixove vsebine,
zato ne moremo trditi, da je bila vsebina pred kulturno afiniteto, temvec prej
obratno, da je kulturna afiniteta tista, ki je spodbudila interes za te vsebine. Ti dve
omejitvi sta v tradicionalnem raziskovanju medijskih ucinkov obravnavani z

eksperimentalnimi pristopi, ki jih predstavljamo v naslednjem poglavju.
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2.7 Eksperimenti filmskih uc€inkov na podobo destinacije: od zgolj
dokazovanja razlik do prvih teorij pojasnjevanja

Najosnovnejsi pristop k analiziranju medijskih ucinkov je preprost eksperiment, v
katerem avtotji merijo podobo destinacije pred ogledom filma in po njem.
Solimanova (2011) je npr. Studente turizma prosila, naj v prvem dnevu izpolnijo
vprasalnik, v katerem je s staliS¢no lestvico izmerila podobo destinacije v domacem
Egiptu. Nato so dobili navodilo, naj si doma ogledajo film domace koprodukcije, ki
je bil tisti vecer na televizijskem sporedu in ki ga prej Se niso gledali. Analiza na
103 respondentih je pokazala, da je bila podoba destinacije Ze pred ogledom filma
zelo pozitivna, da pa so po ogledu filma destinacijo ocenjevali se bolje po vseh
merjenih kazalnikih. Kjer je bila razlika manjsa, je bila po mnenju avtorice zato, ker
je bila ze prej vrednost kazalnika podobe destinacije zelo visoka (npr. 4 ali ve¢ na 5-
stopenjski lestvici) ali ker tovrstni kazalniki v sami filmski vsebini niso bili prikazani
(npr. trditev, da je destinacija poceni ali da je destinacija primerna lokacija za

nakupovanje in nakup spominkov).

Podobno raziskavo so na studentih izvedli Shani idr. (2009), ki so skupini $tudentov
v predavalnici prikazali film ter primerjali razliko med podobo destinacije prej in
pozneje. Tudi v tem primeru so rezultati pokazali statisticno znacilne razlike. Shani
idr. (2009) so anketirance $e povprasali, koliko menijo, da so dolocene lastnosti filma
vplivale na njihovo Zeljo po obisku destinacije, ¢e so izrazili, da je film vplival nanje.
Na prvem mestu so anketiranci izpostavili prizore pokrajine, okolja in kulturnih
znamenitosti. Z manjsimi vrednostmi so ocenjevali tudi vsebinske lastnosti filma:
romanti¢nost, prikazane znacaje in na koncu same igralce (kot znane osebe).
Podobne rezultate so pokazali tudi drugi tovrstni eksperimenti primerjave podobe
destinacije pred ogledom filma in po njem (npr. Hahm in Wang 2011, Mathisen in
Prebensen 2013, Tessitore idr. 2014). Vendar pa so vse te raziskave ostale le pri
dokazovanju kratkorocne razlike med prej in pozneje — torej pri namenu dokazati,
da kratkoro¢na razlika obstaja. Tovrstne razlike »prej in pozneje« pa ne pomagajo

pojasniti, zakaj do sprememb prihaja.

Prve usmeritve poskusov pojasnjevanja so bile usmerjene na vprasanje kulturnih
razlik med ob¢instvom in prikazano destinacijo. Tasci (2009) je izvedel eksperiment
na treh skupinah Studentov, ki jih je poimenoval »zgolj film«, »film in Turcija« in
»zgolj Turcija«. V prvi skupini so udelezenci gledali vizualne predstavitve Turcije

(brez zvoka), niso pa jim povedali, da gledajo predstavitev Turcije, in so najpre;
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odgovarjali na vprasanja o predstavljeni destinaciji, niso pa vedeli, katera je ta
destinacija. Ko so vprasanja oddali, so odgovarjali e na vprasanja, vezana na Turcijo.
V drugi skupini so ob istih vizualih slifali tudi zvo¢no spremljavo in izvedeli, da je
na njih predstavljena Turcija, v tretji skupini pa niso gledali filma, temvec so le
izvedeli, da je vsebina vprasalnika o Turciji. Primerjava po skupinah je pokazala, da
so najbolje ocenjevali $tudenti, ki niso vedeli, kateri kraj ocenjujejo, najslabse pa
Studenti, ki so ocenjevali Turcijo brez ogleda medijske vsebine, torej na podlagi
dotedanjih zbranih informacij in predsodkov o Turciji, pri cemer se to ni veliko
razlikovalo od tistih, ki so gledali film, pa so vedeli, da gre za Turcijo. Socialna
distanca udelezencev do pripadnikov Turcije je bila tako tista, ki je zares dolocala

medijski ucinek, in ne medij sam.

Podobno so Hudson idr. (2011) ponovili svojo raziskavo (Shani idr. 2009, glej
zgoraj), tokrat v razli¢nih kulturnih okoljih (kanadski, Spanski in ameriski studenti),
ter dobili podobne rezultate kot v prvi raziskavi. Dodaten rezultat je bil v tem
primeru, da je bila Zelja po obisku najvecja pri kanadskih Studentih, nato ameriskih
in Sele nato $panskih. Slednje razlagajo s teorijo vpliva kulturne distance na turizem:
turisti naj bi zeleli obiskati bolj kulturno oddaljene dezele, saj takrat prihaja do
najvedjih razlik in s tem odmika od vsakdana in raziskovanja novega, kot osrednjih
motivov za (neposlovna) potovanja. Hudson idr. (2011) so tako analizirali razlike
glede na kulturno ozadje udelezencev, vendar pa samo glede Zelje po obisku in ne za
podobo destinacije — tako zal ta raziskava ne pomaga pojasniti, ali so morda kulturne

razlike ob¢instva tiste, ki vplivajo na podobo destinacije.
TV serija Ena Zlahtna storija in podoba destinacije Goriska brda: preliminarni
rezultati eksperimenta

Sinti¢eva in Valenti¢eva (2019) sta izvedli eksperiment med 41 udelezenci raziskave

na Hrvaskem (skupina starejsih v Zagrebu v Domu upokojencev Centar in skupina

mlajsih v Sportnem centru Sutla v Senkovcu). Namen tako oblikovanega vzorca je

bilo izbrati ljudi, ki Se nikoli prej niso gledali TV setije Ena $lahtna storija, so tujci in
tudi niso $e obiskali destinacije Goriska brda. V eksperimentu sta jim predvajali prvo
epizodo TV setije in jih sprasevali po kognitivni dimenziji podobe destinacije Goriska

brda pred ogledom in po ogledu.
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Ker je slo za statisticno premajhen vzorec, ne moremo podati specificnih sklepov o
medijskih ucinkih. Kar pa se je nakazovalo na osnovi tega vzorca, je povezovanje
podobe destinacije Goriska brda s krovno podobo Slovenije. Anketiranci so imeli Zze
oblikovano podobo destinacije Goriskih brd, tudi ¢e kraja niso dobro poznali —
asociirali so jo s podobo destinacije Slovenije in destinaciji pripisovali podobne

lastnosti.

Starejsi anketiranci so to podobo destinacije oblikovali $e v casih skupne drzave.
Vendar so imeli tudi mlajsi zelo pozitivno podobo turisti¢ne destinacije tako Slovenije
in Goriskih brd — pred in po predvajani epizodi. Tako je bila podoba destinacije
udelezencev v eksperimentu ze visoka pred predvajano TV serijo in je TV serija
namesto, da bi dosegla medijski u¢inek spremembe stalis¢, ta ze oblikovana stalisca

zgolj utrdila.

Povzeto po: Sinti¢ in Valentine (2019)

Med najodmevnejsimi eksperimenti o filmskem turizmu je bila raziskava Kima in
Richardsonove (2003), po kateri so se Shani idr. (2009), Hudson idr. (2011) in
Solimanova (2011) pozneje tudi zgledovali. Vendar pa je bila njuna raziskava v
primerjavi s temi poznejsimi raziskavami bolj poglobljena, saj sta poskusala dati ze
tudi prve preverbe hipotez, ki bi razlagale, zakaj tocno se spremeni podoba
destinacije. Povedano druga¢e — medtem ko so preostali eksperimenti zeleli le
dokazati, da prihaja do razlike, in s tem pokazati (kratkoroc¢ni) medijski ucinek, sta
Kim in Richardsonova (2003) ob tem zZelela tudi ze preverjati zakaj. Kima in
Richardsonovo (2003) ni zanimalo samo, ali prihaja do razlike »prej in pozneje« v
podobi destinacije, temve¢ predvsem, kaj to razliko povecuje pri razlicnih
udelezencih (zakaj je pri enih udelezencih ta razlika vecja, kot pri drugih?).

Postavila sta hipotezo, da se vzrok skriva v identifikaciji z medijskim likom (angl.
empathy). Z vecanjem identifikacije z medijskim likom bi se po njuni prvi hipotezi
morala izboljSevati tudi podoba destinacije, merjena s kognitivno in afektivno
stali$¢no dimenzijo. In podobno, naj bi se po drugi hipotezi z vecanjem identifikacije
z medijskim likom povecevala zaznana poznanost destinacije (ocena, v kolik$ni meri
mislimo, da destinacijo poznamo). Hipotezo sta podobno kot drugi omenjeni avtorji
testirala z eksperimentom kratkoro¢nih ucinkov prikaza filma pragmaticno

dosegljivim Studentom. Vendar pa so rezultati eksperimenta pokazali (glej sliko x
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spodaj), da je treba v tem primeru obe hipotezi zavre¢i. Sama izpostavljenost filmu
je prinesla statisticno znacilno razliko v zanimanju za obisk destinacije in v podobi
destinacije, ¢e primerjamo s skupino, ki si filma ni ogledala (t. i. eksperiment A-B).
Ni pa ni bilo uc¢inkov, povezanih z vzivljanjem v medijski lik — ne na podobo

destinacije ne na zaznano poznanost destinacije.

Kim in Richardsonova (2003) sta navedla vsebinske in metodoloske premisleke za
zavrnitev obeh hipotez. Vsebinsko, po njunem, rezultati lahko nakazujejo, da
identifikacija z medijskim likom ne vpliva na podobo destinacije, saj morda za
oblikovanje podobe destinacije ni treba gledati na destinacijo skozi o¢i medijskega
lika, temve¢ pri tem verjetno prej vpliva neposredno, lastno gledanje prikazanega.
Povedano drugace, ne glede na to, ali smo se v medijski lik vziveli ali ne, smo lahko
pozorni na predstavljene podobe destinacije in si na tej podlagi oblikujemo drugacno
podobo, kot bi jo imeli brez gledanja filma — zlasti ¢e vemo, da sodelujemo v
cksperimentu, kjer je fokus na turizmu. S tem Ze prehajamo na metodoloske
pomisleke — z njimi Kim in Richardsonova (2003) postavita tudi osrednje omejitve

tovrstnih eksperimentalnih pristopov.

Prvic, gre za umetno ustvarjeno okolje, v katerem udelezenci ne spremljajo vsebine
v enakem kontekstu, kot jih v resnicnem zivljenju: z drugac¢nimi potrebami, ob
drugem casu, v drugac¢nem okolju, z drugimi ljudmi. Drugi¢, tezko je izniciti vpliv
samega cksperimentalnega okolja na rezultate (to, v kolik§ni meri udelezenci menijo,
da se od njih pricakuje, da dajo zazelene odgovore). Tretji¢, tovrstni eksperimenti
lahko merijo le kratkoroc¢ne ucinke, pri ¢emer je podoba destinacije pod vplivom
zelo veliko razli¢nih virov — v tem primeru so analizirali le vpliv enega samega filma.
V resnicnem zivljenju si posameznik oblikuje podobo destinacije iz kompleksnih
kombinacij razliénih virov z razlicnimi ravami kredibilnosti, kar opredeljuje Ze
klasicni Gartnerjev (1994) tekst o oblikovanju podobe destinacije. Kot zadnje,
tovrstni eksperimenti ne analizirajo lastnosti obéinstev in njihove aktivne vloge pri

prejemanju medijskih vsebin.

Yang idr. (2017, str. 318) dajejo e dodaten mozen razlog. Po njihovem Kim in
Richardsonova (2003) nista nasla povezave, ker se v pojmu spremljanja vsebine
skriva veliko medsebojno kompleksno povezanih mehanizmov, ki so odsev same
medijske vsebine in lastnosti ob¢instva — identifikacija z medijskim likom je le ena.
Ob spremljanju karakterjev spremljanje vsebine vkljucuje tudi druge elemente, kot

so dozivljanje emocij in analize logi¢nosti vsebine, zapleta zgodbe in elementov
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napetosti, prikaza pokrajine — pri ¢emer gre lahko za pojav enega ali kompleksne
kombinacije vseh teh mehanizmov in morda spremljanje le identifikacije z medijskim

likom ni dovolj, da bi lahko zares merili mehanizme spremljanja vsebine.

2.8 Pozitivisticni modeli: pojasnjevanje podobe destinacije, namena za
obisk in doZivljanja filmskega turizma

Z osrednjo vlogo podobe destinacije kot »usmetjevalnega« dejavnika, ki naj bi v
najvedji meri pojasnil obisk destinacije, se je pomnozilo Stevilo medsebojno
podobnih raziskav, ki z uporabo kvantitativnih metod — najveckrat anketnih
vprasalnikov med obiskovalci filmske destinacije — preverjajo povezave med
izbranimi neodvisnimi spremenljivkami, ki vplivajo na podobo destinacije kot
odvisne spremenljivke in obisk oz. namero obiska kot odvisne spremenljivke
podobe destinacije. Npr. ena od vej tovrstnih pristopov se usmerja v zvezdni$tvo
kot pojasnjevalno podroc¢je oblikovanja podobe destinacije (Lee idr. 2008, Wong in
Lai 2015, Yen in Crow 2016). Najbolj nazorno je ta pristop prikazan z vizualnimi
prikazi preverjanih hipotez oz. odnosov med merjenimi spremenljivkami — primer
za to je spodnja Slika 7. Lee idr. (2008) aplicirajo razsirjeni model verjetnosti
poglobljenega premisleka (glej poglavije 2.10.2), po katerem je prejemanje informacij,
zato ker jih je podal nek vir, ki nam je vSe¢ (zvezdniki), ena izmed bliznjic, ki jih
uberemo, ko se odlo¢amo (namesto poglobljenega premisleka o vsebini). Po Lee idr.
(2008) tako bolj je nekdo nagnjen k emocionalni navezanosti na zvezdnika (angl.
celebrity involvement), bolj bo asociiral svoja pozitivha obc¢utenja in misljenja o
zvezdniku do destinacije, ki jo zvezdnik predstavlja, in torej oblikoval pozitivno

podobo destinacije.

Preverba hipotez je pokazala, da navezanost na zvezdnika neposredno ne vpliva na
podobo destinacije, temvec vpliva posredno skozi posameznikovo subjektivno

oceno poznavanja destinacije.

Pozitivistiéni pristopi k testiranju pojasnjevalnih modelov na podlagi spremljanja
medijskih vsebin navadno poskusajo pojasnjevati tudi namen obiska filmske
destinacije ali produkta filmskega tutizma in/ali samo dozivljanje filmskega produkta
(npr. Josiam idr. 2015, Kim in Kim 2018a, 2018b, Kim idr. 2019, Singh idr. 2021).
Med najpogostejsimi pristopi k zbiranju podatkov o filmskih turistih je uporaba
anket, razdeljenih turistom na lokaciji, z namenom analiziranja njihovega dozivljanja

produktov filmskega turizma. Na tem mestu kot najbolj tipicno obliko tega pristopa



58 FILMSKI TURIZEM IN TURIZEM POPULARNE KULTURE

predstavimo raziskavo Kima med turisti tematskega parka v Juzni Koreji (IKKim
2012a, 2012b, 2012¢, 2012d, Kim in Assaker 2014).

Kim (2012¢) turiste tematskega parka Dagjanggeum, vezanega na turizem priljubljene
zgodovinske TV serije v Juzni Koreji, sprasuje o elementih medijske vsebine, ki so
jih najbolj privlacili pri TV seriji. Na podlagi kvalitativnih intervjujev najprej
identificira tovrstne mozne odgovore (17 moznih trditev), nato z uporabo
vprasalnika med 701 udelezencem filmskega tematskega patka preverja njihovo
pomembnost in povezanost v dimenzije. S faktorsko analizo identificira dve

dimenziji, ki ju poimenuje:

(a) zgodba in junaki (npr. originalnost zgodbe, izreden nastop igralcev,
visoka emocionalna vpletenost in identifikacija);
(b) lokacija in estetika filma (npr. lepo ozadje v filmu, zgodovinske in

kulturne lokacije, kakovostna glasba, estetsko privlacne scene v setiji).

Oboje v svoj model vkljuci kot neodvisne spremenljivke. Drugi pojasnjevalni sklop
neodvisnih spremenljivk najde v stopnji vkljucenosti oz. intenzivnosti spremljanja
TV vsebine (angl. audience involvement). Z uporabo faktorske analize je tudi to

spremenljivko razdelil v tri dimenzije (Kim 2012b):

(a) vedenjski vidik spremljanja vsebine (angl. behavioural involvement) (npr.
»Ce bi zasledil, da 0 mojih najljubsih junakih pise kaj v ¢asopisu, bi to novico
prebral/a«, »Veselil/a sem se nove epizode TV setije in najljubsih junakov
TV serije«);

(b) emocionalno vzivljanje v vsebino (angl. emotional involvement) (npr. Ko
sem gledal/a TV setijo, sem imel/a ob¢utek, da sem del zgodbe«; »Junaki
TV serije se mi zdijo kot moji prijatelji«);

(c) referen¢no povezovanje vsebine (angl. referential reflection) (npr. »Zdelo se
mi je, da TV serija prikazuje stvari take, kot so v resnici«, »Zdelo se mi je,

da TV serija prikazuje Zivljenjske situacije, s katerimi se lahko poistovetim«).

Kot odvisne spremenljivke analizira tri osrednje dimenzije dozivljanja tematskega
parka (angl. tourist experience), ki jih prav tako identificira z uporabo faktorske

analize trditev na 5-stopenjski lestvici strinjanja:
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(a) novost in prestiz (npr. »Bil/a sem vznemirjen/a, da sem se lahko
priblizal/a in celo dotaknil/a tradicionalnih kostumov, kuharskih
pripomockov in ostalih predmetov iz TV drame«, »Bil/a sem
navdusen/a nad tem, da sem dejansko v zivo na lokaciji snemanja TV
drame, »Slikal/a sem se s plakati mojih najljubsih junakov);

(b) dozivljanje »zaodrja« in igranje prizorov iz medijske vsebine (npr. »Bilo
je cudovito dozivetje, da sem okusil/a tradicionalno korejsko vinok,
»Bilo je dobro spoznati mnoge zgodbe o snemanju serije«);

(c) spominjanje in premislek (npr. »Nemudoma sem prepoznal/a vse
stvati, ki so se pojavljale v seriji«, »Ugotavljala/a sem, da so mi bile

lokacije znane).

Z regresijsko analizo je preverjal korelacije med spremenljivkami in ugotovil
povezanost v vseh primerih, pri ¢emer je mocnejsa korelacija z dimenzijo
ocenjevanja zgodb in junakov v TV seriji kot z dimenzijo lokacije in estetike filma.
V drugih objavah iste raziskave je pokazal tudi statisticno znacilne razlike treh
dimenzij dozivljanja tematskega parka glede na nacionalnost (Kim 2012a) in preveril
kon¢ni model z metodo modeliranja strukturnih enacb na istih podatkih (Kim in
Assaker 2014).

Kot zadnje, je z rezultati pokazal tudi statisticno znacilno povezanost treh dimenzij
dozivljanja tematskega parka z zadovoljstvom dozivetja, namenom za ponovni obisk

in vetjetnostjo priporocila obiska tematskega parka drugim (Kim 2012d).

Tovrstni modeli pokazejo povezave med spremenljivkami in s tem ponujajo
pojasnjevalni pristop k vprasanju obiska dozivetij filmskega turizma oz. drugih oblik
popkulturnega turizma. Tem modelom je skupen manko globoke teoreticne
imaginacije, ki bi skozi oblikovanje celostne teorije obrazlozila, zakaj tocno prihaja
do tovrstne povezanosti med dozivljanjem filmske vsebine in dozivljanjem
turisticnega dozivetja. V naslednjem poglaviju se zato obra¢amo k pristopom teorij
zgodbarjenja kot nacina prepricevanja, ki ponujajo SirSe konceptualno razumevanje,

zakaj naj bi prihajalo do medijskih uc¢inkov filmov oz. TV serij.
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29 Teorije zgodbarjenja kot naina prepri¢evanja

Kot ze omenjeno, je med najpogostej$imi pristopi k analiziranju ucinkov filmskega
turizma pristop primerjave s tradicionalnimi oblikami oglasevalskih kampanj.
Pomembno podrocje, s katerega ¢rpajo te analize, so analize uspe$nosti
t. 1. narativnih  (zgodbarskih) oblik oglasevanja v primerjavi s fakticnimi tipi
oglasevanja (npr. Polyorat idr. 2007, Weber in Wirth 2014). Tudi za te avtorje je
znacilno, da primarno gradijo na eksperimentalni metodi primetjave kratkoro¢nih
ucinkov oglasov, ki so v obliki zgodbe (naracije), v primerjavi z drugimi tipi oglasov
vecinoma fakticnih oglasov, v katerih so navedena le dejstva o produktu,

tj. argumentirano poudarjene prednosti produkta.

Tovrstni pristop k oglasevanju se je $e zlasti zasidral v pristopih grajenja blagovne
znamke (angl. branding) (npr. Fog idr. 2010). Pri gradnji blagovne znamke same
poudarjene prednosti produktov za oglasevalsko sporocilo niso ve¢ klju¢ne , temvec
stopijo v ospredje poskusi oblikovanja pozitivhe konotacije z blagovno znamko. Za
grajenje blagovne znamke je klju¢no, da se »ujame« ob¢instvo v ¢im zgodnejsih fazah
nakupnega procesa — ozavescanje o obstoju blagovne znamke in oblikovanje
pozitivne konotacije o blagovni znamki, Se preden oseba sploh zacuti potrebo po
produktu in preide v naslednje faze nakupnega procesa, tj. primetjavo, analizo
ponudbe in koncen izbor. Prav tako, kot je pri grajenju blagovne znamke klju¢nega
pomena oblikovanje podobe blagovne znamke, je pri destinacijskem marketingu
klju¢no oblikovanje podobe destinacije, pri kateri se znanje o grajenju blagovnih
znamk preprosto preliva v pristope k oblikovanju podobe destinacije. S tem se

preliva tudi znanje o uporabnosti narativnih pristopov k oglasevanju.

Padgett in Allen (1997) sta npr. ze pred 20 leti trdila, da je zgodbarjenje Se zlasti
primeren nacin oblikovanja blagovnih znamk v storitvah. Turizem po svoji naravi
temelji na neoprijemljivih elementih storitve, ki jih ni mogoce preprosto prikazati le
s posnetki oprijemljivih elementov. Temelji torej na takih elementih ponudbe, ki jih
je treba doziveti in s tem prikazati vsaj osnovno zgodbo o »junaku — gostu«. Podobno
van Laer idr. (2019) turizem izpostavljajo kot industrijo, za katero je Se zlasti
primerno oglasevanje v obliki zgodbarjenja, saj je sam turisti¢ni produkt Ze sam po
sebi zgodba. Po Moscardovi (2020) smo v turizmu prica t.i. zgodbarskemu
preobratu, v katerem v turizmu zgodbe vse bolj pridobivajo pomembnost iz treh
razlogov. Prvi je vse vedja moc¢ pristopa oblikovanja dozivetij v turizmu (angl.

experiential approach). Drugi je porast mobilnih druzbenih omrezij, uporabniskih
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vsebin in t. i. igrifikacije (angl. gamification) v turizmu. Tretji razlog pa Moscardova
(2020) vidi v rasti t. 1. »azijskega vala« v turizmu, pri ¢emer azijski turisti, predvsem
kitajski in indijski, pri sprejemanju vsebin o destinacijah namenjajo vedji pomen

zgodbam.

Zgodbarjenje kot nacin oglasevanja je podrodje pojasnjevanja zunaj turisti¢nih studij,
ki posega predvsem v literarne $tudije, marketing in psihologijo. Med teotije
zgodbatjenja kot nacina prepri¢evanja na tem mestu umes¢amo §tiri medsebojno
povezane, toda locene pristope: narativno teorijo, razirjeni model verjetnosti
poglobljenega premisleka, teorijo »prenosa« in teorijo reaktance. V nadaljevanju
poglavja predstavljamo te stiri pristope, ki prvotno izhajajo z drugith podrocij, in

analiziramo njihovo odmevnost pri analizah filmskega turizma.
2.9.1 Narativna teorija

Lichrou idr. (2008) analizirajo dva epistemolosko razlicna pogleda na destinacijski
marketing. Prvi v destinaciji vidi le promocijski produkt: geografsko zamejenost in
promocijske prednosti kraja, medtem ko drugi, za katerega lahko trdimo, da se je v
tem obdobju ze dodobra zasidral v sodobnem razumevanju destinacijskega
marketinga, na destinacijo gleda skozi t. i. narativni pogled, kot na kompleksen sklop
druzbeno doloc¢enih pomenov in simboli¢nega razhajanja glede tega, katere pomene
naj pripisujemo destinaciji. Lichrou idr. (2008) tako opisujejo §irsi postmodernisti¢ni
preskok v turisticnih $tudijah, znacilen tudi za povezana podrodja, kot je muzeologija
(virr) — vse vedje prepoznavanje socialne konstrukcije tega, kar opredeljujemo kot
objektivno znanje (za medijske $tudije lahko splosnejse recemo, da je to zavedanje

njihov esencialni del).

S tem preskokom je pridobilo pomen razumevanje, ki ga na tem mestu imenujemo
narativna teorija. Ceprav je pristopov ve¢ (npr. Fisher 1984, Lucaites in Condit 1985,
Bruner 1991), bi osrednjo tezo teh pristopov lahko opredelili s trditvijo Lucaitesa in
Condita (1985), da naracija (zgodba) predstavlja »univerzalni medij ¢loveske zavesti«.
S tem imata v mislih dvoje. Prvi¢, zgodba je psiholosko osnoven nacin delovanja
pomnjenja, razmisljanja in razumevanja sveta, ter drugic¢, zgodba je v svoji minimalni
osnovni strukturi prisotna v vseh kulturah in je zmozna prelivanja cez vse zanre
komuniciranja — torej ni nekaj, kar bi bilo le podro¢je analize literarnih studij, temvec
je pomemben del analize druzbenega sveta tudi v drugih poljih humanistike in

druzboslovja.
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Krofli¢ (2017) argumentira pomen zgodbe med drugim s spoznanjem, da ima nase
zivljenje enako strukturo kot zgodba. Nase zivljenje je torej Ze implicitna zgodba, ki
postane bogatejsi vir spoznanj, ¢e je izpovedana (Kearney 2017 v Krofli¢ 2016,
str. 15). Podobno utemeljitev lahko razsirimo na samo turisti¢no izkusnjo — struktura
potovanja je ze sama po sebi implicitna zgodba in zamisljanje potovanja, dozivljanje
potovanja in spominjanje na potovanje (torej, kljuc¢ne faze nakupnega procesa) so v

predstavah ljudi primarno v obliki zgodb.

Analize oglasevanja so prevzele osrednjo tezo narativne teorije kot razlago za uspeh
zgodbarsko oblikovanih oglasov. Shankar idr. (2001) trdijo, da so zgodbe osnovni
nacin, na katerega strukturiramo in razumemo svet, s tem pa tudi osnovni nacin za
pojasnjevanje potros$niskega vedenja. Slede¢ narativni teoriji in klasi¢nim pristopom
k narativni strukturi oz. »formi« in funkcijam narativnih elementov (npr. Propp
1928/2005, Labov in Waletzky 1966,/2003) Fog idr. (2010) podajo ostednje funkcije
osnovnih elementov zgodbe ter s tem vedjo ucinkovitost oglasevanja in grajenja
blagovne znamke, ko uporabljamo principe zgodbatijenja. (glej vizual x). Prvic, junaki
v zgodbi se uporabljajo za emocionalno poistovetenje in emocionalno dozivljanje
vsebine, drugi¢, zaplet in konflikt v zgodbi se uporabljata za vecanje interesa in s tem
vecanje pozornosti vsebini, in tretji¢, osnovno sporocilo zgodbe oz. poanta zgodbe
(ki je v oglasih navadno kar slogan ali variacije poenostavljenega sporocila »kupite

na$ produkt«) se uporablja za premislek o tem, zakaj je zgodbo vredno povedati in

poslusati.
Junaki Konflikt / drama Osrednje
sporocilo
a Io ® ol n
Custveno Presenetenje in -
poistovetenje ohranjanje Zakaj je zgodbo

pozornosti vredno poslusati

Slika 1: Elementi zgodb in njihove funkcije
Vir: lastno oblikovanje, deloma povzeto po Fog idr. (2010)
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Na podrocje analize filmskega turizma sta narativno teorijo najbolj neposredno
prenesli Mathisenova in Prebensenova (2013). Tako povzameta tri osrednje
argumente, zakaj naj bi film deloval na podobo destinacije ob¢instva, ki izhaja iz te
teorije (pri cemer je neposredno ne poimenujeta). Prvi¢, po njunem je temeljna
premisa za uporabo filmov v namen vplivanja na podobo destinacije v tem, da naj
bi ljudje »naravno« zbirali informacije v obliki zgodb ter da uporabljamo obliko
zgodbe za razumevanje, organizacijo in oblikovanje pomenov o destinacijah in
njihovi ponudbi. Zgodbe so torej nacini sistematiziranja, ki pomagajo ljudem
razumeti njihove izkusnje in svet. Drugi¢, junaki in potek zgodbe pomagajo
ustvarjati pomen ter dolocati primerne emocionalne odzive na vsebino. Kot zadnje,
ker naj bi bil ¢loveski spomin organiziran v obliki zgodb, je veliko verjetneje, da si
bodo gledalci zapomnili zgodbe bolje kot navadna dejstva (Mathisen in Prebensen
2013).

Narativna teortija torej v bistvo razlage postavlja zgodbarjenje kot »naravno« lastnost
cloveka, zaradi katere so zgodbe uspesnejsi nacin sporocanja kot alternative. To je v
teh pristopih privzeto kot predpostavka, ki se je dolgo ni poskusalo empiricno
preverjati drugace kot s tem, da so zgodbarski pristopi uspesnejsi. Pred kratkim se je
to spremenilo z izrednim razvojem nevroznanosti, ki s slikami delovanja mozganov
vse bolj poskusa preverjati, kako tocno nasi mozgani delujejo — med drugim tudi v
odnosu do zgodb in zgodbarjenja (Yuan idr. 2018). Vendar pa je pot do dokonénega

preverjanja narativne teotije s tovrstno metodo $e dolga.

Vprasanje, kako to¢no poteka »naravno« procesiranje zgodb in kako lahko
pojasnimo razlike med posamezniki v tem procesiranju, je postalo del dveh drugih,
medsebojno podobnih teorij, ki prav tako poskusata obrazloziti, zakaj in kdaj zgodbe
delujejo v prepricevanju: razsirjeni model verjetnosti poglobljenega premisleka in

teotija vzivljanja v zgodbo.
2.9.2 Razsirjeni model verjetnosti poglobljenega premisleka

Yang idr. (2017) delo Kima in Richardsonove (2003) nadgradijo z vsebinskim
vklju¢evanjem teorije Slaterja in Rounerjeve (2002), tj. razsirjenega modela
verjetnosti poglobljenega premisleka (angl. Extended Elaboration Likelihood Model —
EELM), ki originalno temelji na klasichem modelu verjetnosti poglobljenega
premisleka (angl. Elaboration Likelihood Mode! — EIM) o uspe$nosti oglasevanja
(Cacioppo in Petty 1980).
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Model verjetnosti poglobljenega premisleka (Cacioppo in Petty 1986) je danes
sprejet kot klasi¢en in razmeroma osnoven model razlage, kako deluje prepricevanje.
Temelji na t. i. »dvojno procesnih« (angl. dual process) psiholoskih teorijah3, ki
razlagajo, da ¢lovesko procesiranje informacij poteka na dva vzporedna nacina. Prvi,
hiter, povrsen in vec¢inoma nezaveden v vecji meri poteka v predelih mozganov, ki
so se evolucijsko razvili prej, drugi pa primarno poteka v prefrontalnem korteksu in
je to, kar navadno razumemo pod terminom poglobljeni premislek — je zaveden,

sistematicen, temeljit in pocasen.

Model verjetnosti poglobljenega premisleka je zelo podoben drugemu, priblizno v
enakem obdobju razvitemu modelu: hevristicno-sistemati¢ni model procesiranja
informacij (Chaiken 1980). Poglobljenega imenuje sistemati¢ni nacin, drugega,
hitrega, pa imenuje hevristi¢ni, saj v tem nacinu i§¢emo »hevristike« oz. t. 1. bliznjice
do odlocitev (npr. kdo je vir informacij, namesto poglobljeni premislek o argumentih
tega vira). »Dvojno procesni« (angl. dual process) modeli so temelj, na katerih gradijo
poznejsa popularizirana dela v psihologiji prepricevanja, ki iS¢ejo najpogostejse
nacine, na katere smo »predvidljivo iracionalni« — torej tipicne in pogoste hevristike,
ki jih prepricevalci lahko izkori$¢ajo za vplivanje (v mislih imamo predvsem: Cialdini
1993, Ariely 2008, Kahneman 2011). Po teh modelih je vprasanje, ali bo oseba ob
predelovanju ncke informacije poglobljeno premislila in delovala v skladu s
tradicionalno predstavo o »tacionalnem posameznikuk, odvisno predvsem od dveh

osnovnih dejavnikov:

(a) zmoznosti za poglobljeni premislek o zadevi (npr. predhodno znanje,

odsotnost utrujenosti, odsotnost motecih dejavnikov)
in
(b) motivacije za poglobljeni premislek o zadevi (je tematika osebi dovolj

pomembna, da je pripravljena vloziti trud v poglobljeni premislek — npr.

resnost posledic odlocitve, skladnost z vrednotami).

3 Med dvojno procesne modele procesiranja informacij lahko med drugim uvrstimo tudi Moscardin (1996) model
razlage pogojev ucinkovitosti interpretacije v turizmu.
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Po modelu verjetnosti poglobljenega premisleka je optimalen nacin prepricevanja
ravno poglobljeni nacin, saj poteka zavestno in je sprememba stali¢ posledica
posameznikove racionalne odlocitve tehtanja razli¢nih argumentov, s tem pa tudi

bolj dolgotrajna.

Slater (Slater in Rouner 2002) oblikuje razsirjeni model verjetnosti poglobljenega
premisleka, v katerem originalni model prilagodi obdelovanju zabavnih informacij
(in torej ne neposredno ocitnih prepri¢evalnih sporocil). Tudi ta razsirjeni model je
dvojno procesni. Ob bok sta postavljeni dve moznosti spremljanja vsebine:
(a) pozorna in poglobljena ter (b) nepozorna in povr$na, pri ¢emer je v obeh modelih
kljucno vprasanje, kako obcinstvo usmeriti v pozorno in poglobljeno spremljanje
vsebine. Osnovna razlika tega modela do originalnega modela verjetnosti
poglobljenega premisleka je poudarek na vzivljanju v zgodbo kot nacinu pritegnitve
pozornosti vsebini. Medtem ko je v originalnem modelu motivacija za poglobljeni
premislek primarno odvisna od ocenjevanja teze posledic odlocitve, pti zgodbah
oseba ne premisljuje o prepri¢evalnih argumentih, temvec je primarna motivacija za
poglobljeno spremljanje vsebine ocenjevanje zanimivosti zgodbe in identifikacija z
medijskimi liki. Po tem modelu na spremembe stalis¢ in vedenj kot posledico
prepricevanja z zgodbo najprej vplivata vzivljanje v zgodbo in identifikacija z
medijskimi liki. Na to dvoje vplivajo same lastnosti zgodbe v razmerju do interesov
ob¢instva: privlacnost vsebine zgodbe, privlacnost nacina podajanja zgodbe,

nevsiljivost prepri¢evalnih tehnik in zaznana podobnost z medijskimi liki.

Zlasti lahko nevsiljivost prepri¢evalnih tehnik povezemo s predstavljanjem destinacij
v filmih — navadno so destinacije predstavljene kot ozadje in le redko je filmska
zgodba oblikovana tako, da bi npr. prepricevanje o lepotah destinacije postalo
moteci dejavnik, ki bi zmanjseval vzivljanje v zgodbo. Kot izpostavita Slater in
Rounerjeva (2002), so zgodbe lahko prepric¢evalne, tudi z ocitnim prepricevalnim
namenom — pomembno je, da prepri¢evanje ne posega v uzitek spremljanja zgodbe

in torej prepricevalni elementi niso vsiljivi, saj se s tem zmanjsuje vzivljanje v zgodbo.

Na osrednji vlogi vzivljanja v zgodbo pti zgodbah kot prepricevalnih metodah pa
temelji tudi naslednja teorija Greenove s sodelavei (Green in Brock 2000), ki jo

predstavljamo v nadaljevanju.
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2.9.3 Teorija »prenosa« oz. vzZivljanja v zgodbo (angl. transportation
theory)

Yang idr. (2017) predlagajo, da namesto zgolj vzivljanja v medijski lik kot
pojasnjevalni element podobe destinacije, kar je bila zavrnjena hipoteza Kima in
Richardsonove (2003), za pojasnjevanje uporabimo S$irsi koncept vzivljanja v
zgodbo, ki si ga sposodijo od teotije dozivljanja in vzivljanja v vsebino (Green in
Brock 2000).

Greenova je s sodelavci (Green in Brock 2000, Green 2004, Green idr. 2004, Green
in Fitzgerald 2017) pod terminom »teorija prenosa« (angl. transportation theory)
razvila §irso teorijo razlage nastanka in posledic vzivljanja v zgodbo. To teotijo bi
lahko uvrstili med osrednje teotije razlage ucinkov zgodbarjenja v prepricevanju.
Spremenljivka, poimenovana »prenos« (angl. transportation), je stopnja vzivljanja v
zgodbo ter ima po Greenovi in Brocku (2002) tri dimenzije: kognitivna angaziranost,

emocionalna angaziranost in zivost mentalnih podob.

Greenova in Brock (2000) sta prevzela termin »prenos« (angl. »transportation«) od
Gerriga (1993 v Green in Fitzgeralg 2017, str. 2), ki je vzivljanje v zgodbo primerjal
z dozivetjem popotovanja. Popotnik se vrne nekoliko spremenjen zaradi izkusnje
popotovanja stran od vsakdana. Podobno lahko govorimo o zgodbah, trdi Greenova
(2017): ko so ljudje »preneseni« v zgodbo, se oddaljijo od resni¢nega sveta in jih ta
izkusnja nekoliko spremeni. Ko so posamezniki v stanju »prenosag, so njihovi
mentalni sistemi in zmoznosti osredoto¢ene na dogodke v zgodbi, pri cemer izgubijo
obcutek za ¢as in zavedanje o okolju okrog sebe ter v odziv na dogajanje v zgodbi
dozivljajo mocna custva (Green in Fitzgerald 2017). Kompleksno medsebojno
povezani mehanizmi, ki omogocajo tak preskok, so po Greenovi (Green in
Fitzgerald 2017):

— zmanjsano iskanje protiargumentov;
— emocionalna povezanost z junaki zgodbe;
— povecana subjektivna zaznava resnicnosti;
— oblikovanje zivih mentalnih podob;

— emocionalna angaziranost.
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Prvi mehanizem je zmanjsanje protiargumentiranja. Vcasih se posamezniki ne
zavedajo, da je zgodba namenjena prepricevanju, in niso pozorni na iskanje
protiargumentov, saj niti ne pomislijo, da bi jih morali iskati (ve¢ o tem pri teoriji
reaktance v naslednjem poglavju). Toda tudi v primerih, ko je prepricevalni namen
zgodbe ociten, lahko vzivljanje v zgodbo zmanjsa motivacijo za protiargumentiranje.
Ko ob¢instvo uziva v vzivljanju v zgodbo, jih to motivira k temu, da si uzitka ne
zelijo prekinjati z iskanjem protiargumentov zgodbi, saj bi to zmanjsalo vzivljanje in
s tem uzitek. Ne nazadnje, vzivljanje v zgodbo lahko zmanjSuje tudi zmoznost
protiargumentiranja. Bolj so posameznikove kognitivne zmoznosti usmerjene v
spremljanje zgodbe, manj energije lahko posvetijo iskanju protiargumentov, saj je
vecina mentalne pozornosti usmerjena v vzivljanje v zgodbo (Green in Fitzgerald
2017).

Drugi¢, emocionalna povezanost z junaki zgodbe, ki vkljucuje vse¢nost junakov in
identifikacijo z njimi, povecuje sprejemljivost argumentov, ki jih ti junaki zagovarjajo
(Green in Fitzgerald 2017). To je v psihologiji prepri¢evanja znano kot fenomen
viecnosti (Cialdini 1993) — bolj nam je nekdo vse¢, bolj mu bomo verjeli, saj mu/ji
z v$ecnostjo pripiSemo vecjo kredibilnost, zelimo si biti bolj podobni tej osebi,
zelimo si, da smo tudi mi tej osebi bolj vse¢, in s tem ko nam je oseba vse¢ zaradi
nekaterih lastnosti, posplosimo vSe¢nost tudi na njene druge lastnosti, sploh ¢e gre
za prve vtise. Identifikacija z medijskimi liki deluje po principu, da se pri vzivljanju
v zgodbo poistovetimo s cilji, za katere si prizadeva junak/inja zgodbe, pti tem pa
vsaj zacasno sprejmemo tudi njegove/njena stalis¢a in s tem spreminjamo tudi
lastna. Kot ugotavljata Sestir in Greenova (2010), ljudje pod vplivom vzivljanja v
zgodbo vsaj kratkorocno spreminjajo tudi svojo samopodobo— iz Zelje, da bi bili kot
njihovi priljubljeni junaki, se pod vplivom vzivljanja v zgodbo vsaj kratkorocno
vidijo bolj podobne medijskim likom, kot bi se sicer. Ne nazadnje, emocionalna
povezanost z junaki zgodbe lazje prispeva k povezovanju dogajanja v zgodbi z
lastnimi spomini in izku$njami, kar poveca ucinek prepricevanja, saj prihaja do
t. . resonancnega ucinka — medijska vsebina in lastne izkusnje se povezejo in utrdijo

spremembo mnenj oz. stalis¢.

Tretji¢, vzivljanje v zgodbo vkljucuje mehanizem povecanega subjektivnega
zaznavanja resni¢nosti zgodbe. Pri tem ni miSljena resni¢nost v primerjavi z
dejanskim, »zunanjim« oz. realnim svetom — saj se nekateri ljudje zmorejo
popolnoma vziveti v zgodbo tudi pri ve¢ kot ocitno fantazijskih zgodbah. S

subjektivnim zaznavanjem resnicnosti je misljena posameznikova evalvacija
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verjetnosti zgodbe, ki je zmoznost zgodbe, da realisticno prezentira junake z atributt
potencialno resni¢nih ljudi (Hall 2003 v Green in Fitzgerald 2017, str. 9). To
povecuje prepricevalno mo¢ zgodbe skozi mehanizem zaznane konkretnosti —
predstavljene zgodbe postanejo prej zaznane kot konkretni, lazje predstavljivi, pa

ceprav zgolj anekdoti¢ni in izmisljeni, dokazi za izbrane argumente.

Cetrti¢, vzivljanje v zgodbo deluje prepricevalno skozi mehanizem Zivosti podob v
okviru predpostavke, da vizualne podobe bolj ucinkujejo na prepricevanje kot
fakti¢ni argumenti, saj si jih posameznik lazje predstavlja in si jih lahko prej priklice
v spomin (Green in Fitzgerald 2017). Pri tem je pomembno izpostaviti, da zivost
mentalnih podob ne pomeni le vizualnega komuniciranja — pri vzivljanju v npr.
roman je zivost mentalnih podob $e bolj izpostavljena dimenzija vzivljanja v zgodbo
— in bolj so te podobe Zive ob prebiranju zgodbe, vedja je verjetnost, da imajo ucinek
vizualnega komuniciranja. Kot izpostavita Greenova in Fitzgerald (2017), vizualne
podobe pretehtajo nad argumenti statistike in drugimi verbalnimi argumenti, tudi ¢e
oseba npr. racionalno ve, da je letenje zelo varen nacin mobilnosti, si po drugi strani
ne more pomagati, da se ji ne prikazuje slika letalske nesrece, ko pomisli na vprasanje

varnosti letenja.

Petic¢ in zadnji¢, vzivljanje v zgodbo po tej teoriji deluje prepric¢evalno skozi ¢ustveno
angaziranost obcinstev. Mocnejse vzivljanje v zgodbo pomeni bolj izrazeno
dozivljanje custev, to pa ima pomembne posledice za sprejemanje prepri¢evalnih
sporocil (Nabi in Green 2015). Emocionalno dozivljanje je po eni strani motivacija
za izbor vsebin (zelja po t.i spreminjanju trenutnega pocutja, angl. mood

management), po drugi strani pa omogoca in spodbuja nadaljnje vzivljanje v zgodbo.

Teorija vzivljanja v zgodbo oz. »prenosa« na prvi pogled deluje podobno kot
raz$irjeni model verjetnosti poglobljenega premisleka. Vendar pa Greenova in
Fitzgeraldova (2017) izpostavita pomembno razliko z originalnim modelom
verjetnosti poglobljenega premisleka, s tem pa tudi s Slaterjevo (Slater in Rouner
2002) razsirjeno verzijo. »Sveti gral« teh dveh verzij istega modela je poglobljeni
premislek: s pozornostjo, ki jo obcinstvo posveti vsebini bodisi zaradi pomembnosti
tematike, o katerih se prepricuje (originalni model), bodisi zaradi zanimivosti zgodbe
(razirjeni model), po teh modelih obéinstvo pogloblieno obdeluje informacije.
Teorija »prenosa« oz. vzivljanja v zgodbo trdi prav nasprotno: s tem ko zgodba
pritegne bralce v svoj svet, primarno postanejo pozorni na potek zgodbe in ne

razmidljajo o prepricevalnih argumentih. S tem to vsebino procesirajo po
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t. i. periferni, stranski poti — torej povrsni in hitri, po kateri je zmoznost

protiargumentiranja zmanjsana.

Teorija »prenosa« je med najbolj uveljavljenimi teorijami ucinka zgodbarskih vsebin:
van Laer idr. (2019) so odkrili kar 327 del, ki v svojih raziskavah temeljijo na tej
teotiji, 64 jih je uporabilo lestvico merjenja prenosa v zgodbo ali podobno lestvico.
Metaanaliza teh raziskav z enako ali dovolj podobno metodo je pokazala, da je

ucinek prenosa vedji, ko:

— gre za zgodbe, ki jih objavljajo uporabniki;

— ko se zgodbe sprejemajo v okolis¢inah, o katerih oseba odloc¢a sama (proti
npr. gledanju televizije z druzino), in

— ko gre za zgodbe v okviru komercialnih okolis¢in (npr. reklame za

komercialne produkte) proti drugim zgodbam.

Slednje je Se zlasti presenetljivo, saj je na prvi pogled v nasprotju z vlogo nevsiljivosti
prepricevalnih tehnik po zgoraj predstavljenem razdirjenem modelu verjetnosti
poglobljenega premisleka (Slater in Rouner 2020) in s teorijo reaktance, ki jo

obravnavamo v nadaljevanju.
2.9.4 Teorija reaktance in prepoznavnost oglasevanja

Kot omenjeno v opisu raziskav primerjave obiska na destinaciji (poglavije 2.1), je pri
analizah filmskega turizma zelo pogosto gledanje na filmski turizem kot na
t. i. promocijsko prikazovanje (angl. product placement). Yang idr. (2017) npr.
specifi¢no opredelijo prikazovanje destinacije kot promocijsko prikazovanje, pri tem
pa ne izpostavijo tezave z definicijo, ki jo uporabijo. Po standardni definiciji, ki jo
povzemajo (Balasubramanian 1994 v Yang idr. 2017, str. 315), je promocijsko
prikazovanje placano prikazovanje izdelkov. Pri filmskem turizmu gre najveckrat
(vendar ne vedno, kot bomo videli v poglavju 4) za neplacano uvrstitev destinacije
v film. V teh primerih je uporaba izraza promocijsko prikazovanje zavajajoca za
prikazovanje destinacije v nekem filmu ali TV seriji. To je pomembno, ker je
vprasanje prepoznane namere vplivanja klju¢no za ucinke prepric¢evalnih sporocil,

kot lahko razberemo iz osrednjih tez t. i. teorije reaktance (angl. reactance theory).
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Avtor teorije reaktance Brehm (1966 v Rosenberg in Siegel 2018) se je s to teotijo
uveljavil na podrocju kognitivne psihologije. Neko¢ je bil doktorski $tudent samega
Festingerja, znanega po teoriji kognitivne disonance (Festinger 1957). Prav tako kot
pri teoriji kognitivne disonance poskusa Brehm obrazloziti, zakaj prihaja do
kognitivnih nekonsistentnosti v nasem razmisljanju in vedenju. Npr. zakaj, ¢eprav je
neko vedenje dobro za nas in bi to v navadnih okolis¢inah prepoznali — ko nas nekdo
poskusa o tem prepricati — zelimo poceti ravno nasprotno. Brehmov odgovor je
osredotocen na motivacijo za svobodno izbiro nasega vedenja. Osrednji hipotezi
teorije reaktance sta: prvi¢, da imamo ljudje na voljo nabor vedenj, ki jih zaznavamo
kot svojo svobodno izbiro in s tem svojo svobodno voljo. In drugi¢, da smo, ko
prepoznavamo tveganje za zmanjSanje te svobode, motivirani, da svobodo
povecamo. Brehmov odgovor na zgornjo dilemo je: ko prepoznavamo, da nas
poskusa nekdo prepricati o neCem, s tem pripisujemo tej osebi, da poskusa zmanjsati
naso svobodno voljo — posledi¢no si zelimo svobodno voljo povecati tako, da se
taki prepricevani vsebini upiramo (tudi ¢e bi jo v drugacnih kontekstih ocenili kot

smiselno).

Teorija reaktance je po pregledu njene 50-letne zgodovine (Rosenberg in Siegel
2018) dozivela najvecjo odmevnost v poljih socialne psihologije (zakaj se ljudje v
druzbenih situacijah vedemo na dolocene, nepricakovane, nacine?), klini¢ne
psihologije (zakaj se pacienti upirajo nasvetom terapevtov?) in komunikologije (zakaj
se obcinstva upirajo poskusom prepricevanja?). Pomembna je tudi v aktualnih
razmiSljanjih o ucinkovitosti prepricevalnih sporocil, vezanih na COVID-19
(npr. Dimoff idr. 2021).

Ce se vrnemo k ugotovitvi Van Laera idr. (2019), da je »prenos« oz. vzivljanje v
zgodbo imelo vedji prepricevalni ucinek, ko je slo za zgodbe v komercialne namene,
je to na prvi pogled v nasprotju s teorijo reaktance. Van Laer idr. (2019) poda tri
mozne razloge, zakaj je njihova metaanaliza 64 drugih raziskav pokazala take
rezultate. Prvi¢, razlog je verjetno, da so komercialne zgodbe oblikovane predvsem
za prepricevanje, medtem ko druge vrste zgodb takega namena nimajo in torej
verjetno vzivljanje vanje prinese manjse prepricevalne ucinke kot vzivljanje v za ta
namen posebej oblikovane zgodbe. Drugi¢, komercialne zgodbe v primetjavi z
drugimi tipi raziskovanih zgodb (npr. zgodbe zdravstvenih apelov, zgodbe zbiranja
sredstev za cilje nevladnih organizacij) bolj verjetno gradijo na pozitivnih emocijah,
s ¢imer posredno zmanjsujejo reaktanco. In tretjic, po Van Laeru idr. (2019)

profesionalni trzniki ze desetletja vedo za teorijo reaktance in verjetno poskusajo
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oblikovati trzne zgodbe tako, da je namen prepri¢evanja ¢im manj ociten. Te tri
obrazlozitve niso v nasprotju s teorijo reaktance, temvec teorijo reaktance uporabijo

za obrazlozZitev na prvi pogled nenavadnih rezultatov.

Teorija reaktance ima pomembno vrednost tudi za raziskovanje filmskega turizma.
Zgoraj smo opisali pogost argument, da producenti filmov in serij spadajo v
t. i. neodvisne vire podobe informacij: obéinstvo jim ne pripisuje ekonomskega
interesa za predstavljanje dolocene destinacije na ekranu in jim teoreti¢no bolj zaupa.
Po teoriji reaktance vzrok ni v le zaupanje avtorjem (v smislu »Ali je to, o cemer me
prepricujejo, vredno zaupanja?«), temve¢ v odsotnosti prepoznanega prepricevanja
za obisk destinacije (v smislu »Sploh me ne poskusajo prepricati o tem«). Drugace
receno, po tej teoriji filmi ucinkujejo na podobo destinacije, ker ob¢instva menijo,

da v filmu ni zavestnega in namernega prepricevanja za turizem na destinaciji.

Gong in Tung (2017) sta teorijo reaktance aplicirala na analizo uspesnosti novih
oblik hibridnih oblik sporo¢il, t.i. »mini filmov«. Ti so kombinacija reklamnega
oglasa in kratkega filma, to je nacina destinacijske promocije, ki je predvsem z
vzponom YouTuba (in njegovih globalnih, v glavnem azijskih, alternativ) zacel
pridobivati pomembnost. Gong in Tung (2017) sta uporabila drugacno
cksperimentalno metodologijo kot njuni predhodniki. Nista primerjala podobe
destinacije pred ogledom filma in po njem, temvec¢ sta udelezence naklju¢no
razvrstila v $tiri skupine, od katerih je vsaka skupina dobila svoja navodila. Prva
skupina je bila naprosena, naj si na zacetku vzame deset minut ¢asa in napise svoje
najlepse spomine, ki jih imajo na potovanje. Avtorja predpostavljata, da so bili s tem
spodbujeni k motivaciji za potovanja. Druga skupina udelezencev je dobila le nalogo,
naj opisejo vsakodnevno jutranjo rutino, kar je po mnenju obeh avtorjev oblikovalo
cksperimentalni kontekst, v katerem se ni oblikovala motivacija za potovanja. Nato
sta ti dve skupini ponovno razdelila na pol. Prva polovica obeh skupin je dobila
informacijo, naj gledajo reklamni posnetek destinacije Peru. Drugi polovici je bilo to
zamol¢ano in so jih le zaprosili, naj si ogledajo isti posnetek — tokrat brez razkritja,
da gre za oglasevanje Peruja. Nato sta vse udelezence zaprosila, naj odgovorijo na

vprasalnik o podobi prikazane destinacije, in rezultate primerjala po $tirih skupinah.

Rezultati so pokazali statisticno znacilne razlike: udelezenci, spodbujeni k lepim
spominom na potovanja (predpostavka: so bili kratkoroc¢no in situacijsko motivirani
za potovanja), so predstavljeno destinacijo Peru statisticno znacilno bolje ocenjevali.

Pomemben sklep tega cksperimenta je, da je obdelovanje informacij ve¢inoma
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odvisno od motivacijskega stanja clanov obcinstva (k ¢emur se vrnemo v

poglavju 3).

Nadalje, udelezenci, ki niso bili vhaprej opozorjeni, naj gledajo oglasevalno vsebino,
so v skladu s teorijo reaktance destinacijo Peru statisticno znacilno bolje ocenjevali.
Vendar pa so razlike med skupinami pokazale tudi, da je reaktanca za motivirane
ljudi vedja kot za nemotivirane. To lahko razlozimo s tem, da je za prve svobodna
izbira pri odlo¢anju pomembnejsa, saj so bolj ostedotoceni na proces odlocanja in

bolj motivirani za iskanje ¢im boljse (s tem pa tudi ¢im bolj svobodne) odlocitve.

Gong in Tung (2017) na podlagi teh rezultatov predlagata, naj pri trzenju destinacij
DMO-ji ¢im bolj izkorid¢ajo prednosti digitalne promocije: individualizirano
sledenje zgodovini spletnega brskanja uporabnikov. DMO-ji naj predvsem
uporabnikom, ki motivirano is¢ejo informacije o potovanjih, ponujajo prikrite oblike
oglasevanja (torej take, kjer je reklamna narava — torej placljiva vsebina —

uporabnikom prikrita).

Kar je skrb vzbujajoce pri njunem nasvetu, je popolna odsotnost eticnega
premisleka. Prikrito oglasevanje in oblike hibridnih sporocil so v nasprotju z eticnimi

kodeksi novinarstva in eti¢cnimi kodeksi oglasevanja.
25. ¢len Kodeksa Drustva novinarjev Slovenije (n. d.) se glasi:

»Prepletanje ali drugevanje novinarskib in oglasevalskih ali politicno propagandnibh besedil ni
dopustno. Oglasna sporoila, placane objave in oglasi morajo biti prepoznavno in nedvoumno locen:
od novinarskib besedil. Ce obstaja kakrsenkoli dvom, mora biti nedvonmno oznaceno, da gre za
oglas. Hibridi med oglasevalskimi ali politicho propagandnimi in novinarskimi vsebinami so

nedopustni.«

Podobno Slovenski oglasevalski kodeks Slovenske oglasevalske zbornice (2009) v

6. ¢lenu doloca prepoznavanje:

»Oglasevanje mora biti $e na prvi pogled prepoznavno kot oglasevanje. Biti mora jasno in
prepoznavno loceno od redakcijskib vesti, komentarjev in drugib rubrik oz, oddaj in se nanje v
nadaljevanju ne sme sklicevati, ne glede na medgj, v katerem je objavijeno. V'si oglasi v tiskanih

medijib, ki po slogn ali obliki labko zavedejo bralca v moto, da gre za redakcijsko gradivo, morajo
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biti ustrezno oznaceni. V'si oglasi v avdiovizualnib medijih morajo biti napovedani kot poseben

program ali drngace avdiovizualno loceni.«

Hibridna sporocila so tako problematizirana predvsem skozi perspektive hibridov
med novicarskimi vsebinami in oglasi, kamor stejemo tudi nekatere izredno pogoste
prakse destinacijskega oglasevanja, npr. prispevek, predstavljen kot avtotjev
neodvisen potopis, dejansko pa je bil avtor za ta prispevek postredno ali neposredno

placan, v prispevku pa ni o tem nié zapisano.

Wenner (2004) izpostavi predvsem tri eticne probleme promocijskega prikazovanja

v zabavnih medijskih vsebinah:

— zavajanje v smislu prikrivanja promocijske narave vsebine;
— morebitne krsitve avtorskih pravic;

— pretirana komercializacija prej nekomercialnih sfer.

K vprasanju promocijskega prikazovanja se bomo vrnili v poglavju o aktivni vlogi
turisticnih deleznikov v filmskem turizmu. Na tem mestu zadostuje izpostavljanje
neeticnosti  pristopa, ki zagovarja prikrivanje promocijske narave vsebine.
Promocijsko prikazovanje samo po sebi Se ni nujno eticno sporno. Kljucno
vprasanje pri tem je, ali gre za prikrivanje, da je slo za promocijo — in s tem za
zavajanje obcinstev. Wenner (2004) kot osrednjo zakonsko urejeno resitev predlaga
spodbujanje popolnega prepoznavanja oglasevalskih vsebin, in to vnaprej, ne le na
koncu vsebine. Glede na to eti¢no pozicijo je tako predlog Gonga in Tunga (2017)

eti¢no iztedno problematicen.

Eti¢na dilema filmskega turizma in promocijskega prikazovanja, h kateri se bomo se
vrnili, ni toliko v o¢itno placljivih vsebinah — teh je po Wennerjevih (2004) ocenah
zgolj priblizno 10 odstotkov vseh oblik promocijskega prikazovanja za vse tipe
produktov. 90 odstotkov je preostalih oblik, npr. takih, kjer so filmskim
producentom brezpla¢no ponujeni produkti, storitve in, kot bomo videli pozneje, v
primerih dolocenih destinacij tudi zmanjsanje placila davkov. Tudi v teh primerih je
eti¢no pravilno zahtevati popolno prepoznavanje in razkritje tovrstnih promocijskih
povezav med filmskimi producenti in destinacijo. Kot smo omenili ze v prvem
poglavju ob dilemah glede definicije filmskega turizma: bolj so filmi posneti pod
vplivom finanénih spodbud destinacij, manj lahko govorimo o filmskem turizmu in

vse bolj o obliki turizma pod vplivom le Se ene oblike promocije.
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Dolocene rezultate raziskave Gonga in Tunga (2017) na tem mestu izkoris¢amo tudi
za prehod v naslednje osrednje poglavje te monografije: »Kaj obcinstva — to je
(potencialni) turisti pocnejo s filmir« Njun celoten eksperimentalni pristop je
popolnoma prezet z idejo, da »obcinstvo nekaj pocneg, kar je med drugim razvidno
tudi iz predpostavke, da ko so bili udelezenci spodbujeni k lepim spominom na
potovanja, so bili kratkoroc¢no in situacijsko motivirani za potovanja. S pristopom
»medijskih uéinkov, pri katerih poskusata ¢im bolj dokazovati, da mediji nekaj
pocnejo obcinstvom, pravzaprav na koncu dokazeta, da so obcinstva tista, ki nekaj
pocnejo z mediji. Najbolj motivirani udeleZenci so predstavljeno destinacijo Peru
tudi statisticno znacilno najbolje ocenjevali. Tako sta sklenila, da je obdelovanje
informacij ve¢inoma odvisno od motivacijskega stanja clanov obcinstva. Motivacija
ob¢instev in njihova aktivna vloga, s tem pa upor proti tovrstnim gledanjem na
obcinstva kot le pasivne Zrtve propagande, je glavna ideja drugega osrednjega stebra
raziskovanja medijev in s tem tudi filmskega turizma, ki jo analiziramo v naslednjem

poglavju.
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3. poglavje
Kaj (potencialni) turisti pocnejo s
filmi?

Za raziskovanje filmskega turizma znotraj polja turisticnih $tudij lahko re¢emo, da
je prve poenostavljene analize obiska na destinaciji kot neposrednega ucinka filma
pozneje vse bolj zamenjeval pristop analiz tega, kaj obcinstvo poc¢ne z mediji, in ne,

kaj naj bi medjiji poceli z ob¢instvom.

V medijskih in komunikacijskih $tudijah Gauntlett (1998/2012, str. 197) kritizira
modele medijskih ucinkov, da ne pojasnijo dobro, zakaj naj bi mediji ljudi pripravili
do posnemanja njihovih vsebin in kako bi lahko bilo le gledanje neke aktivnosti
prevedeno v dejanski motiv, ki bi posameznika usmerilo k dolocenemu vedenju.
Gauntlett (1998/2012) poudatija, da so glede tega vprasanja obetavnejse raziskave,
ki »dejansko poslusajo medijska obcinstvag, s poudarkom na kvalitativnih metodah
zaznavanja in interpretacije — torej raziskave tega, kaj obcinstvo pocne z mediji, in
ne tega, kaj mediji po¢nejo z obcinstvi. Pozneje so se tudi v turisti¢nih studijah razvili
pristopi, ki so blizje Studijam ob¢cinstva v medijskih in komunikacijskih Studijah.
Osrednja lastnost tovrstnih pristopov je prepoznavanje aktivnosti, volje in
inteligence obcinstev ter s tem pocasi tudi vse vecji poudarek na kvalitativnih
metodah, v katerih obcinstvo samo dobi besedo. Raziskovalce vse bolj zanima,
kaksne potrebe so zadovoljene z uporabo medijev in kako si obcinstva razlagajo

medijsko vsebino.
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31 Medijske vsebine nimajo enoznacnega pomena

Za tovrsten pristop je pomembno zavedanje, da medijska vsebina nima stalnega,
enoznacnega pomena, temvec je proces pogajanja med razli¢nimi moznostmi, ki jih
izberejo obcinstva in medijski producenti. Crouch idr. (2005) imenujejo to
»semiotski potencial« medijske vsebine, ki med drugim izhaja tudi iz dejstva, da neka
medijska vsebina ni sprejeta oz. brana v izoliranosti od drugih medijskih vsebin in
imajo gledalci zato moznost alternativnih interpretacij. S tem se navezujejo na
Fishevo (2005) raziskavo med producenti TV serij, umescenih v anglesko ruralno

okolje.

Fisha (2005) je zanimalo, kako si filmski producenti zamisljajo svoja obc¢instva. Med
drugim kritizira preve¢ poenostavljeno razumevanje, da je ruralno okolje vedno
predstavljeno kotidili¢no in bukoli¢no — v doloc¢enih primerih si producenti res svoje
ob¢instvo zamisljajo kot Zeljno pobega v idilicno ruralno okolje in jim to tudi
poskusajo ponuditi. V drugih primerih pa neposredno nasprotujejo tovrstnemu
idealiziranju, saj v njem vidijo recept za dolgocasne in kicaste vsebine. Namesto
»scene za sceno prelepih pokrajin se osredotocajo na vprasanje drame, na iskanje
konflikta in predstavljanje antiidile ruralnega. Kot zaklju¢i Fish, je dale¢ od
enopomenskega, kaksno podobo ruralnega ponujajo analizirane vsebine in kako, ¢e
sploh, nagovarjajo obcinstva za obisk prikazanih ruralnih destinacij. In ravno v tej
kompleksnosti lezi semiotski potencial, ki ga ob¢instva izkorisc¢ajo za oblikovanje
lastnih pomenov in doseganje lastnih uzitkov, kar je tudi osrednja teza teorije

uporabe in gratifikacij.
3.2 Teorija uporabe in gratifikacij

Ostednji klasi¢ni teoretski pristop pri razumevanju odnosa med mediji in obéinstvi,
kjer je ob¢instvo prepoznano kot avtonomni akter, je teorija uporabe in gratifikacij
(angl. uses and gratification). Katz, Blumler in Gurevitch (1974/2012) so ta pristop

opisali s petimi osrednjimi znacilnostmi:

1. Predpostavlja se, da je obcinstvo aktivno ter da velik del medijske
porabe predstavlja namenska in Zeljena poraba in ne nakljucna
izpostavljenost temu, kar je pac trenutno na voljo.

2.V skladu s tem je velik del pobude pri samih ob¢instvih — iz te pozicije

je izraz »medijski ucinek« zavajajo¢, saj namiguje, da medij nekaj stori
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svojim obcinstvom, vendar pa so obdinstva aktivha — obcinstva
uporabljajo medij in ne obratno.

3. Mediji tekmujejo z drugimi nacini zadovoljevanja potreb, pri ¢emer
moramo za ustrezno razumevanje vloge medijev upostevati alternative,
ki bi prav tako lahko zadovoljile enake potrebe.

4. Z metodoloskega stalisca je raziskovanje smiselno usmetjeno v ljudi, ki
lahko o svojih interesih in motivih tudi porocajo ali jih vsaj delno
prepoznajo.

5. Dokler pri raziskovanju dajemo besedo obcinstvu, ne bi smeli dajati
vrednotnih sodb o kulturnem pomenu mnozi¢nega komuniciranja in se
izogibati spekulativhemu pisanju o popularni kulturi (Katz, Blumler in
Gurevitch 1974/2012, str. 140).

Kot opisujejo Lee idr. (2008), so zgodnji pristopi k razumevanju fenomena
obozevanja medijskih vsebin in medijskih zvezdnikov (angl. fandom) v obozevalcih
(angl. fanih) videli oblike patologije, ki izhajajo iz odtujenosti moderne druzbe
(Horton in Wohl 1956 ter Caughey 1978 v Lee idr. 2008, str. 810). Tovrstno
negativno gledanje na obozevalce, je ravno to, kar Katz idr. (1974/2012) kritizirajo
kot vrednotne sodbe in spekulativno pisanje o popularni kulturi, ki so jih pozneje

zamenjali primernejsi pristopi.

Teorija uporabe in gratifikacij tako v prvo vrsto postavlja ob¢instvo ne kot nemoc¢no
mnozi¢no maso zrtev, izpostavljeno medijem, »ki jim nekaj naredijo« — npr.
prikazejo film, zaradi katerega potem trumoma derejo na destinacijo. Nasprotno, ta
pristop v ob¢instvih prepozna racionalne osebe, ki se primarno odlocajo na podlagi
svojih motivov — tako za izbor medijev kot za izbor popotovanja. Motivacija filmskih
turistov je torej osrednji fokus tovrstnih raziskav medijskega turizma, ki so presle od
analiz medijske vsebine ali preprostih analiz povecanega obiska do iskanja odgovora

na vprasanje »zakaj«.

Pri tem lahko pri raziskovanju filmskega turizma ter teorije uporabe in gratifikacij
identificiramo dva razlicna pristopa. Prvi nadaljuje pozitivisticno tradicijo
oblikovanja vzro¢no-posledicnih modelov, drugi pa se paradigmatsko oddaljuje od
tovrstnega pristopa in poudatja interpretativisticni pristop in kvalitativhe metode

raziskovanja, s ¢imer je torej blizje petim toc¢kam Katza idr. (1974/2012).
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3.3 Nadaljevanje pozitivisti¢ne tradicije: identifikacija motivov

Ceprav teorijo uporabe in gratifikacij po navadi povezujemo s kvalitativnimi pristopi,
je njena osrednja teza — da ljudi vodijo doloceni motivi, tako motivi uporabe medijev
kot motivi obiska na destinacijo — vodila $tevilne raziskave filmskega turizma, ki so
se tega vprasanja lotili z namenom kvantitativnega preverjanja pomembnosti
motivov (z analizo srednje vrednosti in standardnega odklona) in kategorizacije

motivov v skupine (navadno s faktorsko analizo).

V tabeli 2 so povzeti osrednji opredeljeni motivi za filmski turizem glede na
uporabljene raziskovalne metode in tip oz. obliko filmskega turizma. Najveckrat so
se raziskovali motivi za obisk filmske destinacije, saj ti vkljucujejo ze tudi druge

oblike aktivnosti na destinaciji.

Tabela 2: Pregled identificiranih motivov za filmski turizem in raziskovalnih pristopov v okviru

nadaljevanja pozitivisticne tradicije

Uporabljene metode Identificirani motivi Avtor(ji)

Potovanje na destina
Motivi »zunanje pritegnitve«.
Motivi »internega vzgiba«

Lo NPT - motiv pobega Riley in Van
Teorija in anekdoticni primeri ~ romarski motiv Doren (1992)
- zelja po odkrivanju nedotaknjene
narave

Motivi »zunanje pritegnitve«:

- druzabne priloznosti

- znamenitosti na destinaciji (Risk Stein
kot znamenitost)

- kulturne in naravne lepote destinacije
Anketa med 171 obiskovalci - lastnosti prevoza in namestitev ter
filmske destinacije, analiza vsebine | druge ponudbe na destinaciji

pri vprasanju glede razlogov za
potovanje (Velika Britanija) Motivi »internega vzgibac:

- zelja po pobegu

- zelja po dozivljanju novega
- zelja po druzbenem ugledu
- povezovanje z bliznjimi

- ukvarjanje s hobiji

Trije teoreti¢ni tipi filmskih turistov:
- nakljucni turisti: druzenje in zelja po
dozivljanju novega

Teoreti¢ni premislek - splosni filmski turisti: Zelja po pobegu, Macionis (2004)
po doZivljanju novega, Zelja po ucenju in
nostalgija

- specifi¢ni filmski turisti: aktivno is¢ejo

Busby idr. (2013)
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lokacije, predstavljene v filmu, izboljsanje
samopodobe, samoaktualizacija, romanje,
samoidentiteta, vzivljanje v filmski svet,
fantasticnost, druzeni status,
romanti¢nost, nostalgija

Anketa, poslana po posti (n = 668)
ljudem, ki so prej izrazili zanimanje
za filme in potovanja; faktorska

Motivi za potovanja na filmsko
destinacijo (po pomembnosti):
- iskanje novega

Macionis in

Sparks (2009)

(n = 640); faktorska analiza

analiza (Avstralija) ) druzber}l ugled

- »fantazija«

Motivi:

- dozivetje filmske scene
Vprasalniki turistom na destinaciji - fantazija

- zelja po dozivetju novega

Oviedo-Garcia

(dimenzije, prevzete iz teotije, niso
preverjene z npt. faktorsko analizo)

Motivi »internega vzgibac:
- povezava s filmom

- edinstveno dozivetje

- zelja po ugledu

(Sevilja, Spanija) - spremljanje filmskih lokacij idr. (2016)
(angl. touring the film)
- osebna povezanost s filmom
Motivi »zunanje pritegnitve«:

Anketa med mladimi domacimi - dozivetje pokrajine in scene

e ) . - zabava

turisti v Kuala Lumputju, Malezija — vesdnidty

(n = 384); izracunane srednje Fvezdnistvo Hamzah idr.

vrednosti in standardni odkloni (2010).

Strukturiran intervju obiskovalcev
brazilskih favel (n = 54); analiza
vsebine (Brazilija)

Motivi t. i. »slum« turizma:
- podoba destinacije in junakov filma
- podobe revscine favel

Motivi filmskega turizma:

- novo dozivetje (angl. experiential
motivations)

- ucenje

de Aragjo idr.
(2018)

Spletni vprasalnik — zgolj
anketiranci, ki so v preteklosti
obiskali t. i. »anime« lokacije in so
izjavili, da so jih obiskali zaradi
interesa za »anime« vsebine

(n = 305); faktorska analiza
(Kitajska)

Motivi za t. 1. »anime« tutrizem:
- iskanje »anime avtenti¢nosti«
- pobeg/sprostitev

- druzenje

- raziskovanje »anime« kulture

Liu idr. (2020)

Spletna anketa, objavljena na

Motivi za t. i. »anime« turizem:

analizirano srednjo vrednostjo in
standardnim odklonom in
korelacijo s kazalnikom verjetnosti

Motivi »internega vzgiba«:
- prestiz

- pobeg

spletnih straneh »anime« - samorazvoj Kirillova idr.
obozevalcev (n = 269); faktorska - pripadnost (2020)
analiza (Japonska) - mesanje resni¢nega in fantazije

Ankete med mladimi v Hongkongu | Motivi »zunanje pritegnitve«:

(18-30 let), ki so v preteklosti ze - dozivetje pokrajine in scene

potovali v Juzno Korejo (n = 220). | - dozivetje karakterjev

Vsak motiv je metjen z enim - dozivetje zgodbe Ng in Chan
kazalnikom na 5-stopenjski lestvici, (2020)
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potovanja na destinacijo zaradi
filmov (Juzna Koreja)

- sprostitev in romanca
- novost
- nostalgija

- samoidentiteta/romanje
Obisk tematskega parka / filmskega studia / vodenega ogleda

Strukturirani vprasalniki med
obiskovalci vodenega ogleda

Motivi, vezani na posameznikovo
spremljanje filma:

- zelja po obisku ikoni¢nih lokacij filma
- zelja po dozivljanju fantasti¢nega sveta

Motivi, ki niso vezani na film:

Hobbiton Movie Set Tour - zelja po iskanju novega ?Zlggi)m Best
(n = 40); analiza vsebine (Nova - zelja po senzori¢nih uzitkih
Zelandija) - pridobivanje druzbenega ugleda

- izkazovanje spostovanja avtorju

- zelja po ucenju

- iskanje ponudbe v blizini

- zadovoljitev Zelja otrok na pocitnicah
Anketa med obiskovalci filmskega ijOt{Yl “a obisk produkta: ..

. - dozivetje novega Suni in

studia / vodenega ogleda SF- _ sprostitev Komppula
Filmvillage (n = 995); faktorska - nostalgiia (2016)

analiza (Finska)

- nadzor nad situacijo
Obisk filmskega festivala

Ankete med udelezenci
Oxfordskega filmskega festivala
(n = 109); faktorska analiza (ZDA)

Motivi in motivatorji za obisk festivala:
- kakovost filmov
- druZenje v ptijetnem/zabavnem okolju

Thomas (2011)

- cena festivala

Biez in Devesa

Ankete med udelezenci filmskega Motivi: (2014), Baez-
festivala Valdivia International - iskanje novega Montenegro in
leta 2008 (n = 750) in leta 2013; - zabava in sprostitev Devesa-
faktorska analiza (Cile) - ljubezen do kina Fernandez
(2017)
Motivi:
A . - druZenje z drugimi oboZevalci
nkete med udelezenci filmskega (neznanci)
festivala v Transilvaniji (n = 180); - pobeg Yolal idr. (2015)

faktorska analiza (Romunija) - druzenic 7 ljublienimi

- iskanje novega
Motivi:

- zabava in sprostitev
- ljubezen do filmov
- druZzenje

Ankete med udeleZenci filmskega
festivala v Transilvaniji (n = 1005);
faktorska analiza (Romunija)

Cosma idr.
(20106)

Z.godnji pristopi so o motivaciji filmskih turistov pisali primarno na nacin podajanja
teoretskih tipologij motivov, osnovanih na anekdoti¢cnih podatkih (Riley in Van
Doren 1992, Macionis 2004, Karpovich 2010). Riley in Van Doren (1992) tako npr.
pripravita ptrvo, empiricno $e neraziskano, zelo osnovno razdelitev motivov filmskih

turistov, ki temelji na rudimentarnem razlikovanju v teoriji turisticne motivacije.
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Razdelita jih na motive »zunanje pritegnitve« (angl. pull), povezane z lastnostmi
destinacije, in motive »internega vzgiba« (angl. push), kjer so to lastnosti
posameznika, neodvisne od destinacije. Motivacijo filmskih turistov na primeru
tilma Crocodille Dundee umescata v skupino motivov »notranjega vzgiba« ter
predlagata tri osrednje motive, ki vodijo filmske turiste: motiv pobega, romarski
motiv in zelja po odkrivanju nedotaknjene narave. Vendar pa Ze ta preprost primer
pokaze problemati¢nost razdeljevanja motivov potovanj na motive »zunanje
pritegnitve« in »internega vzgiba«. Zelja po odkrivanju nedotaknjene narave bi
morala biti opredeljena kot motiv »zunanje pritegnitveq, saj je povezan z lastnostmi
destinacije. Medtem ko pri motivaciji na splosno lahko v nekem obsegu govorimo o
internih motivih (npr. zelja po uzivanju v nekem pocetju ne glede na interese drugih)
in zunanjih motivatorijih (npr. opravljanje nekega pocetja za placilo, ki nam ga nekdo
ponudi), je treba osrednji odgovor na vprasanje »zakaj« primarno iskati v motivih in
ne toliko v motivatorjih. Zelja po odkrivanju nedotaknjene narave je npr. motiv — to
pa lahko destinacije izkoris¢ajo z vedjo usklajenostjo z notranjimi Zzeljami na
preprosto dostopen nacin (ponujanje nedotaknjene narave kot motivator). Tu
trdimo, je da tovrstno razdeljevanje motivov na »push in pull« Se vedno vsaj deloma
izhaja iz skrite predpostavke, da mediji —in v tem primeru destinacije — nekaj po¢nejo

ljudem.

Empiri¢no raziskovanje motivov filmskega turizma se je zares zacelo Sele dobro
desetletje po prvih teoreti¢nih predlogih. Macionisova (2004) je bila med prvimi, ki
je pri filmskem turizmu izpostavila dejstvo, da pri obiskovalcih filmskih produktov
(npr. tematskih parkov, vodenih ogledov) in destinacij ne govorimo nujno o s
tilmom motiviranih turistih, temvec¢ so tam tudi turisti, ki so se znasli bolj ali man;j
po spletu okolis¢in in motivatorjev (npr. obstoj produkta v blizini) in jih ne vodijo
motivi obozevanja filma. Macionisova je teoreticno tipologijo filmskih turistov

razvrstila v tri skupine:

— nakljucni turisti: taki, ki so na filmski destinaciji po nakljucju, motivi
za obisk filmskih produktov pa so druzenje in zelja po dozivljanju
novega;

— splosni filmski turisti: taki, pri katerih interes za film ni motivacija
obiska destinacije; ko so na destinaciji, se udelezijo filmskih produktov.
Motivi za obisk tovrstnih produktov so teoreti¢no: zelja po pobegu, po

dozivljanju novega, zelja po ucenju in nostalgija;
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— specifi¢ni filmski turisti: aktivno iscejo lokacije, predstavljene v filmu,
njihovi motivi pa so teoreticno lahko izboljsanje samopodobe,
samoaktualizacija, romanje, samoidentiteta, vzivljanje v filmski svet,

fantasticnost, druzbeni status, romanti¢nost, nostalgija.

Pozneje sta s Sparksovo (Macionis in Sparks 2009) to teoreticno tipologijo
empiri¢no testirali. Uporabili sta anketo, poslano po navadni posti na seznam
2.000 Avstralcev, ki so v preteklosti izrazili dovoljenje, da se jih lahko kontaktira za
namene anketiranja, in so izrazili zanimanje tako za filme kot za potovanja. Odzvalo
se je 668 anketirancev. Sprasevali sta jih o strinjanju o pomembnosti 29 trditev o
moznih motivih za obisk filmske destinacije. S faktorsko analizo sta identificirali tri
skupine motivov za potovanja na filmske destinacije. Najpomembneje se je izrazil
motiv zelje po novem dozivetju (metjeno npr. z doziveti edinstveno izkus$njo, se
zabavati, doziveti nekaj novega, dodati nekaj posebnega svojemu potovanju), sledil
mu je motiv druzbenega ugleda (npr. govoriti o dozivetju, ko se vrnem domov,
obiskati kraje, ki jih moji prijatelji $e niso, kupovati spominke, se slikati na lokaciji),
Sele na zadnjem mestu je bil specifi¢no filmski motiv interesa za filmom, ki ga dajeta
v Siroko skupino »fantazija« (npr. osebno doziveti zgodbo filma, oziveti film,
oblikovati osebno povezavo s filmom, si zamisljati, da sem junak filma, romati na
lokacije filma). Kot osrednji sklep potrdita, da je njuna teoretska tipologija filmskih
turistov empiri¢no preverjena in da obstajajo razlicni tipi filmskih turistov glede na
njihov filmski interes. Na tem mestu bi lahko poimenovali najvecjo skupino,
tj. »splosne filmske turiste« kot »radovedneze« — take, ki si gredo ogledat filmsko

lokacijo zato, ker je to novo dozivetje samo po sebi, in ne zato, ker bi obozevali film.

Busby idr. (2013) so anketirali 171 obiskovalcev lokacije, predstavljene v kuharskem
sovu znanega kuharskega mojstra. Odgovore na strukturirano vprasanje odprtega
tipa »Razlogi za obisk destinacijer« so v skladu s »push in pull« razlikovanjem
kategorizirali v motive »zunanje pritegnitve«: druzabne priloznosti in znamenitosti
na destinaciji (Rick Stein kot znamenitost), kulturne in naravne lepote destinacije,
lastnosti prevoza in namestitev ter druge ponudbe na destinaciji. Med motive
»internega vzgiba« so kategorizirali odgovore o Zelji po pobegu, novosti, druzbenem

ugledu, povezovanju z bliznjimi in ukvarjanju s hobiji.
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Oviedo-Garcia (20106) idr. so na odgovorih anketiranih turistov na ulicah Seville
(n = 640) opravili faktorsko analizo in identificirali naslednje motive: dozivetje
tilmske scene, fantazija, zelja po dozivetju novega, spremljati filmske lokacije (angl.
touring the film), osebna povezanost s filmom. Tudi njihova raziskava, podobno kot
raziskava Macionisove in Sparksove (2009) pokaze, da je Zelja po dozivetju necesa
novega na prvem mestu med motivi in so filmi navadno le dodatno dozivetje (angl.
secondary attraction) za vecino obiskovalcev filmskih destinacij. Obiskovalci Seville
so vecinoma seznanjeni vsaj s kak$nim filmom, ki je bil posnet na lokaciji. Pozneje
so bili bolj ali manj podobni motivi identificirani tudi pri drugih tovrstnih anketah
na destinaciji (npr. Hamzah idr. 2016), spletnih anketah (npr. Liu idr. 2020, Kirillova
idr. 2020) ali strukturiranih intervjujih (npr. de Aragjo idr. 2018).

Ob raziskovanju motivov za obisk destinacije je pogost pristop tudi pristop k
raziskovanju motivov za obisk specificnih filmskih produktov, npr. vodenih
ogledov, tematskih parkov, filmskih studiev, po navadi s pomoc¢jo anket na lokaciji
filmskega produkta. Singh in Best (2004) sta z uporabo strukturiranih vprasalnikov
med stiridesetimi turisti, ki so kupili karto za Hobbiton Movie Set Tour, identificirala in
kategorizirala motive, neposredno vezane na posameznikovo spremljanje filma, in
motive, ki niso vezani na film. Med prvimi so motivi, vezani na zeljo obiskovalcev,
da obiscejo ikoni¢ne lokacije filma, vizualne predstavitve in tudi tematsko dozivljanje
fantasticnega sveta Lord of the Rings. Med motivi, ki se oddaljujejo od same Zzelje po
dozivetju podobne destinacije, so motivi zelje po iskanju novega, senzoricnih
uzitkov, druzbenega ugleda, izkazovanja spostovanju avtorju Tolkienu, Zelja po
ucenju, zadovoljitev Zelja otrok na pocitnicah, pa tudi motivatorji, vezani na

prakticne omejitve, kot je blizina lokacije.

Podobno sta Suni in Komppula (2016) anketirala obiskovalce filmskega studia in
vodenega ogleda filmske lokacije. Med drugim sta tudi pri obisku tovrstnega
produkta opredelila skupine turistov, ki niso obozevalci filma in so produkt obiskali
iz drugih motivov. Osredotocila sta se le na splosne motive, tj. nepovezane s filmom,
ter s faktorsko analizo identificirala dozivetje novega, sprostitev in nostalgijo, pa tudi
v prej$njih raziskavah nezaznan motiv: nadzor nad situacijo (npr. pomembno mi je,
da je moja zasebnost spostovana, da imam nadzor nad situacijo, se pocutim varno,
sem del procesa). Na tem mestu trdimo, da ¢eprav sta nadzor nad situacijo in potreba
po varnosti pomembna dejavnika izbire produkta, ju ne moremo Steti med motive,
tj. razloge, zakaj se sploh udelezZiti produkta. Varnost bi bila npr. motiv v primeru,

da se isc¢e produkt zato, da je oseba tam varna (npr. umik pred poplavami), ne pa v
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primeru, ko se pomembnost varnosti ocenjuje kot del kakovosti produkta. Varnost
v prvem pomenu lahko $tejemo med motivatorije, tj. eden od dejavnikov, ki vplivajo
na odlocitev izbire, niso pa motiv, tj. niso osrednja potreba, ki jo zadovoljuje neko

dejanje.

Posebna oblika filmskega tutizma glede na motivacijo tutistov so filmski festivali.
Thomas (2011), Baez in Devesa (2014), Baez-Montenegro in Devesa-Fernandez
(2017), Cosma idr. (2016) in Yolal idr. (2015) so z anketami med obiskovalci filmskih
festivalov in z uporabo faktorske analize identificirali podobne motive za obisk:
ljubezen do filmov in kina, zabava in sprostitev, druzenje z drugimi filmoljubi,
druzenje z ljubljenimi, iskanje novega dozivetja in pobeg. Thomaseva (2011) je
identificirala tudi ceno vstopnic kot motivator/zaviralec obiska. Raziskovanje
motivov udelezencev festivalov gradi manj na teorijah motivacije preostalih oblik
filmskega turizma in bolj na teorijah motivacije za obisk festivalov na splosno.
Kljucni razlog je, da medtem ko so ostale oblike vezane bolj ali manj na spremljanje
specifi¢nih vsebin popularne kulture, to je dolocenih filmov ali TV setij, so filmski
testivali dogodki, ki so namenjeni ljubiteljem filmov in kina na splosno ter navadno
ne vkljucujejo motivov, vezanih na nek dolocen film, kot je npr. Zelja po
podozivljanju vsebine specificnega filma na lokaciji snemanja zaradi obozevanja tega

filma.

Zgoraj opisane raziskave so omejene na identifikacijo in deskripcijo motivov skozi
kvantitativni pristop in faktorsko analizo, ki omogocajo testiranje na zelo velikem
vzorcu, vendar pa je osrednja omejitev teh pristopov zadrzevanje na zelo splosnih
tipologijah motivacije (npr. push in pull) ter pogosto izpuscanje posebnosti in
teoretske imaginacije, ki jo dovoljujejo bolj poglobljeni kvalitativni pristopi. Van Laer
idr. (2019) po opravljeni podrobni metaanalizi kvantitativnih raziskav o teoriji
»prenosa« (glej poglavie 2.10.3) med omejitvami tovrstnega raziskovanja izpostavijo
dejstvo, da z metodami kvantitativhega preverjanja modelov ni mogoce neposredno
analizirati psiholoskih mehanizmov, ki spremljajo in razlagajo analizirane
spremenljivke. Za prihodnje raziskovanje van Laer idr. (2019) predlagajo
t. i. fenomenoloske metode, npr. poglobljene intervijuje, ali metodo introspekcije, da
bi podrobneje raziskali razumevanje ljudi in njihovo vedenje. V nadaljevanju se tako
posvetimo poglobljenim analizam razumevanja in pripisovanja pomenov s strani
tilmskih turistov, ki lahko priskrbijo boljso sliko dozivljanja filmskega turizma kot le

nastevanje motivov po pomembnosti.
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3.4 Borba avtoetnografije

Fenomenoloske metode raziskovanja poskusajo opisati, razumeti in interpretirati
pomene cloveskih izkusenj. Osredotocajo se na raziskovalna vprasanja o tem, kako
je doziveti neko posebno situacijo (Bloor in Wood 2006). Posebna metoda
poglobljenega uvida je metoda avtoetnografije, v kateti raziskovalka/raziskovalec
sam/a dozivi dozivetje in analizira lastno dozivljanje (npr. Beeton 2008, Frost in
Laing 2015, Brown 2016, Buchmann 2021, Williams 2021). Med vsemi metodami
raziskovanja filmskega turizma je prav ta najbolj »na okopih«, saj je pogosto
neprepoznana zaradi tezavnosti ohranjanja objektivne distance in pogosto vsaj tiho
razumljena kot zgolj »glorificiran potopis«. Beetonova (20106) Se zlasti izpostavlja
tezave, ki jih je imela v preteklosti s pridobivanjem »priznanosti« uporabe te metode

ob analiziranju filmskega turizma.

Avtoetnografija je pogosteje uporabliena v turisticnih Studijah kot v medijskih
studijah, zlasti ker je fenomenoloska zahteva po razumevanju dozivetja lahko v prvi
vrsti najbolj razumljena tako, da tudi sam dozivi$ to, o cemer pises. Vendar pa so
prav medijske Studije pred kratkim naredile pomemben korak v smeri zagovarjanja
avtoetnografije pri raziskovanju filmskega turizma. Kar $tirje od petih prispevkov
posebne izdaje revije Journalism, Media and Cultural Studies JOMEC Jonrnal (st. 14,
2019), naslovljene Transmedia Tourism, so uporabili avtoetnografijo. Urednik posebne
izdaje je zato posebno pozornost namenil tezi, da si avtoetnografija zasluzi
uveljavljanje v razumevanju transmedijskega turizma in da so kritike proti
tovrstnemu pristopu vecinoma odsev managerskega pristopa k turizmu, pri ¢emer
sta osrednje merilo raziskovanja pozitivisticno metjenje metrik uspeha in usmerjanje,

kar je v razkolu predvsem s humanisticnim pojmovanjem znanosti (Garner 2019).
3.5 Introspekcija udeleZencev filmskega doZivetja

Ce je avtoetnografija metoda, okrog katere se kreejo mnenja o objektivnosti, so zato
pogostejse metode, ki uporabljajo pristope, podobne avtoetnografiji — z razliko, da
neke vrste avtoetnografijo, tj. introspekcijo, ob dozivetju najprej uporabijo gosti,

nato pa tako zbrano gradivo analizirajo raziskovalci.
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Cart in Cova (2003, 2006) npr. analizirata, kako glasbeni nepoznavalci in ljudje, ki
prej niso hodili na tovrstne dogodke, dozivljajo koncert klasicne glasbe. Enajst
udelezencev raziskave sta prosila, naj obiscejo enega ali oba izbrana klasicna koncerta
in si med spremljanjem koncerta zapisujejo introspektivna opazanja o tem, kako
dozivljajo to, in za njih nova dozivetja. Dan po obisku koncerta so nato morali oddati
vsaj dvostranski zapis lastne introspekcije. Z analizo teh poglobljenih introspekcij
sta tudi proces dozivljanja dogodka lahko analizirala skozi krozni proces gnezdenja,

raziskovanja in markacije (glej Sliko 10).

Gre za t. 1. »teorijo apropriacije« oz. prilastitve prostora, pozneje privzete tudi v
raziskovanju dozivljanja kulturnega (Alahakoon 2021) in filmskega turizma (St-
James idr. 2018). Osrednje fenomenolosko vprasanje apropriacije oz. prilastitve
medijske vsebine je, kako ljudje neko vsebino »naredijo za svojox, tj. ji pripisujejo
lastne pomene, jo povezujejo z lastnimi osebnimi izkusnjami in jo skozi to prizmo
tudi ocenjujejo. Fischer (1992 v Caru in Cova 2006, str. 6) je izvirno analiziral
psiholoske procese, v katerih si ljudje prilastijo dolocene javne prostore. Najprej si
izberejo manjSo tocko, v kateri si ustvarijo majhno niso v prostoru in v kateri se
pocutijo varno, kar poimenuje kot prvi proces, tj. (a) gnezdenje. Nato zacnejo z
(b) raziskovanjem prostora, tj. eksploracijo, in (c) na koncu prostor oznacijo z

lastnimi znaki in pripisanimi pomeni, kar je zadnji proces, tj. markacija.

T. i. »gnezdenje« so udelezenci glasbenega koncerta dosegli z osredotocenostjo na
elemente koncerta, ki so jim bili znani od prej ali so jih prepoznali, ker so pred
koncertom poslusali napoved in kratko poucitev maestra o glasbi (Caru in Cova 2003,
2000). T.i. faza »eksploracije« v okviru dozivljanja klasicnega koncerta je
sprejemanje novega in vzivljanje v svoje dozivljanje tega, kar je novo. Kot zadnje,
vzivljanje v dozivetje, je bilo omogoceno s procesom »markacije« — v primeru
dozivljanja klasicnega koncerta je bilo to konc¢no pripisovanje pomenov temu, kar
so udelezenci dozivljali skozi svoje specificne predhodne izkusnje in so si s tem torej
»prilastili« pomen glasbe, da so jo razumeli po svoje in jo po svoje tudi ocenjevali
(Caru in Cova 2003, 2000).

St-James idr. (2018) so slede¢ enaki teoriji procese apropriacije identificirali v
dozivljanju filmskega turizma s poglobljenimi intervjuji filmskih turistov, v katerih
so jih sprasevali o dozivljanju predhodnih potovanj. »Gnezdenje« so opisali kot
proces dozivljanja filmske lokacije, v katerem turisti i§¢ejo znane referencne tocke,

npr. znamenitosti in lokacije, ki so jih pred tem videli v filmu. V okviru dozivljanja
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filmskega turizma je »eksploracija« pomenila tako raziskovanje destinacije v navezavi
na film (npr. izbor vodenega ogleda) kot tudi ponovno raziskovanje filma v navezavi
na obiskano destinacijo (npr. ponoven ogled filma po obisku in raziskovanje filma s
tem novim poznavanjem destinacije). Tako, kot je t. i. zaestro imel pomembno vlogo
pti dozivljanju klasi¢nega koncerta, so na tem mestu to vlogo prevzeli turisti¢ni
vodniki, ki so pomagali raziskovati in pripisovati pomene dozivetju destinacije (St-
James idr. 2018). Kot zadnje, so St-James idr. (2018) markacijo v dozivljanju
filmskega turizma prepoznavali predvsem v aktivnostih, kjer so turisti zeleli imeti
popolnoma individualizirano izkusnjo in so npr. vlagali trud v to, da se izognejo
masovnim ali vnaprej dolocenim oblikam filmskega turizma. Po drugi strani so
»markacijo« prepoznavali tudi v dozivljanju destinacije, ko so intervjuvanci
nenamerno oz. spontano prepoznali dolocen element na destinaciji kot nekaj, kar jih
je spomnilo na film, ter so tako oblikovali lasten, »privzet« pomen potovalnega

dozivetja s tem, da so mu pripisovali lastne asociacije in pomene, vezane na film.

Trenutno fenomenoloski pristop najdemo predvsem v metodah poglobljenih
intervjujev z obozevalci popularne medijske vsebine (npr. Lin idr. 2021, Trdina in
Turnsek 2021, Waysdorf 2021). Trdina in Turnsek (2021) se npr. v fenomenoloski
pristop k studijam oboZevanja umesc¢ava z raziskavo med slovenskimi obozevalci
takrat zelo popularne nemsko-avstrijske serije Gorski gdravnik. Z uporabo fokusnih
skupin in analizo komentarjev na Facebook javni strani obozevalcev serije sva se
osredotocali na vprasanje, kako se specificni zgodovinski kontekst Slovenije v
razmerju do Avstrije odraza v pripisovanju pomenov seriji Gorski gdravnik in do
iskanja uzitkov obozevalcev ob dozivljanju turisticnega obiska lokacij snemanja na

Tirolskem.

Pri tem ugotavljava, da pripisovanje pomenov seriji ¢rpa iz lokalne zgodovine
Habsburske monarhije, zgodovinskega umescanja Nemcev in Avstrijcev kot
»superiornih drugih« v Sloveniji (Kreft 2016) ter osrednje vloge, ki jo zavzemajo
Alpe v oblikovanju identitetne politike Slovenije. Tovrstno pripisovanje pomenov
se potem preslikava v dozivljanje obiska Tirolske, kot so ga izrazali obozevalci v
raziskavi. Za obozevalce je bil uzitek predvsem fizicno utelesenje dozivetja tega, »da
si tam« in navduSevanje nad vnaprej pricakovanimi lepotami bukolicne alpske
lokacije Tirolske, kjer je vse bolj urejeno in lepSe kot v Sloveniji. Hkrati so
obozevalci, ki so se udelezili raziskave, iskali uzitek v iskanju razlicnosti med

medijsko prikazanim in dozivetim na destinaciji. To jim ni pokvarilo doZivetja,
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temvecC je bilo zanje dodatna nagrada, saj jim je dalo redek vpogled in moznosti

$pekuliranja o nacinih produkcije (Trdina in Turnsek 2021).

Podobno Waysdorfova (2021) analizira pripisovanje pomenov filmskemu turizmu,
povezanemu s tremi fantazijskimi deli: Game of Thrones in obisk v Belfastu in
Dubrovniku, Harry Potter in obisk tematskega parka The Wigzarding World of Harry
Potter v Otlandu ter The Prisoner in filmski turizem v Portmeirionu. Zanima jo
produkta. V vseh treh primerih identificira tri osrednje nacine dozivljanja filmskega

turizma.

Prvega poimenuje »hiperdiegetski« nacin. Pojem »hiperdiegetskega« (angl.
pri ¢emer to opisuje z metaforo ledene gore. Tako kot je le 10 odstotkov ledene gore
vidnih na povtsju, vse ostalo pa je skrito pod vodo, je tudi dojemanje medijske
vsebine zgolj delcek tega, kar dejansko pise v tekstu. Preostalih »90 odstotkov« je
oblikovanje lastnih svetov domisljije okrog tekstov, ki jih oboZevalci med drugim
gradijo z uporabo iskanja dodatnih informacij in raziskovanja ozadja vsebine.
Hiperdiegetski nacin dozivljanja filmskega turizma je torej dozivljanje destinacije kot
dodajanje ozadja vsebini oz. Sirjenje vsebine, ponavljanje vedenj igralcev oz.
performativnost in zamisljanje samega sebe v (fantazijskem) medijskem svetu

(Waysdorf 2021).

Drugi tip dozivljanja filmskega turizma Waysdorfova (2021) imenuje »produkcijski
nacin« (angl. the production mode), pri katerem je fokus obozevalcev v zamisljanju

nastajanja medijske vsebine in resursov, investiranih v vsebino.

Zadnji, tretji nacin dozivljanja filmskega turizma, kot ga je Waysdorfova (2021)
identificirala v treh analiziranih primerih, je t. i »zgodovinski nacing, v katerem
obozevalce zanima resni¢na zgodovina filmske destinacije. Na primeru serije Game
of Thrones pokaze, kako so obozevalci serijo uporabljali kot okvir za razumevanje
resni¢ne zgodovine Dubrovnika in Severne Irske ter si s tem naredili zgodovino bolj
zanimivo, hkrati pa poskusali uporabiti informacije o zgodovini destinacij za
potrjevanje »zgodovinsko resni¢nih« elementov v fiktivni fantazijski seriji Game of

Thrones.
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Kot izpostavlja Waysdorfova (2021), ti trije nacini dozivljanja destinacije oz.
filmskega turizma niso medsebojno izkljucujoci, temvec se prepletajo in drug
drugega napajajo, kar je med drugim odvisno tudi od same destinacije oz. produkta.
Tako v tematskem parku The Wizzarding World of Harry Potter ni bilo mogoce zaslediti
»zgodovinskega nacdina« dozivljanja, saj je sam tematski partk zgodovinsko in
prostorsko nepovezan svet zase, ki bi lahko stal kjer koli. V dozivljanju Dubrovnika
nasprotno zasledimo vse tri nacine dozivljanja, kar po Waysdorfovi (2021)
obozevalcev ne zmede, ampak zgolj obogati dozivetje. Kar je skupnega vsem trem
na¢inom dozivljanja, je pomembnost fizicne navzocnosti na lokaciji.
Multisenzornost dozivljanja, ki ga omogoca obisk destinacije oz. tematskega parka,
je nacin, s katerim obozevalci potrjujejo resni¢nost kraja. S fizicnim obiskom
oprijemljive destinacije vsebine postanejo vec kot fantazije — postanejo resni¢nejse
in bolj otipljive, pti tem pa je osrednja vloga uzitka v t. 1. telesnem dozivljanju, ki

omogoca poglabljanje domisljije in dozivljanje obozevane vsebine.

Osrednja ugotovitev tovrstnega pristopa je torej, da ne samo, da ob¢instva doloceni
vsebini pripisujejo svoje pomene (ki morebiti sploh niso v skladu s tem, kar so
medijski producenti zeleli prvotno sporociti), temve¢ da tudi pri dozivljanju
medijskega turizma to individualno pripisovanje pomenov medijski vsebini vodi
samo turisticno dozivetje. V nadaljevanju obravnavamo raziskave, ki so na to
vprasanje gledale skozi prizmo filmskih turistov — ne kot nepovezanih
individuumov, temvec kot bolj ali manj tesno povezane skupnosti obozevalcev, v

kateri ima pomembno vlogo tudi skupinska dinamika teh skupnosti.
3.6 Studije oboZevanja (angl. fan studies): filmski turizem kot romanje

Obozevanje kot osrednji motivacijski koncept se je uveljavilo predvsem skoizi
studije primerov, v katerih filmskega turizma ne moremo pojasniti zgolj s pozitivno
podobo destinacije — kako npr. obrazloziti obisk destinacije tudi v primerih, ko sama
destinacija ni prikazana privla¢no, destinaciji ni posveceno skoraj ni¢ pozornosti v
medijski vsebini ali pa je vsebina fiktivna in destinacija v vsebini neprepoznavna. V
takih primerih tezko recemo, da je pozitivha podoba destinacije tista, ki motivira
obisk, saj bi morala ta v prvem primeru biti celo negativna — pa vendar lahko kljub
temu na nekaterih tovrstnih destinacijah srecamo trume filmskih turistov. Odgovor
najdemo v analizah motivacije obozevalcev, ki tovrsten filmski turizem primetjajo s
tradicionalnimi oblikami romarskega turizma. Prav tako kot pri romarskem turizmu

tudi pri filmskem turizmu obozevalcev osrednja motivacija ni npr. uzitek pri obisku
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prelepe pokrajine, temvec izkazovanje spostovanja (angl. hommage) ustvarjalcem
filma ter iskanje enotnosti v skupinski identiteti sebi in v druZenju z drugimi
obozevalci. Za tovrstne turiste je sama izku$nja nekaj popolnoma drugega kot le

obisk destinacije, ki je bila v nekem filmu prikazana kot zanimiv in lep kraj za obisk.

Croy idr. (2021) tako o filmskih turistih pisejo kot o novodobnih potrosniskih
»plemenih« (angl. film toutist tribes), ki se medsebojno povezujejo in komunicirajo.
Njithovo povezovanje danes poteka predvsem skozi digitalni svet, vendar je
prisotnost na dejanski filmski lokaciji osrednjega pomena za njihovo grajenje
skupnosti. V sredis¢u je po navadi izredno aktivna in zavzeta skupinica ljudi, ki jo
obdaja vecje stevilo drugih filmskih turistov s trajno, a manj intenzivno povezanostjo

s skupino.

Velik del kvalitativnih $tudij oboZevanja (angl. fan studies) bi lahko umestili v polje
fenomenoloskih metod. Osredniji lastnosti ve¢ine sodobnih kvalitativnih pristopov
k analizi filmskega turizma sta odsotnost vrednotnih sodb o obdinstvih (kot npr.
sodb, da naj bi bilo obozevanje patolosko) ter iskrena fasciniranost in radovednost
o razumevanjih, izku$njah in vedenjih filmskih turistov. Umestimo jih lahko v polje
studij obozevanja v medijskih $tudijah, katerih klasi¢no in prelomno delo je Angino
(1985) raziskovanje uzitka gledanja neko¢ globalno izredno popularne TV serije
Dallas. Angova (1990) izpostavlja razliko med pozitivisticnimi pristopi k analizi
medijev in kvalitativnimi pristopi paradigme kulturnih Studij, kjer gre za
fundamentalna nasprotja. Kulturnih $tudij ne zanima iskanje »pravega znanstvenega
odgovora« o resnici, niti ne upostevajo uveljavljenih meja disciplin. Zanimajo jih
zgodovinsko partikularni pomeni, namesto splosnih tipov vedenja, zanima jih proces
oblikovanja pomenov in ne rezultati, pristop je interpretativen in ne razlagalen. Z
drugimi besedami, ne poskusajo oblikovati pojasnjevalnih teorij »resni¢nega znanja,
temvec k raziskovanju pristopajo z globokim samozavedanjem lastnih aktivnosti kot
dela sirse, vedno kriticne, politicno usmetjene razprave, katere namen je evalvirati in

kritizirati aktualno stanje v druzbi in njeni (popularni) kulturi (Ang 1990).

Tovrstni pristop se je v turisticnih Studijah uveljavljal precej pocasi, kar je verjetno
odsev usmeritve velikega dela znanstvenih revij turisticnih §tudij v management
turizma in kvantitativno raziskovanje. Pomemben prelom pri vedji uveljavljenosti
tega pristopa je bil npr. zdruzenje moci Croucha iz polja turisticnih S$tudij ter
Jacksonove in Thompsona iz medijskih in komunikacijskih $tudij pri urejanju

monografije The Media and the Tourist Imagination: Converging Cultures (Crouch idr.
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2005). O monografijo sicer Jansson (20006) kriti¢no zapise, da za raziskovalce iz polja
medijskih $tudij ne prinese veliko novih spoznanj ter da o perspektivi turistov pise
le skozi teorijo in ne vkljucuje dovolj empiri¢nih raziskav o razumevanju dozivetij
turistov. Vendar pa pomeni enega izmed osrednjih korakov k oblikovanju vse
veCjega povezovanja obeh podrodij: turisticnih  $tudij in  medijskih in
komunikacijskih $tudij. Tovrstno zdruzevanje obeh polj so potem nadaljevale tudi
druge podobne monografije, med zadnjimi je treba omeniti obe v letu 2021 izdani

deli pod zalozbo Routledge (van Es idr. 2021, Mansson idr. 2021).

Pri analizi filmskega turizma pristop primerjave filmskega turizma z romanjem
zasledimo predvsem pri raziskovalcih iz polj medijskih in komunikacijskih studij. Ti
gradijo na daljsi tradiciji analiz t. i. »kultur obozevalcev« (angl. fan cultures), pri
katerih so najodmevnejsa npr. Jenkinsonova (2006) dela o uporabi novih medijev v
kulturah obozevalcev. Podobno moé¢no odmevna so Hillsova dela (2003) studjj
obozevanja skozi prizmo tega, kar poimenuje »nova religioznost« (angl.
neoreligiosity), pri cemer ne gre za preprosto analogijo z religioznostjo, temvec so
ohranjeni le nekateri elementi religioznosti — med njimi osrednja vloga fizi¢nih

lokacij kot »svetih« krajev filmskega »romanja.

Pomemben mejnik pri poseganju medijskih in komunikacijskih $tudij v polje
filmskega turizma je bila Couldryjeva (1998, 2005) poglobljena analiza dozivetij
filmskih turistov na ogledu Granada Studio Tour, ki je po Couldryju hibriden produkt:
deloma tematski park, deloma muzej in deloma »lokacija romanja« — dnevno je
sprejel tudi do 5.000 obiskovalcev in deloval do 1999. Med drugim je bila to lokacija
snemanja ene najdaljsih TV nadaljevank, britanske TV serije The Coronation Street, ki

so jo zaceli snemati ze v Sestdesetih letih prej$njega stoletja in jo snemajo $e danes.

Couldry je intervjuval turiste na lokaciji (kratek 20-minutni intervju), poglobljeno
potem na domu (intervjuji, ki so trajali tudi po 3ure), in analiziral pisma
obiskovalcev, za katere so prosili prek mnozi¢nih medijev. Tako je zajel kar
80 posameznikov, obiskovalcev produkta. Njegova osrednja teza je, da ¢e na
tovrstne produkte in filmski turizem gledamo zgolj skozi prizmo potencialnih
razocaranj zaradi njihove fabricirane, »lazne« narave, zgresimo pomembne dimenzije
tega, kako filmski turizem deluje. Mehanizmi, ki jih je identificiral v poglobljeni
raziskavi med obiskovalci, so iskanje »avre dejanskega obiska« na sami lokaciji in
komemoracija oz. kolektivno ohranjanje spomina na medijsko vsebino. Granada

Studio Tour in zlasti elemente, vezane na serijo The Coronation Street, poimenuje kot
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kraje ritualov (angl. ritual places), saj vkljucujejo tri mehanizme: simboli¢no

zamenjavo, romanje in simboli¢no hierarhijo med lokacijami in ¢asovnimi toc¢kami.

Prvi¢, (a) simbolicna zamenjava pomeni prestop v svetove, ki so sicer loceni ali
nedostopni — v primeru tega produkta so gledalci dobili kratko¢asno moznost vstopa
v medijski svet in se v tem kratkem obdobju lahko vedejo, kot da mu pripadajo. Za
kratek cas prestopijo mejo, ki lo¢uje »navadno obcinstvo« od medijskih ustvarjalcev,
in se vzivijo v medijske vloge, pogosto tudi z veliko humotja in zabave (Couldry
1998). Drugi¢, (b) Couldry primerja obisk z definicijo romanja, kot potovanje na
ostrednjo lokacijo, namenjeno potrjevanju skupnih vrednot neke skupnosti — v tem
primeru skupnosti drugih obozevalcev medijske vsebine. Kot zadnje, (c) simboli¢na
hiearhija, podobno kot pri religiji, pomeni razlikovanje med »navadnim« svetom
obcinstva in »posebnim« svetom, ki so ga obozevalci zaznali kot hierarhi¢no
pomemben svet medijev. Ze samo fizi¢no uteleSenje v obliki obiska lokacije
snemanja, tj. zgolj sprehod po ulici, kjer so serijo snemali, omogoca simbolicno
zamenjavo ne s katerim koli drugim svetom, temvec s svetom, ki je pomembnejsi.
Tako navidezno vsakodnevne aktivnosti (sprehod po ulici) pridobijo pomembnost
le zaradi tega, ker potekajo na lokaciji tega »hierahi¢cno pomembnejSega« sveta
medijev, v katerem je posebno Ze samo »biti tam« (Couldry 1998), podobno kot pri

tradicionalni religioznosti.

Buchmannova idr. (2010) nadaljujejo Couldryjev pristop skozi zelo poglobljeno
raziskovanje pomenov, ki jih svojemu potovanju pripisujejo turisti treh organiziranih
potovanj filmskega turizma Lord of e Rings po Novi Zelandiji. Uporabili so udelezbo
z opazovanjem, poglobljene intervjuje, vprasalnike pred potovanjem in po njem,
strukturirane intervjuje leto po potovanju in analize dnevnikov, ki so jih na njihovo
prosnjo pisali turisti. Ugotovili so, da osrednji pomen dozivljanja filmskega turizma
za udeleZzence pomeni spiritualno udelezbo, podobno kot pri romanju. Podobnost
filmskega turizma z romanjem izpostavijo z ve¢ lastnostmi. Prva je dejstvo, da je
potovanje filmskega turizma, tako kot romanje, primarno namenjeno pottjevanju
lastnih vrednot (angl. value affirming journey). Turisti so po njihovem sposobni
»manevriranja« med razli¢nimi pomeni ter fiktivno naravo filmov in dozivljanjem na
destinaciji. Tako pri filmskem turizmu kot pri romanju gre za sledenje vnaprej
dolo¢enim scenarijem rituala s hkratnim oblikovanjem lastnega dozivetja. V obeh
primerih turisti dozivijo pozitivhe emocionalne prednosti: pomirjujoce emocije,
obcutek modi, opolnomocenja in izrazanja kontrole. V obeh primerih pomeni

potovanje tudi odrekanje in voljo vztrajanja na potovanju, kar daje samemu
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potovanju dodatno vrednost. Kot zadnje, skupinska dinamika v obeh primerih
doloc¢a dozivetje skozi prejemanje skupinske podpore ter obcutka pripadnosti in

validacije lastnega dozivetja skozi oci drugih pripadnikov skupine obozevalcev.

S t. 1. revolucijo »web 2.0« v internetu ter s tem vse vecjim dostopom raziskovalcev
do razmisljanj in dozivljanj turistov skozi njihove spletne objave se je razsirilo tudi
polje metod vpogleda v »glave obozevalcevy, s tem pa tudi povecanje $tevila novih
raziskovalnih metod, predvsem t. i. netnografije, ¢emur se posvetimo v naslednjem

poglavju.
3.7 Analize spletnih vsebin oboZevalcev in netnografija

Ce je v obdobju pred internetom veljalo, da je pridobivanje dostopa do informacij
od turistov iztedno zahtevno delo (glej npr. Coulrdy 1999 zgoraj), pa je internet,
skupaj s t. i konvergenco medijev (Jenkins 20006), tudi pomemben prelom v
pridobivanju gradiv za analizo izkuSenj gostov, s Siroko razumljeno netnografijo
(npr. Meng in Tung 2016, Chen idr. 2021).

Kot predhodnici netnografije lahko $tejemo predvsem dve raziskovalni metodi. Prva
je, kot pove Ze ime, etnografija, kjer gre za poglobljeno in dolgotrajnejse spremljanje
neke skupine posameznikov, druga metoda pa so analize vsebine vpogledov v nacin

dozivljanja turistov skozi gradivo, ki ga turisti sami objavijo.

Zlasti analize vsebine so predhodnik danasnjega pristopa k netnografiji, saj je v
netnografiji analizirana vsebina navadno javno objavljen arhiv nekih praks turistov
ter gre zelo redko za poglobljeno in dolgotrajno spremljanje skupinske dinamike
interakcij skupin obozevalcev, kot bi zahteval izraz etnografija. Kot takega
predhodnika lahko npr. $tejemo Kimovo analizo fotogratij obozevalcev s filmskih
lokacij, pri ¢emer $e ne gre za digitalne fotografije. Kim (2010) je poglobljeno
analiziral dve fotografiji turistov — primera t.i. igranja scen iz filmov (angl.
reanactemets) — in ju primerjal z originalnimi filmskimi scenami. Za oba primera trdi,
da gre za analizo tipicnega, tj. pogostega vedenja filmskih turistov, ki tako povezujejo
svoje obozevanje filma in spominjanje ter materialno dokazovanje obiska na

destinaciji.
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Podobno sta Meng in Tung (2016) uporabila t. i. netnografijo, ki sta jo v tem primeru
omejila na zbiranje in analiziranje objav uporabnikov na blogerski platformi. Na
izredno popularni platformi sta izbrala 23 najbolj poglobljenih in najnovejsih
blogov, v katerih so uporabnikiv obliki potopisov pisali o podrobnostih potovanja
na produkte, ki jih ponuja osrednji kitajski filmski studio. Ob prakti¢nih informacijah
(npt. pot do tja, cene vstopnic) so blogetji objavili tudi poglobljena razmisljanja o
dozivljanju obiska produktov filmskega studia — vec¢inoma skozi prizmo primetjave
med tem, kaj so pricakovali, in tem, kaj so resni¢no doziveli, ter tako razmisljali o

tem, kaj jim je bilo v uzitek oz. jih je zadovoljevalo.

Meng in Tung (2016) tako identificirata tri osrednje motive, ki so vodili naknadno
razmisljanje blogetjev o dozivljanju produkta. Prvega bi lahko prevedli kot »upanje
na srec¢o« (angl. serendipity) — vznemirjenje v moznosti, da bodo morda imeli srec¢o
in videli katerega od zvezdnikov oz. se jim bo zgodilo kaj podobno nenavadnega in
redkega. Drugi je uzitek v omogocanju sanjarjenja in dozivljanja fantazijskih svetov
oz. zgodovinskih svetov, prikazanih v filmskih scenah in lokacijah snemanja. Tretji
je uzitek v dozivljanju posnemanja (angl. mimicry) — filmske scene poskusajo
posnemati resnicne zgodovinske znamenitosti in prave svetove. Obiskovalci so
uzivali v obcudovanju zmoznosti tovrstnega posnemanja in primerjavi med tem, kar
vedo o resnic¢nih lokacijah (nekateri npr. celo zivijo blizu resni¢nih znamenitosti in

jih torej zelo dobro poznajo), in tem, kako jih filmski studio posnema.

Tudi Tzanellijeva (2004) je uporabila analizo 7.000 spletnih komentarjev o trilogiji
Lord of the Rings v povezavi s filmskim turizmom Nove Zelandije. Opozatja, da se
zeli tovrstno analiziranje vsebine priblizati etnografiji, vendar je dale¢ od dejanske,
prave etnografije vzivljanja v svet analiziranih skupnosti. Ob razprSenosti vsebin vidi
tudi posebno omejitev, tj. da zgolj dejstvo, da je vsebina objavljena, vpliva na
veljavnost te vsebine v smislu, da se Zelijo posamezniki, ki objavljajo, prikazati v
doloceni lu¢i drugim obozevalcem, npr. da bi dosegli status »poznavalca« ali se
prilagodili skupini. Na tem mestu se strinjamo s Tzanellijevo (2004), da je to
omejitev, ¢e gradimo na predpostavki, da zelimo izvedeti za misljenje posameznikov
individualno, neodvisno od skupine. Vendar, tako kot je prednost fokusnih skupin
in resnicne, poglobljene, etnografije ravno v tem, da v analizo vkljucuje tudi
skupinsko dinamiko in se s tem bolj priblizuje veljavnosti informacij, lahko enako
re¢emo potem tudi za netnografijo, da je to lahko njena prednost in ne nujno

omejitev, saj omogoca vpogled v samopredstavitev obozevalcev drugim
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obozevalcem (in ne raziskovalcem, kot to omogoca npr. intervju). Tako se tudi

raziskovalne metode vse bolj prilagajajo medijski konvergenci.
3.8 Dolga, a usihajoca, razprava o avtentiCnosti

Filmski turizem je s svojim prepletanjem domisljije in realnosti, vprasanjem
primerjave predstavljene destinacije z dozivljanjem dejanske destinacije,
vkljucevanjem tematskih parkov oz. »simulaker« filmske vsebine $e zlasti plodno
podroéje empiricnih aplikacij teoretskih razprav o avtenti¢nosti. Avtenticnost je
eden osrednjih konceptov, okrog katerega se je v preteklosti poskusala oblikovati
splosna paradigma turisticnih $tudij. Vendar pa je bilo to po Rickly-Boydu (2012)
neuspesno, saj je razprava, namesto da bi se zdruzevala v neko osrednjo paradigmo,
prispevala le Se vecje drobljenje pristopov. Tako je razprava o avtenti¢nosti prej
odsev razlicnih paradigmatskih pristopov k turistiénim Studijam kot ene osrednje
paradigme teh interdisciplinarnih $tudij. Na tem mestu na kratko predstavimo
tipologijo stirih osrednjih pristopov k avtenti¢nosti v turisti¢nih Studijah, kot jo je
razvil Wang (1999), in jo apliciramo na filmski turizem.

3.8.1 Obijektivisticni pristop k avtenti¢nosti

Prvi¢, t. i. objektivisticni pristop k avtenticnosti se ukvatja z vprasanjem primerjave
turisti¢nih produktov z nekimi objektu lastnimi, navadno strokovno prepoznanimi
kriteriji avtenticnosti. Ta pristop predpostavlja, da je avtentinost mogoce
objektivno prepoznati in da je avtenticnost lastnost objekta oz. fenomena, katerega
avtenticnost se ocenjuje, ne pa lastnost ocenjevalca. Sem spada vecina klasicnega
pisanja o avtenticnosti v turizmu, zacensi z originalnimi MacCannellovimi (1973,
1999) tezami, da:

(@) na destinacijah in v turisticnih produktih, kot je npr. industrijski
turizem, obstajata t.i. oder (angl. frontstage) in zaodrje (angl.
backstage);

(b) da turisti znajo lociti med enim in drugim ter

(c) da turisti i8¢ejo dozivetja resni¢nega na destinaciji, to je zaodrje, tako
kot npr. resnicno zivijo domacini na neki destinaciji, in ne tako, kot se

za turiste uprizarja.
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Tovrsten pristop k filmskemu turizmu bi npr. analiziral, kako dobro nek film in z
njim filmski turizem predstavljata uradno prepoznano zgodovino neke destinacije,
ter bi najverjetneje dajal kritike o neavtenticnosti vsebine, filmskega turizma ali
obojega. Primer bi lahko bile pritozbe o prodajanju filmskih spominkov serije Game

of Thrones v Dubrovniku in postopno izrinjanje domacih »avtenti¢nih« spominkov.

Bolan idr. (2011) npr. spadajo v to skupino, saj locijo med »avtenti¢no« destinacijo
in »neavtenti¢no zamenjano« destinacijo. Analizirajo odgovore udeleZzencev bloga o
t. i. »zamenjanih« destinacijah — ko je bil film sneman na eni lokaciji, predstavljeno
pa je kot nekje drugje. Po Bolanu idr. (2011) v teh primerih filmi navadno ponujajo
»neavtentien pogled na destinacijo, v primerjavi s tem, kar bodo turisti nasli na
destinaciji« (Bolan idr. 2011, str. 105). Tako jih zanima, kako se po svojih izpovedih
odzovejo turisti, ko izvedo za to potvotjenost oz. »neavtenti¢nost«. Njihov konéni
namen je ponuditi praktiChe nasvete za management in marketing destinacij.
Ponudijo tipologijo treh osrednjih tipov turistov v povezavi z »zamenjanimi«
destinacijami: (a) »pravi filmski turisti«, ki si zelijo ogledati lokaciji snemanja in
zgodbe; (b) »turisti scene/vizualni«, ki jih pritegne vizualno predstavljena podoba
»zamenjane« destinacije, in (c) »nostalgi¢ni/emocionalni turisti«, ki jih pritegne
zgodba in so s tem bolj zainteresirani za lokacijo zgodbe kot »zamenjano« lokacijo

snemanja.

Po drugi strani lahko med objektivisticne pristope umes¢amo tudi avtorje, ki za
merilo avtenti¢nosti ne vzamejo lokalne destinacije, temve¢ film — torej, v koliksni
meri je obisk destinacije avtenti¢ni posnetek filma. Carlova idr. (2007) tako
analizirajo zadovoljstvo obiskovalcev filmskih turistov na Novi Zelandiji, ki je
oblikovala blagovno znamko in produkte, npr. obisk Middle Earth po trilogiji Lord
of the Rings. Po njihovih ugotovitvah je zadovoljstvo turistov vedje, ko produkti
tilmskega turizma, tj. filmski ogledi, ¢im bolj stvarno prikazujejo domisljijski svet. V
teh primerih Se vedno govorimo o objektivisti¢ni avtenti¢nosti, saj je avtenti¢nost
mogoce objektivno doloditi in je lastnost objekta — v tem primeru je objektivno
dolodljiv kriterij podobnost z medijsko vsebino, turisti pa naj bi hlepeli po taki

objektivno dolocljivi lastnosti turisticnega produkta.
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Razumevanja avtenti¢nosti reprezentacije destinacije: fokusni skupini z

gledalci TV serije Ena Zlahtna storija

Virant in Kuntariceva (2019) sta izvedla dve fokusni skupini z enajstimi gledalci TV
setije Ena Flahtna storija. Zanimalo ju je, kaksno podobo destinacije Goriskih brd po
njithovem predstavlja TV setija Ena $lahtna storija in kako dojemajo avtenti¢nost tako

destinacije, kot setije.

Ugotovila sta, da so udelezenci fokusnih skupin Goriska brda najbolj prepoznavali
po vinogradnistvu in dobremu vinu, ki je poleg cesenj in prsuta osrednji trzni
proizvod destinacije. Osrednjo vlogo pri njihovem razmisljanju o medijski
reprezentaciji podobe destinacije je imela vloga predstavljanja pokrajine, kjer da se
jim je med gledanjem setije v spomin najbolj vtisnila ravno podoba pokrajine.

Gledalci serije so Brda razumeli kot pristno in avtenticno destinacijo. Svoja prejsnja
prepricanja in (za)vedenje o destinaciji so v pogovoru podkrepili s prikazanim v setiji,
saj so na ta nacin ne samo bolj spoznali ta del Slovenije, temve¢ se tudi lazje
spominjali dolocenih elementov destinacije. Skozi gledanje nadaljevanke so ob
dozivljanju zgodbe dozivljali tudi pokrajino, naravo ter kulturo (nareéje, kulinariko).
Ostednji sklep iz obeh foksunih skupin potrjuje sklepe pridobljene tudi s pomocjo
spletne ankete in eksperimenta: po mnenju udelezencev se je z gledanjem TV zgolj

podkrepila njihova predhodna, zelo pozitivha podoba destinacije.

So pa udelezenci v fokusnih skupinah ¢ez pogovor izpostavili tudi jasno zavedanje o
vlogi medijev pri reprezentaciji podobe destinacije. Npr. ena oseba v fokusni skupini
je izpostavila, da je kader snemanja pokrajine v TV setiji Ena $labtna storija rahlo bolj
rumene barve, kot je naravna barva. Tako predvideva, da je setija posneta na nacin,
ko z dolocenimi tehnikami snemanja izpostavlja ali poudarja dolocene kadre. Ker so
bila v seriji Brda predstavljena v rahlo »rumeni« barvi, bi lahko to konotiralo, da so
vedno soncna in vedno prijetnega rumenega sonca. Tako bi si gledalci v seriji lahko

destinacijo potencialno zapomnili kot toplo, son¢no in vabljivo.

Povzeto po: Virant in Kuntaric¢ (2019
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3.8.2 Konstruktivisti¢ni pristop k avtentiCnosti

Drugi osrednji pristop k avtenticnosti v turisticnih $tudijah Wang (1999) poimenuje
kot pristop konstruktivizma. Osrednja teza tega pristopa je kritika ideje, da obstaja
neka objektivno dolocljiva avtenticnost, ki jo je treba le prepoznati. Po
konstruktivistichem pristopu ne obstaja ena in resniCna avtenti¢nost, niti je ne
moremo objektivno prepoznati. Nasprotno, avtenti¢nost je relativna — je rezultat
pogajanja pogledov in interesov v druzbi. Izrek »zgodovino pisejo zmagovalci«
najbolj nazorno prikaze tovrsten pristop k vprasanju avtenticnosti, saj je dolocitev
tega, kaj naj bo v druzbi prepoznano kot avtenti¢no, nujno odsev tega, kdo ima v
druzbi mo¢, da to doloca oz. konstruira. Ta pristop opozori na dejstvo, da je

invencija tudi to, kar je danes razumljeno kot tradicija.

Med klasi¢ne, kanonic¢ne avtorje turisti¢cnih $tudij pripisujemo Cohena, ki je med
prvimi oporekal McCanellovi tezi, da obstaja »turist« kot en tip, ki da vedno isce
avtenti¢nost, temvec da je tipov turistov vec in se med seboj zelo razlikujejo glede
pripisane pomembnosti avtenticnosti (Cohen 1979). Prav tako je bil med prvimi, ki
je analiziral povezanost avtenti¢nosti in komodifikacije v turizmu (Cohen 1988). Po
moc¢no odmevnem delu Wangove (1999) o treh tipih avtenticnosti, je njeno delo
skupaj s Cohenom (Cohen in Cohen 2012) nadgrajeval s tem, da zgolj objektivisticna
in eksistencialna avtenti¢nost zares opisujeta turistovo dozivljanje avtenti¢nosti —
oba pa, da sta konstruirana. Tako poudarja, da je, namesto da se analizira
avtenti¢nost, tj. ali je nek turistiéni produkt filmskega turizma res avtenticen, treba
analizirati, kako je nekaj opredeljeno kot avtenticno. Ta proces nastajanja
avtenticnega poimenujeta kot avtentifikacija in sta s tovrstnim razmisljanjem tipicna

predstavnika konstruktivisticnega pristopa.

Cohen in Cohen (2012) nadalje uveljavita dihotomijo »tople« in »hladne
avtentifikacije, pri kateri izpostavljata druzbeno konstruiranost dolocanja, tega, kaj
je v turizmu obravnavano kot avtenticno, in s tem vprasanja moci druzbenih
akterjev. »Hladna« avtentifikacija je blizu dolocanja t. i. objektivne avtenti¢nosti, z
osrednjo vlogo druzbenih avtoritet pri pripisovanju »resni¢nosti« in »originalnosti«
nekemu turistichemu objektu ali znamenitosti. »Topla« avtentifikacija je nasprotno
proces »od spodaj navzgor«, v katerem se nekemu objektu ali lokaciji pripisuje
avtenticnost skozi neformalne prakse turistov, ki ne temeljijo na »dokazih«, temvec
na verovanju, se s ponavljanjem krepijo in v samem procesu pogosto spreminjajo.

Lovellova in Thurgill (2021) na primeru filmskega turizma, vezanega na Harryja
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Potterja, prikazeta, da je t. i »topla« avtentifikacija osrednji proces dolocanja
avtenti¢nosti lokacije, v kateri obozevalci pripisujejo avtenti¢nost lokaciji skozi
govorice in »urbane legende, npr. da je na tem mestu avtorica dobila svoj navdih,

ali da so tak navdih dobili producenti filma.

Na tem mestu so pomembni rezultati analiz primerov, v katerih imajo obozevalci
aktivno vlogo v dolocanju tega, kar je obravnavano kot »sveti kraji« obozevanja in
ohranjanja filmske dedis¢ine: npr. skozi fanovske zbirke s filmi povezanih
memorabilij, ki presezejo lastno domaco zbirko in postanejo javno odprti zasebni
muzeji, ali skozi aktivnosti obozevalcev, s katerimi se trudijo ohranjati, kar sami
zaznavajo kot dedis¢ino nekega filma ali TV serije (npr. Keidl 2021, Mortensen 2021,
Jang in Yamamura 2021).

3.8.3 Postmodernisticno zavraCanje avtenti¢nosti

Wang (1999) predstavi postmodernisticno gledanje na avtenti¢nost kot popolno
zavracanje koncepta avtenticnosti, saj razlikovanje med avtenticnim in
neavtenti¢cnim ni pomembno, niti nima smisla. Koncepti postmodernistov, kot so
hiperresni¢nost (angl. hyperreality) (Eco 1990) in simulakri (Baudrillard 1994), se
uporabljajo za opisovanje vse bolj medijatiziranih vsakodnevnih izkusenj in
disneyfikacije druzbe (Bryman 1999). V vsch teh primerih je Disneyworld prevzet
kot osrednja ilustracija sodobnega mesanja resni¢nega in neresnic¢nega, originalnega
in kopije, pravega in zaigranega, v dozivetje, kjer te razlike niso ve¢ pomembne, saj
je celota tega, kar dozivljamo kot resnico okrog nas, »hiperresni¢na«. Simulakra in
medijsko prezet vsakdan nista posnetek resni¢nosti, saj prava resni¢nost ne obstaja,
simulakra je resni¢nost. V tovrstnem svetu ni prostora za govor o avtenti¢nosti, saj

avtenticnost kot taka ne obstaja.

Tzanellijeva (2004) npr. analizira spletne komentarje obozevalcev Lord of the Rings in
promocijska gradiva filmskih produktov Nove Zelandije, vezanih na trilogijo.
Ugotavlja, da se turisti zavedajo »simulakre« in da nekaterih to niti malo ne moti.
Prav tako ugotavlja, da promocija filmskega turizma ne poskusa prikazovati
ravtenticnosti destinacije«, temvec¢ je prav povezanost s filmom, tj. neavtenti¢cno

destinaciji, tisto, kar je klju¢no za grajenje poudarjenih prednosti.
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Stereotipen, tj. zamisljen, postmoderni turist tako ne iSce avtenticnih doziveti],
temvec¢ dozivetja, ki so udobna in zabavna, in se z vprasanjem avtenti¢nosti sploh
ne ukvarja, saj mu to ni pomembno. To torej ni stereotip turista, kot si ga je zamisljal
MacCannell (1973, glej zgoraj), tovrstni turist ne samo, da ne iSce avtenti¢nih
dozivetij, temvec¢ aktivno i§¢e neavtenti¢na dozivetja, saj jim pripisuje neke druge
kriterije vrednosti (Wang 1999).

Vendar pa Buchmannova idr. (2010) argumentirajo, da turisti sami vkljucujejo ta
koncept ter i$¢ejo lastne nacine dolocanja in pogajanja njegovega pomena, kar je
protiargument postmodernisti¢ni tezi o neuporabnosti koncepta avtenti¢nosti in

podstat za naslednji, Cetrti pristop k avtenti¢nosti, tj. eksistencni.
3.8.4 Eksistencni pristop k avtenti¢nosti

Eksistencni pristop uveljavi prav. Wang (1999), s tem ko se vrne k ontoloski
filozofski misli o avtenti¢nosti (primarno Heidegger 1962 v Wang 1999, str. 358).
Eksistencna avtenticnost je po Wangu (1999) lastnost osebe: turistov in njihovih
dozivetij, kjer lahko dosezejo avtenti¢nost »svojega bitja« in se lahko povezejo s
svojim »pravim jazom« Tako je eksistencna avtentinost lahko popolnoma
neodvisna od avtenticnosti turisticnih objektov in znamenitosti ter vezana na
dozivljanje same aktivnosti turisticnega dozivetja. Z njo lahko po Wangu (1999)
razlozimo tudi aktivnosti turizma, ki jih sicer klasi¢ni MacCannellov pristop ne
obrazlozi, a so pravzaprav osrednje oz. najpogostejse turisticne aktivnosti, kot so
npr. soncenje na plazi, obiskovanje prijateljev in sorodnikov, turizem v naravi, obisk
Disneyworlda, in ukvarjanje s hobiji, kot so nakupovanje, ribolov ali drugi $porti.
Waysdorfova (2021, glej poglavie 3.6) omeni avtenti¢nost, kjer izpostavi, da
obozevalci niso obremenjeni z vprasanjem, ali so obiskane destinacije res avtenticne
predstavitve kulture domacinov, ali z vprasanjem, ali so v resnici take kot na ekranih.
Kar jim je pomembno, je, ali jim omogocajo osebno povezavo z njihovo obozevano
medijsko vsebino. Ceprav Waysdorfova (2021) tega ne prepoznava (predvidoma
zato, ker izhaja iz medijskih in komunikacijskih $tudij, kjer razprava turisticnih $tudij
o avtenti¢nosti ni tako odmevala), v tej svoji tezi zagovarja t. 1. eksistencialni pristop
k avtenticnosti, ki ga je uvedel Ze Wang (1999).
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Reisinger in Steiner (2000) analizirata literaturo o objektivni avtenticnosti,
tj. avtenticnosti kot lastnosti objekta, in na koncu podata priporocilo, da se tovrstno
razumevanje avtenti¢nosti preneha v turisti¢nih $tudijah, saj da ne obstaja minimalno
potreben konsenz ne o obstoju tega koncepta, ne o njegovi definiciji in ne o njegovi
pomembnosti. Namesto objektivisticnega pristopa bi tako po njunem priporocilu
morali prevzeti eksistencialni pristop, po katerem se ne analizirajo objekti, temvec
vedno le perspektiva oz. pozicija samih gostov, saj avtenticnost obstaja zgolj v
razumevanju in ne v objektivni resni¢nosti — to je nekaj, kar je pripisano, in ne nekaj,

kar dejansko obstaja.

Koseoglu idr. (2019) v svojem pregledu uveljavljenosti osrednjih teoretskih
pristopov v turisticnih studijah ugotavljajo, da je delo Wanga (1999) postalo eno
najveckrat navajanih, hkrati s tem pa lahko sklepamo tudi o poznejsi osrednji

uveljavljenosti tega pristopa k avtenti¢nosti v turizmu, tudi filmskem turizmu.
3.8.5 Upadanje zanimanja za avtentiCnost

Koseoglu idr. (2019) nadalje v svojem pregledu uveljavljenosti osrednjih teoretskih
pristopov v turisticnih $tudijah ugotavljajo, da sta raziskovanje avtenticnosti in
razprava o avtenticnosti vse redkeje prisotna v turisti¢nih Studijah. Tako smo danes
predvsem prica eksistencialnemu pristopu k avtenti¢nosti, ¢e je ta koncept sploh
obravnavan. Precej verjetneje je, da so ga zaceli zamenjevati drugi koncepti, kar je
opazal ze Pearce (2005), ki je med drugim predlagal, naj se namesto o avtenti¢nosti
produkta raje piSe npr. o iskrenem trudu ponudnikov, da oblikujejo zadovoljivo

interakcijo z gostom.

Podobno lahko sklenemo za analize filmskega turizma — ceprav je vse vec
raziskovanja o filmskem turizmu, vse redkeje zasledimo raziskave z osrednjim
fokusom na vprasanje avtenticnosti, s tem pa tudi opazamo zamiranje te nekoc¢ tako
burne razprave, ki je identitetno zelo zaznamovala turisticne Studije. Pri analizi
filmskega turizma jo vse bolj zamenjuje interdisciplinarno mesanje razlicnih
ptistopov, med drugim povecanje Stevila t.i novih Studij mobilnosti, katerih
formalni zacetnik je Urry (npr. Hannam idr. 2006, Sheller in Urry 2016), gre pa za
preplet humanistike, sociologije, medijskih studjij, logistike in deloma tudi turisti¢nih
studij.
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Do zdaj smo obravnavali vlogo medijev in analize medijskih uc¢inkov po eni strani
ter vlogo obcinstev in poglobljene analize njihove aktivne vloge pri iskanju in
dozivljanju dozivetij filmskega in popkulturnega turizma. Za obe tradiciji lahko
re¢emo, da sta predvsem tradiciji, ki izhajata iz medijskih in komunikacijskih studij.
Obstaja pa Se tretji, po naSem mnenju najpomembnejsi, a teoretsko najmanj razvit
pristop. Ta je inherenten turisti¢nim $tudijam, saj se osredotoca na vlogo turisti¢nih
deleznikov, ki po eni strani lahko vplivajo na medijsko produkcijo (npr. skozi
drzavne spodbude in aktivno promocijo destinacij kot lokacij snemanja) in po drugi
strani na turiste (npr. z oblikovanjem turisticnih dozivetij), hkrati pa je tudi pod

njunim vplivom. K temu tretjemu pristopu se obracamo v naslednjem poglavju.
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4. poglavje
Kaj akterji destinacije pocCnejo filmom

in obc¢instvom?

Ce primetjamo do zdaj analizirane pristope v tej monografiji z identificiranimi
paradigmami in trendi v turisticnih $tudijah po Koseoglu idr. (2019), vidimo, da so
raziskovalci filmski turizem obravnavali skozi dve osrednji paradigmi turisticnih
studij, ki smo jih predstavili ze v zgornjih poglavjih:

— t. 1 analize potrosniskega vedenja (angl. consumer behavior), kamor
lahko umestimo vecino raziskovanja tega, »kar mediji pocnejo
turistom, z osrednjim fokusom na odnosu med podobo destinacije in
potros$niskim vedenjem — potovanjem;

— analize avtentiCnosti, turisticnega dozivetja, ki so se jim pozneje
pridruzile analize turizma kot »uprizarjanja« (angl. performance) in nove
studije mobilnosti — kamor lahko umestimo velik del raziskovanja tega,
kaj (potencialni) turisti pocnejo s filmi.

Na tem mestu obravnavamo tretje podrocje, to je, »kaj turisticni akterji pocnejo
filmom in obéinstvomr«. Ce povemo drugace, kaksna je aktivna vloga turisticnih

organizacij in lokalnih skupnosti pri usmerjanju filmskega turizma in odzivanju nanj?



104 FILMSKI TURIZEM IN TURIZEM POPULARNE KULTURE

Gyimoéthyjeva (2021) izpostavlja naso raziskavo (Turnsek idr. 2021) o vlogi
destinacijskega managementa v odziv na nezazelene medijske reprezentacije Sevnice
kot domacega kraja nekdanje prve dame ZDA kot enega izmed dokazov za dejstvo,
da lokalne turisticne skupnosti niso ne pasivne in ne brez moci odzivanja v
dana$njem medijatiziranem svetu. Ta pozicija je ostednja za tretji tukaj identificiran
osrednji steber raziskovanja odnosa med filmom oz. TV setijami in turizmom. Ta se
osredotoca na vlogo destinacije kot sistema aktivnih deleznikov, ki ne samo, da se
odzivajo na aktivnosti medijev in turistov, temve¢ imajo v tem odnosu tudi
pomembno aktivno vlogo. Cynthia in Beetonova (2000) tako npr. med prvimi
opozorita, da ima turisticna industrija pomembno vlogo pri vplivanju na filmske

producente, in predlagata ukrepe sodelovanja med obema industrijama.

Za turisti¢ne $tudije lahko recemo, da so razvile svoja osrednja paradigmatska polja
okrog destinacije kot socialno-prostorske enote. Nijihov fokus je turizem kot
gospodarska sila — tako turizem analizirajo skozi dva osrednja pristopa. Prvi je
ckonomsko-managerski pristop (npr. razprave o ckonomiji dozivetij, glej
poglavje 4.4.1). Drugi pristop razume turizem $ir$e ne samo kot industrijo, temvec
kot druzbeno silo (termin je izposojen od Higgins-Desbiollesove (20006)), kamor
umes¢amo predvsem pristope turisticnih $tudij, ki izhajajo iz socialne geografije in

druzboslovja, ter kamor (vecinoma) umescamo tudi lasten pogled v tej monografiji.

Koseoglu idr. (2019) identificirajo osrednje zgodnje paradigme turisticnih $tudij,
katerih avtorji so pozneje postali njihovi »klasikic. Stiri med njimi na tem mestu
uvrsc¢amo v tretje osrednje polje pricujo¢e monografije (tj. kaksna je vloga turisticnih
akterjev v procesih filmskega turizma?) in v nadaljevanju tega poglavja analiziramo

njihove aplikacije v raziskovanju filmskega turizma:

— turisticno planiranje, po Koseoglu idr. (2019) znacilno za zgodnje
obdobje turisti¢nih Studij, s fokusom na vprasanju razvoja turizma v
tretjth, neko¢ primarno koloniziranih drzavah. Ta pristop je po
Koseoglu idr. (2019) v poznejSem obdobju izzvenel in se povezal
predvsem z raziskovanjem alternativnega turizma, kot je »vandranje z
nahrbtnikom« (backpacking);

— odnos domacinov in analiza u¢inkov turizma na lokalno okolje;

—  analiza zivljenjskega cikla destinacij in
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— pozneje tudi zadnja nadgradnja podrocja, ki ga Koseoglu idr. (2019)
imenujejo »raziskovanje turisticnih paradigem«, kjer gre za kriticno
razmiSljanje o vlogi turisticnih $tudij in kjer Koseoglu idr. (2019)
identificirajo trenutno posebno stopnjo v tem procesu: t.i. »upajoc
turizems, v katerem osredotoCa na iskanje nacinov za oblikovanje
trajnostnega in druzbeno pravicnega turizma in »nove Studije

mobilnosti«.

V tem poglavju predstavimo vloge oz. aktivnosti osrednjih akterjev na destinaciji:
drzave, organizacij destinacijskega marketinga, turisticnih ponudnikov in
organiziranih ali neorganiziranih domacinov pti odzivanju na filmski turizem. Hkrati
analiziramo osrednja teoretska polja obravnavanja vloge teh deleznikov v lokalnem
destinacijskem razvoju, zacensi z normativno teorijo vkljucevanja deleznikov v

proces razvoja turisticne destinacije.
4.1 Normativna teorija vkljuCevanja deleZnikov

Heitmann (2010) poskus$a opredeliti sistem filmskega turizma in identificirati
njegove deleznike. Pri tem sledi Freemanovi ekonomski razdelitvi med delnic¢arji in
delezniki (Freeman idr. 2004). Freeman je razsiril odgovornost podjetij z delnicarjev
(angl. shareholders) tudi na deleznike (angl. stakeholders). Po Freemanu (2006 v
Turnsek Hanci¢ 2011, str. 152) je deleznik »vsaka skupina ali posameznik, ki lahko
vpliva na doseganje ciljev podjetja ali pa ga ti cilji prizadevajo«. Prvi del definicije
zajema nacelo moci, drugi del definicije pa nacelo prizadetosti. Kot analiziram drugje
(Turnsek Hanci¢ 2011), je bilo »nacelo prizadetosti« Freemanove izvirne definicije
deleznikov v poznejsih delih zapostavljeno. Fokus je pridobil predvsem strateski oz.
managerski del definicije: skupina ali posameznik, ki lahko vpliva na doseganje ciljev
podjetja (ne pa tisti, ki jih posledice delovanja podjetja prizadevajo). Freeman tako v
poznejsih delih ne poudarja ve¢ toliko dimenzije legitimne vkljucenosti, temvec
dimenzijo moci vplivanja — delezniki podjetja postanejo tisti, ki jih mora podjetje
upostevati, ¢e zeli doseci svoje cilje, in ne tisti, ki bi jth podjetje moralo upostevati
zaradi legitimnosti njihovih zahtev (Turnsek Hanci¢ 2011). S tem se oddaljuje od
izvirnega normativnega polozaja (kako naj bi bilo) in vse bolj deluje v polju
opisovanja realnega stanja odnosov moci (kako je). S tem odmikom Freeman tudi
jemlje pozitiven demokrati¢en naboj t. i. teotije deleznikov, ki je to teorijo originalno

povezoval s klasi¢énim razmisljanjem o vlogi javnosti v demokraciji.
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Termin »delezniki« se je v preteklem desetletju in pol dobro usidral tudi v drugih
poljih, Se zlasti v razpravah o destinacijskem managementu, kjer gre za preplet
eckonomskega in politicnega sistema. Heitmann povzema definicijo deleznikov kot
»katera koli oseba, ki ima materialne ali procesne interese v povezavi z dejavnostjo
organizacije« (Dionaldson in Preston 1995 v Heitmann 2010, str. 38), kar je Sirsa
formulacija nacela prizadetosti. Na tej podlagi opredeli pet deleznikov
destinacijskega managementa filmskega turizma (vizual x): filmski turizem,

organizacije destinacijskega managementa, turisti¢ni ponudniki, lokalna skupnost in
turisti.

Organizacije
destinacijskega

managementa
) ) Turisticni
Filmska industrija ponudniki
Destinacija
Turisti Lokalna skupnost
Drzava in
mednarodne

organizacije

Slika 2: DeleZniki filmskega turizma
Vir: Deloma povzeto po Heitmann (2010, str. 37)

Po normativni teoriji vkljuc¢evanja deleznikov bi morali vsi ti delezniki medsebojno
sodelovati in pri odlocitvah upostevati interese drugih deleznikov. Heitmann (2010)
ponudi razpravo o potencialnih moznostih za tako stanje v filmskem turizmu in trdi,
da je to odvisno predvsem od dveh karakteristik deleznikov filmskega turizma. Prva

je interes za grajenje filmskega turizma, ki ga na tem mestu razumemo kot resnicno
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ali potencialno prizadetost z nacinom, kako se filmski turizem na neki destinaciji

razvija oz. ne razvija, druga pa je moc¢ usmerjanja filmskega turizma.

Po Heitmannu (2010) je zanimanje za oblikovanje filmskega turizma veliko pri
turistih, organizacijah destinacijskega managementa in pri lokalni skupnosti, majhno
pa pri filmski industriji, saj se ta na¢eloma zanima zgolj za produkcijo filma in ne za
razvoj destinacije po koné¢ani produkciji (kar je tudi odsev avtonomnosti filmske
industrije). Moc za oblikovanje filmskega turizma je v veliki merti prisotna pri filmski

industriji, turistih in organizacijah destinacijskega managementa.

Heitmann (2010) je tovrstno razdelitev ponudil v pomo¢ pri razmisljanju in
analiziranju odnosov med akterji pri razvoju filmskega turizma. V nadaljevanju tega
poglavja analiziramo raziskave, ki so te odnose vzele pod drobnogled. Ker smo vlogo
filmske industrije in turistov podrobno analizirali Ze v poglavijih 2 in 3, jih bomo na
tem mestu izpustili ter se osredotocili na vlogo organizacij destinacijskega
managementa in na lokalne skupnosti. Dodajamo $e eno pomembno skupino
akterjev oz. deleznikov razvoja filmskega turizma, ki ima najve¢jo moc, a jo je
Heitmann (2010) izpustil: naddrzavne organizacije ter drzavo in z njo nacionalne

tilmske komisije.
4.2 »Mehka« diplomacija: drZava in naddrZavne organizacije

Drzave in naddrzavne organizacije imajo pomembno vlogo pri ustvarjanju
spodbudnega okolja za filmski turizem. V zgodovini je znan fenomen t. i. »pobeglih
tilmskih produkcij«. Gre za primere, ko domaca filmska industrija »pobegne« v drugo
drzavo, da snema nek film oz. TV serijo. Po navadi je to predvsem zaradi nizjih
stroskov, pa tudi lazje organizacije, lazje pridobitve morebitnih potrebnih dovoljenj
in morebitnih spodbud v drugi drzavi — najpogosteje so to davcne olajsave oz.

povracila davka, pa tudi neposredna investiranja v nacionalno filmsko produkcijo.

Tako ne preseneca sodelovanje Netflixa z UNWTO (2021), kjer poskusajo
dokazovati uc¢inke Netflixovih vsebin na gledalce v smislu povecevanja njihove zelje
po potrosnistvu dobrin neke drzave in Sirse kulturne afinitete do te drzave (glej
poglavje 4.2.1). Netflixov interes je primarno spodbuditi drzave v financiranje
lokalnih (so)produkcij in izkoriS¢anje Netflixove distribucijske mreze za te
produkcije — za kar je najboljsi argument oblikovanje kulturne afinitete skozi

medijske vsebine in povecevanje prodaje produktov teh drzav.
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Tovrstni  interesi so v analizah povezave med politicnimi sistemi in
kulturo/turizmom umesceni v polje analiz t.i. mehke diplomacije, kjer je namen
drzav primarno vplivati na druge drzave in njihove prebivalce s kulturnimi
vsebinami, npr. skozi financiranje delovanja institucij, kot je British Council ali
Francoski institut (Hurn 2016), in celo s kulturno politiko (uvoz pand v Zzivalske
vrtove) in s tem privabljanjem vec¢ kitajskih turistov v te drzave (Okafor idr. 2021).
Normativno razumevanje vloge turizma (tj. turizem, kot naj bi postal norma) na tem
mestu izpostavlja turizem kot kulturno diplomacijo in nacin grajenja globalnega miru
skozi grajenje kulturne afinitete (npr. Carbone 2017). Kriticni pristopi pa
izpostavljajo problematicnost kulturne hegemonije — predvsem skozi prevlado
hollywoodske medijske produkcije v globalni distribuciji. Klasi¢no delo pti tem je
analiza tega, kaksne vrednote izvazajo Disneyjevi stripi Racman Jaka (Dorfman in
Mattelart 2007). Tako je treba ukrepe, kot so davéne spodbude za snemanje na
destinaciji (glej spodaj), razumeti skozi sitso prizmo, kot sta promocija filmskega
turizma in postedna ekonomska korist — gre tudi za kulturno prepoznavnost in

Sirjenje lastnih vrednot.

Hkrati je treba na tem mestu izpostaviti vlogo drzave pri medijski regulaciji. Drzave
so pri tem lahko tako v vlogi teh, ki si zelijo Sitjenje lastnih kulturnih vsebin v tuja
okolja, kot v vlogi teh, ki Zelijo vnos tujih vsebin omejiti zaradi strahu pred kulturno
hegemonijo. Evropska unija in njene ¢lanice npr. vlagajo velik trud v avdiovizualno
politiko spodbujanja lokalne produkcije in ukrepanja proti prevladi hollywoodske
produkcije. V preteklosti so se pri tem lahko zanasale predvsem na nacionalne
distributerje in TV programe. Prihod spletnih ponudnikov, kot je Netflix, pa
drzavam prinasa nove izzive. Tako so nekatere evropske drzave pred kratkim uvedle
tudi t. i. »Netflix davek« (Kostovska idr. 2020) in v zvezi s tem je treba razumeti
Netflixov trud za utemeljevanje njegove pozitivne vloge pri Sirjenju
»neholywoodskih« vsebin in njihovih posledic za turizem (World Tourism

Organization in Netflix 2021, glej poglavije 2.7).
4.21 OZN, EU in trajnostni razvoj turizma

Ideja trajnostnega razvoja kot norme in vrednote je osrednji vizionarski koncept
Organizacije zdruzenih narodov (OZN) vse od t.i. Brundtlandinega porocila
(Brundtland idr. 1987, za pregled glej npr. Splichal idr. 2015), v novejsih casih

povezan predvsem s 17 cilji trajnostnega razvoja v okviru t.i. Agende 2030 za
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trajnostni razvoj (United Nations general Assembly 2015), ki postajajo vse bolj
merljivi kazalniki pokazatelja trajnostnega razvoja (SURS n. d., glej Sliko 3).
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Podobno trajnostni turizem kot vrednota pridobiva pomen tudi skozi vse glasnejse
pristope k poskusom merjenja kazalnikov trajnostnega turizma in razlicnih shem
certificiranja. V Evropi je to predvsem sistem ETIS: Ewuropean Tourism Indicators System
Jor sustainable destination management (Evropska unija 2016). V Sloveniji je to Zelena
shema slovenskega turizma (STO n. d.), ki med drugim gradi na sistemu ETIS.

Primarno na tem mestu trenutno najprej opazimo trud Organizacije zdruzenih
narodov in Svetovne turisticne organizacije pri umescanju vprasanja povezave med
filmsko produkcijo in trajnostnim turizmom skozi normativno vprasanje, kako
oboje prispeva k doseganju 17 ciljev trajnostnega turizma (npr. UNWTO 2020). V
skupnem raziskovalnem porocilu z Netflixom (UNWTO & Netflix 2021) tako npr.
poudarjajo, da filmska produkcija turizmu omogoca, da dosega tri od sedemnajstih
ciljev trajnostnega razvoja. Prvi da je t. i. cilj SDGS8: dostojno delo in gospodarska
rast, saj da spodbuja potrosnjo ne samo v okviru turizma, tj. obiska destinacije,
temve¢ tudi drugih produktov kultur, prikazanih v filmu. Nadalje, s spodbujanjem
kulturne afinitete do razli¢nih kultur naj bi filmska produkcija omogocala osnove za
doseganje miru in s tem cilj SDG16: mir, pravicnost in mocne institucije ter vecje

razumevanje med kulturami, oz. cilj SDG17: podpiranje partnerstev za doseganje
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ciljev. Na tem mestu je treba tovrstne trditve jemati s »precej$njo mero soli«, saj za
razliko od morebiti deloma doseganja cilja SDG8 v samem porocilu niso empiricno
dokazane, temve¢ so prej poskus povezovanja Netflixovih interesov z globalnimi
cilji trajnostnega razvoja, in torej vsaj z nacelno izrazenimi interesi oblikovalcev

politik.

V nasprotju s tovrstnimi poenostavljenimi razumevanji trajnostnega razvoja
poglobljena akademska razprava o trajnostnem turizmu zdruzuje veliko druzino
medsebojno nasprotujocih si pristopov (zal presiroko, da bi jo v celoti povzeli na
tem mestu). Ta razprava se »preliva« tudi v razprave o trajnostnem upravljanju
tilmskega turizma predvsem skozi tri oblike. Prva je identifikacija negativnih ucinkov
primerov filmskega turizma predvsem na naravno okolje (npr. Cohen 2005, Wearing
idr. 2011, Tzanelli 2019).

Druga je managerski pristop v smislu prakti¢ne identifikacije oz. nasvetov ukrepov
za bolj trajnostno upravljanje destinacij filmskega turizma, kot sta npr. izkoris¢anje
interpretacije za trajnostno vedenje turistov in upravljanje turisticnih tokov (npr.
O'Connor 2011, Buchmann 2012, O'Connor in Kim 2014, Lopez idr. 2019, Cardia
idr. 2019).

Tretja je kriti¢no osmisljanje druzbene vloge filmskega turizma. Alderman idr. (2012)
npr. izhajajo iz geografske tradicije v turisticnih Studijah ter opozarjajo na
pomembnost razumevanja filmskega turizma $irse kot le skozi promocijo destinacije,
predvsem kot preoblikovanje destinacije, tj. ustvarjanje sprememb v samem
prostoru (angl. placemaking). Od zgodnjega privzemanja trajnostnega turizma kot
oblike managerskega pristopa pa so se v akademski razpravi o trajnostnem turizmu
razvili tudi bolj kriti¢ni pristopi, npr. v okviru razprav o »upajocem turizmu«. Kot
izpostavijo Pritchard idr. (2011), gre pri paradigmi »upajocega turizma« za klic k
aktivni vlogi raziskovalcev turisti¢nih $tudij pri vzpostavljanju druzbenih sprememb,
podobno kot v zgoraj predstavljenem klasicnem pristopu kulturnih $tudij (Ang 1990,
glej poglavje 3.6). »Upajoci turizem« se v analizah filmskega turizma najbolj kaze v
t. i. »manifestu raziskovanja popkulturnega turizma« (Gyiméthy idr. 2015, glej

poglavje 5.1).
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Trenutno zadnja faza kriticne akademske razprave o trajnostnem razvoju je poskus
odmika od koncepta in njegove zamenjave z ostreje zamejenim razumevanjem
nadaljnjega druzbenega razvoja, tj. s konceptom »odrastic. Osrednje vprasanje
tovrstnih kriti¢nih pristopov je prevprasevanje zmoznosti povezovanja trajnostnega
razvoja z idejo gospodarske rasti (in kapitalisticne ureditve sploh, ko gre za najbol;
kriticne pristope). Tako so trenutno najbolj aktualna akademska dela o trajnostnem
turizmu koncentrirana okrog novega koncepta »odrasti, ki po pogledih nekaterih
najbolj kriticnih avtorjev zamenjuje koncept trajnostnega razvoja turizma (npt.
Fletcher idr. 2019). Za razliko od zgornjih treh pristopov k trajnostnemu turizmu, ki
so svoje mesto dobili tudi pri osmisljanju filmskega turizma, po nasem poznavanju

v razpravah o filmskem turizmu koncept »odrasti« (Se) ni uveljavljen.
4.2.2 Pridobivanje tujih producentov: drZavne spodbude

Filmska industrija je v primerih velikih produkcij tudi velik potrosnik na destinaciji
za Cas snemanja. Po preracunih Skoka in Miliceviceve (2021) je med letoma 2021
in 2016 34 mednarodnih filmov izkoristilo davéne olajsave. Tuje snemalne ekipe so
v tem obdobju realizirale kar 118 tiso¢ nocitev (Croatian Audiovisual Centre v Skoko
in Milicevi¢ 2021, str. 209). Skupna vrednost porabe te industrije je bila v tem
obdobju 52 milijonov EUR (390 milijonov HRK), od ¢esar je Hrvaska povrnila
skoraj 10 milijonov (73 milijonov HRK).

Skoko in Mili¢eviceva (2021) podrobno opiseta primer in kratko zgodovino hrvaske
drzavne politike za pridobivanje filmskega turizma. Hrvaska je bila Ze za casa
Socialisticne federativne republike Jugoslavije znana kot filmska destinacija tujih
produkcij. Pod Jadran filmom, ki je bil takrat najvecji in najznamenitejsi filmski
studio v osrednji Evropi, je na hrvaskih tleh nastalo kar 145 mednarodnih
koprodukcij in 124 domacih filmov. Tuje koprodukcije so izkoriS¢ale hrvasko
pokrajino kot ozadje za vsebine, ki naj bi se dogajale drugje (t.i. »zamenjane
destinacije«). Najslavnejsi primer je nemsko snemanje serije 11 filmov vesternov
Winneton Karla Maya, ki so na razli¢nih hrvaskih lokacijah nasli pokrajino, podobno

ameriskemu »diviemu zahodug, potrebno za zanr vesterna.

Hrvaski avdiovizualni center je »hrvaska javna wstanova, odgovorna za spodbujanje
avdiovizualnega ustvarjanja na Hrvaskem, vkljucnjol spodbujanje promocije, organiziranja in
financiranja priprav, ragvoja, proizvoduje, distribucije in prikagovanja hrvaskib, evropskih in
svetovnih  avdioviznalnib del«. (Hrvatski audiovizualni centar HAVC 2021a). Pod
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okriljem HAVC-a je Hrvaska v letu 2012 zacela t. i. Program spodbud filmske produkcije,
ki vklju¢uje denarno povracilo: povrnitev 20 odstotkov od stroskov na hrvaskih tleh.
V letu 2014 je Hrvaska uspela pridobiti vecdje Stevilo velikih tujih produkcij, med
drugim tudi izredno popularno serijo Game of Thrones. V letu 2017 je Hrvaska dvignila
davéno olajsavo na 25 odstotkov, da bi bila po trditvah Skoka in Mili¢eviceve (2021)
$e bolj konkurenéna drugim destinacijam, ki se potegujejo za filmske produkcije.
HAVC ima za promocijo tega programa posebno spletno stran Filming in Croatia
(HAVC 2021b), na kateri je navedeno, da dodatnih 5 odstotkov povracila
originalnim 20 odstotkom velja za manj razvite hrvaske regije. Po Skoku in
Milicevicevi (2021) so razmisljali tudi o dvigu na 30 odstotkov za produkcije, ki v
svojih scenarijih vkljucujejo vsebine, vezane na prikazovanje destinacije Hrvaske,
torej, da hrvaska pokrajina ni izkoriS¢ena za prikazovanje neke druge, realne ali

fiktivne destinacije.

Slovenija je leta 2016 sprejela Zakon o dopolnitvah Zakona o slovenskem filmsken centrn,
Javni agenciji Republike Slovenjje (Uradni list RS, §t. 31/18). V predlogu tega zakona
(Predlog 2015-3340-00006) je kot eden izmed poglavitnih ciljev dopolnitve navedena
uvedba ukrepa za spodbujanje vlaganj v avdiovizualno produkcijo na nacin denarnih
povracil glede na neposredne stroske, nastale na ozemlju Republike Slovenije ob
izvajanju produkcije in/ali postprodukcije filmov in avdiovizualnih del, namenjenih

predvajanju v medijih.
Glede kulturnega pomena je v predlogu zakona napisano:

»Upravicena dela so kinematografska in avdiovizualna dela vseb vrsti, televizijske nadaljevante,
animirane serije ter posamezne epizode televizijskibh nadaljevank. Niso upravicena dela, ki so
namenjena marketingn in ekonomski propagand, dela, ki vsebujejo pornografijo ali ki spodbujajo
k nasilju in sovrastvn ali b kakrsnikoli diskriminaciji, dela, ki spadajo v gvrst . i. sitcoma og.
Sitnacijske komicne nadaljevanke ali melodramatitne nadaljevanke v dnevnem predvajanju.«
(Predlog: Zakon o dopolnitvah Zakona o slovenskem filmskem centru, javni agenciji Republike
Stovenige, str. 19).

1z tega je razvidno, da t. i. »melodramaticne nadaljevanke v dnevnem predvajanju«
in kamor bi najverjetneje uvtscali tudi Ewno Flabtno storjjo, ne bi prestale testa

kulturnega pomena, saj Sklad na njih gleda kot na nizje oblike avdiovizualne kulture.
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Pri oblikah spodbud so v predlogu razmisljali o treh opcijah:

»Termin davine spodbude je kot splosni termin na podrogiu spodbujanja viaganj v avdiovizualno
in filmsko produkcijo uporabljen v studgji Impact Analysis of Fiscal Incentive Schemes (Olsberg in
Barnes 2014), ki v Evropi loci 3 glavne tipe spodbud:

—  davina gatolista (tax shelter). Sistemi so namenjeni privabljanju drugh 3 visokimi
davki, katerim se omogola, da od davinib obveznosti odbijejo viaganja v tolno
dololeno produfkcijo, pri cemer labko Se vedno pridobivajo dobicek iz projekta, Ceprav
bi to bil predmet obdavienja ob prejemuy

—  denarna povralila (rebates). Ta temeljijo bolj na porabi kot na ravni viaganj. Gre
za povradila produkcijam v visini dololenega odstotka upravicenih stroskov glede na
predpise, igplacujejo se neposredno iz drgavnega provacuna. Igplalile se normalno
izvede po dokoniani in revidirani produfkciji ter obitagno v nekajmesecnenm obdobjn
po pridobivanju prilivov iz naslova obdavienib storitev v okviru igvajanja

produfkcje;

V" zadnjih letib je povecana uporaba tega modela, ker je manj vkijulenih strank, sistem je bolj
transparenten, lagji je nadzor in sistem je bolj operativen. Sistem generira svoje prihodke, kar
pomeni, da se sredstva igplacujejo po navadi v nekaj mesecih po tem, ko so davine obveznosti

poravnane.

- davéni odbitek (tax credits | credito di imposta | credit d'impot). Mehanizmi
so podobni povraiilom, ker so namenjeni poplaliln dolocenih odstotkov upravicenib
stroskoy  produkcije po vnaprel doloceni formuli. Vendar pa ti niso platani iz
proralunskega sklada, temvel je spodbuda dolocena glede na producentove davine
obveznosti. Spodbuda manjsa visino neska davine obveznosts, v primeru raglike pa

labko predstavlja vrnitev v denarnih sredstvib.«

(Predlog: Zakon o dopolnitvah Zakona o slovenskem filmskem centru, javni agenciji Republike
Stovenije (Predlog 2015-3340-00006, str. 5).

V zadnji verziji Zakona o spremembab in dopolnitvah Zakona o Slovenskem filmsken centru,
Javni agenciji Republike Slovenije (ZSFCJA-A), sprejetega leta 2016, je izbrana oblika
dav¢nih spodbud denarno povracilo. Sledenje je opisano v dodanem 17. ¢lenu kot

spodbujanje vlaganj v avdiovizualno produkcijo:
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»17.2 ¢len (spodbujanje viaganj v avdiovizualno produkcijo)

(1) Republika Slovenija omogola viaganja v avdioviznalno produkcijo na naiin povracila
denarnibh sredstev, ki ustrezajo vrednosti 25 odstotkov upravicenih stroskov, neposredno porabljenih
za produkcijo filmov in avdioviznalnib del s strani upravicenih oseb, dolocenib v tretiem odstavkn
17.b dlena tega gakona, v obdobju enega leta na ozemijn Republike Slovenije (v nadaljnjem

besedilu: denarno povradilo).

[

17.b clen (pravica do denarnega povracila)

[

(3) Pravico do denarnega povralila labko nveljavija pravna ali fizitha oseba s sedesem v drugi
driavi, clanici Evropske nnije, driavi partnerici Evropskega gospodarskega prostora ali tretji
driavi, ki je registrirana za filmsko in televizijsko produkcijo, in izvrsni producent, ki ima sedes
v Republiki Stoveniji in ima za izvedbo filma ali avdiovizualnega dela na obmodn Republike
Stovenije sklenjeno pogodbo s pravno ali fizitno osebo s sedegem v drugi drgavi, Hanici Evropske
unije, drgavi partnerici Evropskega gospodarskega prostora ali trefji drgavi, ki je registrirana 3a
filmsko in televizifsko produkcijo, ter izpolnjuje naslednje pogoje:

—  ima urejene avtorske pravice 3a projekt;

— v obdobju preteklih treb let je imela vsaj en projekt, ki je bil predvajan v
kinematografski distribuciji ali v medjjih, skladno 3 zakonom, ki ureja
avdioviznalne medjjske storitve;

—  igkage idatke, porabljene v Republiki Sloveniji za namen projekta, ter ima
poravnane obveznosti i3 naslova davkov in prispevkov v Republiki Sloveniji in v

drzavi, kjer ima sede ali stalno prebivaliste.

(4) Do denarnega povraiila niso npravicene pravne ali fizicne osebe s sedeen v drugi dravi, clanici
Evropske unije, drgavi partnerici Evropskega gospodarskega prostora ali v tretji drgavi, ki so
povezane s pravnimi ali figicnimi osebami, registriranimi a filmsko in televizijsko produkcijo v
Republiki Sloveniji.
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(5) Pri presoji upravicenost do denarnega povraiila se upostevajo naslednji pogoji:

—  kulturni pomen filma ali avdioviznalnega dela za Republiko Slovenijo ali drugo drgavo
clanico Evropske unije;

—  uporaba produkcijskibh ali postprodukcijskih kapacitet na obmodiu Republike Slovenije;

—  sodelovanje izvajalcev iz Republike Slovenie.«

Zakon o spremembab in dopolnitvah Zakona o Slovenskem filmskem centru, javni agenciji
Republike Slovenije (ZSFCJA-A)

Tako je tudi v Sloveniji mogoce pridobiti denarna povracila — potrebna pa je
podrobna analiza, kako je sprejetje zakona vplivalo na pridobitev snemanja filmov

na destinacijo.

Deloitte (2019) primerja predviden slovenski letni proracun (1 milijon EUR) s
proracunom drugih drzav, ki jih primerja ze Olsberg SPI (2017 (glej tabelo spodaj)).
Dav¢ne spodbude so tako postale razmeroma splosno sprejeta oblika delovanja
tilmskih komisij v Evropski uniji. Razen pravnih primerjalnih analiz za pripravo
zakonodajnih predlogov (kot je bila npr. opravljena za primer uveljavljanja slovenske
zakonodaje) pa po nasem poznavanju $e niso na voljo poglobljene pojasnjevalne

analize ali analize primerjave uspes$nosti po drzavah.

Tabela 1: Davéne spodbude za tuje filmske produkcije v izbranih evropskih drZavah

Drzava Virste spodbude Vtednost Letni proracun

(milijon EUR)

Slovenija Denarno povracilo 25 % 1

Hrvaska Denarno povracilo 25-30% 2,5
Cegka Denarno povracilo 20 —30 % 29,6
Finska Denarno povracilo 25 % 10
MadzZarska Dav¢no zavetje 25 % 59,5
Islandija Dav¢ni kredit 25 % -

Irska Davéni kredit 32 % 45
Nizozemska Denarno povracilo 30 % 29,2
Norveska Denarno povracilo 25 % 5

Avstrija Denarno povracilo 20-25 % 7,5

vir: Olsberg SPI (2017) in Deloitte (2019) v AIPA k.o. idr. (2019)
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4.2.3 Iskalci lokacij in povezovanje z domaco produkcijo

Frost in Frostova (2021) opisujeta, kako je Kanada uspela pridobivati hollywoodsko
produkcijo, ki je videti, kot da je snemana v ZDA, med drugim tudi zaradi drzavnih
spodbud. Opiseta tudi primer medsebojne konkurence filmskih produkcij pri
izkoris¢anju drzavnih olajsav. RezZiser filma The Liht Between Oceans je originalno
nameraval snemati v Zahodni Avstraliji, vendar jih je v zadnjem trenutku prehitela
ekipa Pirates of the Carribean in »odnesla« celoten proracun denarnih povracil. Tako
pravi reziser, »si niso ve¢ mogli privoscitic snemanja v Avstraliji in so snemanje
prestavili na Novo Zelandijo, ¢eprav je njegov film vsebinsko vezan na Avstralijo.
Tudi zaradi tovrstne konkurence, predvsem pa zaradi tezavnosti administracije,
povezane z drzavnimi olajSavami in spodbudami filmskega turizma, se je razvila
posebna ni$na veja (turisticno?) medijskih posrednikov, ki posredujejo med filmsko

ekipo in destinacijo.

Nisno podrodje »iskalcev lokacij« (angl. »location scouting«) je opredeljeno kot
poklic, ki vec¢inoma zdruzuje medijske in turisticne kompetence: »lskalec lokaci
gagotovi destinacijo, ki si jo je scenarist ali regiser zamislil. Ukvarjajo se 3 logistiko 3a to
destinacijo, vkijucnjoc dovoljenja, in koordinacijo snemanja, med drugim tudi s komuniciranjenm 3
domalini na lokaciji« (Careers in Film (n. d.)). Navadno so iskalci lokacij hkrati tudi
ponudniki produkcijskih storitev na neki destinaciji.

V predlogu Zakona o slovenskem filmskem centru, javni agenciji Republike Slovenije (Predlog
2015-3340-0006) je opravljena analiza sistema spodbujanja vlaganj v avdiovizualno
produkcijo v drugih drzavah. Glede Hrvaske je zapisano, da mora za izkoris¢anje
hrvaskega sistema upraviceni izvajalec produkcijskih storitev biti pravna oseba,
registrirana za proizvodnjo avdiovizualnega dela, ki na podlagi pogodbenega
sodelovanja s tujo pravno osebo ponuja usluge proizvodnje tujega dela v Republiki
Hrvaski. Med drugimi obveznostmi je doloceno, da je v primeru mednarodne
koprodukcije, v kateri ni niti eden od koproducentov pravna oseba, registrirana v
Republiki Hrvaski, glavni producent dolzan angazirati domacega izvajalca
produkcijskih storitev, ki predlozi zahtevo za denarno povracilo. Tako je tudi v
konénem slovenskem zakonu doloc¢eno, da pravico do denarnega povracila lahko
uveljavlja pravna ali fizicna oseba s sedezem v drugi drzavi iz izvr$ni producent, ki

ima sedez v Republiki Sloveniji.
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Vloga iskalcev lokacij in domacih izvr$nih producentov posega na podrocje
promocijskega prikazovanja (angl. product placement) predvsem na dveh ravneh.
Prva je iskanje destinacij, ki ob tem, da morajo ponujati vsebinsko primerno
pokrajino, ponujajo tudi druge, predvsem stroskovne, prednosti, npr. davéne
spodbude, nizke stroske prevoza, nizke stroske delovne sile filmske produkcije.
Druga pa je iskanje dodatnih moznosti znizevanja stroskov in dogovatjanje z
lokalnim okoljem. Kot opisuje Wenner (2004, str. 104) za promocijsko prikazovanje:
»Da bi zmanjsali stroske, so producenti od nekdaj iskali mognosti 'izposoje” avtomobila, hotelske
recepcije ali trgovine za svoje scene. Na drugi strani so ponndniki teh storitev 3 veseljenn ustregli v
upanjn na nesmrino ovekovelenje njihovib produktov na filmskem platnn.« Tako se na tleh
lokacije i8¢ejo in pogajajo za ¢im primernejSe ponudbe in opcije dodatnega nizanja

stroskov.
4.2.4 Filmske komisije in aktivno trZenje filmskih lokacij

V Predlogu Zakona o dopolnitvah Zakona o slovenskenm filmskenm centrn, javni agencifi Republike
Slovenije je posebej izpostavljeno, da bo ta zakon med drugim omogocal vzpostavitev
dejavnega trzenja filmskih lokacij. Z vkljuc¢evanjem ukrepa denarnega povracila do
najve¢ 25 odstotkov skupnih priznanih stroskov, porabljenih na ozemlju RS za
produkcijo in/ali postprodukcijo, je na tem mestu tudi Slovenija postala

konkurenc¢na vecini drugih evropskih drzav.

Tako je v letu 2018 Slovenski filmski center v sodelovanju s Slovensko turistiéno
organizacijo prvi¢ predstavil Slovenijo na specializiranem sejmu filmskih lokacij v

Londonu, sejmu FOKUS, o ¢emer so zapisali:

»V'si gostje se strinjajo, da so tovrstne promocije dobrodosle in zagelene, obiskovalii pa so nad
mognostmi snemanja v Slovensji navduseni, saj ta zaradi svoje idilicnosti in slikovitosti ponuja
Stevilne razgnolike snemalne lokacije, ukrep denarnega povralila tujim produkcijam v visini
25 odstotkov, pa tujim producentom, po zgledu vecine evropskilh driav, omogola Se dodatno
vzpodbudo za snemanje na slovenskih tleh. Med kljucne dejavnike, ki nvrsiajo Slovenijo med
ekskluzivne filmske lokacije, sodjjo dobro obranjeni historicni objekts, Stevilnost slikovitih lokacy,
ki se nahajajo v neposredni bligint, ter dejstvo, da se labko v enem dnevu snema tako v gorah kot
ob morjn« (Slovenski filmski center, 2018).
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Leto pozneje so na drugem nastopu na tem sejmu v sodelovanju s Slovensko
turisticno organizacijo oblikovali tudi slogan »Slvenia. Any Enropean story. Within two
honrs.« in pa »Drive less. Film more. Film in Slovenia.« Hkrati so postavili tudi posebno
spletno stran, na kateri producenti najdejo osnovne informacije o Sloveniji kot
filmski dezeli (Slovenski filmski center, 2019).

S tovrstnimi aktivnostmi se filmske komisije povezujejo z organizacijami
destinacijskega marketinga in posegajo v polje aktivne promocije destinacije, kar

predstavimo v poglavju 4.2.5.

4.2.5 Spodbujanje zelene in druZbeno odgovorne filmske produkcije na

destinaciji

Snemanje filma Prince Caspian iz setije The Chronicles of Narnia v Bovcu leta 2007 je
zahtevalo, da se na Soci zacasno postavi lesen most, ki so ga ob koncu snemanja
zaradi zas¢ite obmocja kot naravne dedis¢ine podrli. V tem primeru je snemalna
ckipa na lokacijo pripeljala 300 statistov iz Ceske in v celoti $tela okrog 1.100 ¢lanov,
ki so za to obdobje potrebovali prenocisce (RTV SLO, 6. 7. 2007).

Ce za Princa Kaspijana velja, da ob snemanju v Bovcu za sabo ni pustil resnih
okolijskih posledic in so most zaradi varovanja naravne in kulturne dedis¢ine
odstranili, pa je film The Beach verjetno najbolj znan primer okoljevarstvenih kritik.
Cohen (2005) in Law idr. (2007) podrobno opisujejo, kako so za potrebe snemanja
filma neko¢ neokrnjeno plazo majhnega tajskega otoka »preoblikovali«, da je bila
bolj v skladu z zahodnjasko predstavo tropskega raja. Cohen (2005) opisuje boje
lokalnih okoljevarstvenih organizacij proti lokalnim oblastem pri sodelovanju s

snemalno ekipo in dovoljevanju posegov.

Po Lopera-Marmolovi in Moralesu (2021) se v medijski industriji vse bolj uveljavlja
»zeleno snemanje«. Ta sicer ogromno energije usmetja v ozavescanje o problematiki
trajnostnega razvoja, vendar pa je do pred kratkim sama ostajala slepa za
netrajnostne prakse v lastnem polju. Pod pokroviteljstvom EUFCN, zdruzenja
evropskih filmskih komisij, katerega ¢lan je tudi Slovenski filmski center, se tudi v
Evropi vse bolj spodbuja »zeleno snemanje« (angl. green filming). Na spletni strani
(EUFCN n. d.) izpostavljajo primere dobrih praks po svojih ¢lanicah. V Avstriji so
npr. razvili poseben kalkulator oglji¢nega odtisa za filmsko produkcijo, ki vkljucuje

ocene ogljicnega odtisa za:
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— produkcijsko oblikovanje, vklju¢no s tehni¢no opremo, gradnjo kulise,
kostumi, rekviziti, izbor lokacij;

— filmski in TV studio (moc¢, ogrevanje);

— gostinstvo, vkljuéno s hrano in posodo / jedilnim priborom;

— potovanja in prevoze, vkljuéno z leti in prenocitvami,

—  postprodukcijo, vkljucno s sliko, zvokom itd.;

— splosne stroske, vkljucno s pisarniskim materialom, pisarniskimi

prostori in njihovo porabo energije (Cine Tirol n. d.).

Vecina drugih izpostavljenih primerov dobre prakse (EUFCN n. d.) spada v polje
uradnih priporodil in priro¢nikov za trajnostno snemanje. Finska Filw Lapland (n. d.)
je npr. izdala kodeks filmske produkcije za snemanje avdio-vizualnih vsebin v
neokrnjeni pokrajini Laplanda, kjer ob splosnih informacijah, npr. o zahtevah
ohranjanja okolja, skrbi za Zivali in pridobitve pravice za snemanje bliznjih kadrov
od njihovih lastnikov, obveznostih ob snemanjih z droni, podajo tudi zelo specifi¢ne
informacije, vezane na industrijski turizem. Filmske producente opozatjajo, da lahko
filmi spodbudijo obisk destinacije in posnemanje vedenja, prikazanega na ekranih,

ter da naj bodo zato previdni, kak$na vedenja in katere lokacije prikazujejo.

V krhkem eckosistemu Laplanda imajo neprevidna vedenja lahko dolgorocne
posledice. Tako naj $e zlasti premislijo, ¢e zelijo prikazati problemati¢na vedenja, kot
so postavljanje kamnitih stolpov oz. kupov kamenja ob popotniskih poteh (angl.
building of cairns), kurjenje ognja zunaj za to dolocenih mest, onesnazevanje ali
nadlegovanje divjih ali poldivjih zivali. Nadalje, ker to podrocje ne zdrzi masovnega
turizma, naj dobro premislijo, katere lokacije bodo predstavili v filmu. Ce ni zares
potrebno, naj ne objavijo, na katerem mestu to¢no je bila avdiovizualna vsebina
snemana, saj bi drasti¢no povecanje Stevila obiskovalcev lahko resno ogrozilo krhke

ekosisteme.

Ob okolijski odgovornosti pozivajo tudi k druzbeni odgovornosti. Posebna
pozornost je namenjena vprasanju predstavitve Samijev, domacinov Arktike, zivecih
na severu. Samiji so edino domorodno ljudstvo, ki ga priznava Evropska unija, in
imajo na Finskem z ustavo zas$¢itene pravice njihove kulture. Ob izkazanem
spostovanju za vse domacine ob snemanju je treba predstavitev Samijev obravnavati
$e zlasti previdno, tj. z naceli iskrenosti, resni¢nosti in dostojanstva. Slednje vkljucuje

spostovanje njihove kulture in dediscine ter priznavanje intelektualnih pravic. Med
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drugim bi ljudstvo Sami moralo dobiti priloznost, da sodeluje pri pozitivnih
rezultatth snemanja njihovih podob, zgodb in znanja: zahtevano je vkljucevanje
samijskih izvr$nih producentov na pomembna odlocevalska mesta katerega koli
filma, ki snema ljudstvo Sami (Film Lapland n. d.).

Ker gre za razmeroma nove predloge ukrepov, Se niso na voljo poglobljene analize
aplikacije predlaganih ukrepov, gre pa za pomembno podrocje raziskovanja v
prihodnosti — zlasti skozi prizmo vprasanja povezovanja trajnostnega snemanja s

trajnostnim turizmom.
4.3 Aktivna vloga organizacij destinacijskega managementa

Filmski turizem Nove Zelandije je med najbolj raziskovanimi ne le zaradi same
pogostosti fenomena, temve¢ predvsem zaradi osrednje vloge nacionalnega
destinacijskega marketinga in njegovega povezovanja filmov s strategijo promocije

drzave.

Bonelli (2020) predstavi osrednjo vlogo drzave v nacionalni filmski produkciji z
dvema zgodovinsko mocénima nacionalnima produkcijskima hisama, ki sta imeli
pomembno vlogo pri produkciji nacionalne turisti¢ne promocije. Ze leta 1901 je
takratni Department of Tourist and Health Resorts, najstarejsi turisticni urad (angl. tourism
board) na svetu, zacel najemati lokalno nacionalno filmsko produkcijo za snemanje

osrednjih ikoni¢nih lokacij Nove Zelandije.

Leotta (2012) opisuje predstavitev Nove Zelandije v globalno popularnem filmu The
Piano iz zacetka devetdesetih let prejsnjega stoletja in izkoriS¢anje te podobe s strani
nacionalnega destinacijskega marketinga. »Ukrocena divjina« in spektakularna
pokrajina, prikazani v filmu, so bile med osrednjimi vsebinami, ki so bile prepoznane
kot javna globalna podoba Nove Zelandije in na podlgi katerih je leta 2001 Tourism
New Zealand oblikoval svojo 700% Pure New Zealand destinacijsko blagovno

znamko.

Po snemanju trilogije Lord of #he Rings je nacionalna turisti¢na organizacija Tourism
New Zealand vzpostavila posebno spletno stran »New Zealand, Home of the Middle
Earth«, kar Ferrer-Roca (2021) imenuje »kapitalizacija« filma. Po izidu povezanih
tilmov The Hobbit so sli Se dlje in ob sloganu 700% Pure New Zealand za doloceno
obdobje uporabljali se slogan 700% Middle-Earth, 100% Pure New Zealand. Po

letu 2018 pa se je fokus nacionalne marketinske kampanje ponovno odtrgal od
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osredotocenosti na povezavo s The Hobbit nazaj na tipicno turisticno promocijo
(Ferrer-Roca 2021). Po uspehu trilogije Lord of the Rings na Novi Zelandiji je ob
nacionalni turisticni organizaciji osrednjo vlogo prevzel tudi nacionalni letalski
prevoznik AirNZ, ki se po Ferrer-Rocovi (2021) zaveda osrednje vloge pri promociji
domacega turizma in podobe destinacije Nove Zelandije ter ima izgrajeno mocno
partnerstvo z nacionalno turistiéno organizacijo. Tako so skupaj oblikovali
videoposnetek varnostnih ukrepov ob letenju The Most Epic Saftery Video ever Made,
ki je na YouTubu dosegel kar 20 milijonov ogledov (Ferrer-Roca 2021).

Podobno skozi studije primera avtorji analizirajo odnos med turisticno industrijo in
zvezdni$tvom. Zvezdnistvo oz. obozevanje igralcev turisticna industrija izkori$c¢a ne
le za oblikovanje novih produktov, npr. oglede domov filmskih zvezdnikov (Beeton
2016), temvec pogosto tudi v sami uradni turisticni promociji. Leotta (2020b) opisuje
iztedno priljubljenost glavnega igralca v filmu Crocodile Dundee in njegovo
vkljucevanje v uradno promocijo Avstralije po uspehu filma konec osemdesetih
prejsnjega stoletja. Desetletja po izidu filmov so ponovno gradili na uspesnosti filma
— z reklamo za Avstralijo, posneto, kot da je uvodnik za film (angl. »trailer«). S tem
so ponovno obudili spomin na ikonicen film in pri nekaterih gledalcih celo vzbudili
upanje, da se resnicno snema novo nadaljevanje kultnega filma. Osrednjo vlogo pri
tem je imelo vkljucevanje avstralskih, globalno znanih zvezdniskih igralcev,

poznanih tako iz avstralskih kot hollywoodskih filmskih uspesnic.

Pomembno vlogo pri mediaciji med popularno kulturo, destinacijo in turisti pa imajo
tudi lokalni »turisticni komunikatorji«, kot jih imenuje Sullivanova (2019): ljudje, ki
so zaposleni pri odnosih z javnostmi ali pri promociji v turisticnih organizacijah in

podjetjih.
4.3.1 Primerjava aktivnosti DMO po (zahodnem) svetu

Kot kazejo zgornji primeri, je tovrstno raziskovanje vecinoma omejeno le na
specificne Studije primerov, v katerih je osrednja omejitev vprasanje Sirse slike, saj
studije primerov naceloma ne dopuscajo sirokega posplosevanja. Osrednja in najbolj
znana raziskava, ki je tovrstno omejitev presegla, je bila spletna anketa Hudsona in
Ritchieja (2006b) med 140 DMO-ji z vsega sveta (prvotno poslana na
450 elektronskih naslovov), primarno pa iz ZDA, Kanade in VB. Ta raziskava je tudi
obrazlozitev, zakaj je njuna definicija filmskega turizma najpogosteje navajana in jo

v prvem poglavju obravnavamo kot »klasicno« definicijo. Z njo sta ponudila prvi



122 FILMSKI TURIZEM IN TURIZEM POPULARNE KULTURE

sistemati¢ni vpogled in empiri¢no testiranje analize ocene pomembnosti velikega
nabora aktivnosti, ki jih DMO-ji lahko izvajajo za promocijo filmskega turizma. V
teoreticnem pregledu sta najprej identificirala 31 moznih aktivnosti, ki sta jih
razdelila le v dve veliki skupini: pred snemanjem filma in po njem. Sama empiri¢na
raziskava je z uporabo faktorske analize dala stiri vsebinske porazdelitve aktivnosti,
v katere se lahko vkljucujejo organizacije destinacijskega managementa, tako

nacionalne kot regijske ali kako drugace geografsko osnovane.

Hudson in Ritchie (2006b) sta anketirane DMO-je povprasala po oceni
pomembnosti aktivnosti za uspeh filmskega turizma na lestvici od 1 do 5, kar sta
nato analizirala z uporabo faktorske analize. Enaintrideset ocenjevanih aktivnosti se
pri tem porazdeli v naslednje stiri vsebinske sklope oz. faktorje, katerih aktivnosti na

tem mestu navajamo glede na srednjo vrednost ocenjene pomembnosti v raziskavi:

— Pridobivanje medijske pozornosti:

— doseganje, da medijsko poroc¢anje o filmu navaja tudi lokacijo snemanja;

— ponujanje fotografij oz. vizualnega gradiva medijem in tour operatetjem;

— izpogajanje omembe filmske lokacije pri konénih zahvalah, navedenih v

filmu;
— ustvarjanje hiperpovezav do destinacije na spletni strani promocije filma;
— maksimiranje ucinkov postprodukcijske medijske izpostavljenosti;
— vabljenje specializiranih medijev na lokacije snemanja;
— ocenitev vrednosti filma v smislu njegove promocijske vrednosti;

—  vabljenje specializiranih medijev na posebne prikaze filma.

— Spodbujanje filmske produkcije na lokacijo:

— aktivna promocija destinacije filmskim studiem;

— aktivna vkljucenost v t. i. iskanje destinacije (angl. location scouting);
— dodelitev strokovnjaka za PR;

— ponujanje drzavnih spodbud.

— Promocija filmskih lokacij turistom:
— sodelovanje z drugimi organizacijami pri promociji destinacije;
— oblikovanje paketov za podaljSanje bivanja na destinaciji;

— promocija hotelov in namestitev, prikazanih v filmih;
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— sodelovanje s tour operatetji pri skupinski promociji;

— oblikovanje tematskih vodenih ogledov;

— oblikovanje filmskih zemljevidov za turiste;

— spletna promocija z objavljanjem filmskih ogledov;

— postavitev posebne spletne strani o filmskem turizmu na destinaciji;

— oblikovanje razstav s filmskimi materiali.

— Drugo izkoriS€anje filma (angl. leveraging the film):

— planiranje aktivnosti promocije druge turisticne ponudbe;

— sodelovanje s filmsko ekipo pri promociji filma;

— najem oz. dogovor z glavnimi igralci o promociji destinacije;

— pridobivanje medijske pozornosti ob vsakem novem uprizarjanju filma;
— organizacija dogodkov, ki gradijo na privlac¢nosti filma;

— postavitev znakov in interpretacijskih tabel na lokaciji snemanja;

— obnovitev ali posnemanje filmskih ikon / lokacij / scene / postavitve;
— financiranje produkcije dodatnega filma o snemanju filma;

—  prodaja filmskih spominkov;

— neposredno sponzoriranje filma.

Njuna raziskava je eden prvih poskusov preseganja fokusa na Studije primerov v
filmskem turizmu in zagotovi predvsem grobo tipologijo moznih aktivnosti. Npt.
zadnja skupina »drugo izkoris¢anje filma« vsebuje kategorije aktivnosti, ki bi
vsebinsko zlahka spadale tudi v preostale tri kategorije. Nadalje, raziskava je bila
izvedena pred letom 2000, in ker vecinoma vkljucuje zelo specificne aktivnosti, se te
s ¢asom spreminjajo — npr. ne vkljucuje vprasanj o promociji v druzbenih medijih in

vklju€evanju obozevalcev filma v promocijo filmske destinacije.

Prav tako je treba povprecne vrednosti ocen analizirati skozi prizmo geografske
raznolikosti anketiranih organizacij — Ceprav nista zagotovila analize, domnevamo,
da obstajajo velike razlike med razlicnimi destinacijami. Npr. ponujanje davénih
spodbud je ocenjeno razmeroma nizko (srednja vrednost je 2,64), kar je lahko odsev
prevladovanja organizacij iz ZDA v vzorcu ali pa ¢asovne komponente v smislu, da
takrat ta spodbuda $e ni bila tako prepoznana. Kot lahko npr. sklepamo iz primera

Slovenije, je bilo 25 odstotkov denarnega povracila uvedenega predvsem zato, ker je
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to razmeroma pogosta praksa v drugih drzavah Evropske unije, to pa bi lahko

pomenilo, da bi bil ta ukrep v tem okolju prepoznan z vi§jo oceno pomembnosti.

Ceprav lahko torej za to raziskavo re¢emo, da je eden redkih primerov preseganja
pristopa k $tudiji primera, lahko hkrati sklenemo, da je ostala na ravni deskripcije —
ponuja le opis razli¢nih tipov aktivnosti glede na pripisano pomembnost. Na splosno
pristopi k analizi destinacijskega marketinga in filmskega turizma za razliko od
pristopov k analizam medijskih ucinkov in pristopom k analizi medijskih obcinstev
(8¢) niso razvili lastnih poglobljenih teoretskih vpogledov in paradigem, ki bi
poskusale pojasnjevati razlike med destinacijskim managementom filmskega

turizma.
4.3.2 Model Zivljenjskega cikla destinacij

Na splosno je filmski turizem pogosto prepoznan kot le kratkorocen fenomen, ki
brez dodatnih aktivnosti izzveni v nekaj letih (Hudson in Ritchie 2006a, Croy 2011,
Benjamin idr. 2012, Wright idr. 2021). Frost (2004) npr. opozatja, da filmski turizem
v Lone Pinu temelji predvsem na starih vestern filmih, ki jih mlajse generacije ne
poznajo vec in s tem obstaja nevarnost dolgoro¢nega usihanja filmskega turizma na
destinaciji, hkrati pa tudi identifikacije domacinov s temi starimi filmi. Benjamin idr.
(2012) opozarjajo, da obljuba filmskega turizma lahko povzroci veliko navdusenje
lokalnega destinacijskega managementa, da pa je treba paziti na to, da se to
navdusenje tudi omeji oz. da se promocija ne fokusira zgolj ali preve¢ na filmski
turizem, saj sam film ni nujno osrednji motivator turistov. Segota (2018) za primer
promocije Dubrovnika izpostavlja lokalne strahove, da bodo po filmskem turizmu
Ganme of Thrones v Dubrovniku, ki bo trajal zgolj kaksno desetletje, lokalni ponudniki
vodenih ogledov imeli tezko nalogo preoblikovanja ponudbe »nazaj« k ponudbi pred
Game of Thrones, tj. interpretaciji prepoznane dedis¢ine UNESCO v Dubrovniku in
osebnih zgodb o dozivljanju vojne v Dubrovniku v devetdesetih letih prej$njega

stoletja.

Wright idr. (2021) analizirajo specificen primer turizma v majhnem mestecu Forks
po izidu romanov in serije filmov The Twilight Saga. Za razliko od Dubrovnika v tem
okolju pred izidom te serije turizem $e ni imel dolgega lokalnega razvoja. Le nekaj
let pred izidom prvega filma iz serije je lokalna skupnost zacela iskati novo smer
razvoja v mestu, ki ga je hudo prizadelo upadanje lesne industrije in so v turizmu

videli mozno smer, s poudarkom na pohodniskem turizmu. Po izidu filmov je obisk
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destinacije primarno vezan na nisni filmski turizem oboZevalcev. Kot opozatjajo
Wright idr. (2021), je sama popularna kultura navadno izredno prehodne narave, z
znacilnim zacetnim visokim porastom interesa, ki pa tudi kmalu zamre in ga zamenja
interes za druge vsebine. The Twilight Saga je setija kar petih filmov, kar jo sicer uvrsca
med dolgorocnejse oblike filmskega turizma. Podobno kot z Gawze of Thrones in Lord
of the Rings skupaj s The Hobbit lahko tudi v tem primeru govorimo o vecletnem
vzdrzevanju pozornosti medijske vsebine. Vendar pa lahko v prihodnosti
pricakujemo upad interesa, vezanega na filmsko vsebino, pomembno vprasanje

lokalnega razvoja pa je, kam se usmeriti po pricakovanem upadu filmskega turizma.

Wright idr. (2021) gradijo na teoriji oz. modelu zivljenjskega cikla turisticnih krajev,
ki jo je originalno oblikoval Butler (1980). Po teoriji zivljenjskega cikla turisticnih
destinacij (Butler 1980) razvoj turizma na turisticnih destinacijah prehaja skozi vec¢
faz, grafiéno predstavljenih po hiperboli glede na stevilo obiskovalcev. Od zacetne
razvojne faze, ko kraj obiscejo prvi »raziskovalci« — Se neorganizirani turisti v manjsih
stevilkah, do faze zrelega razvoja oz. konsolidacije, do stagnacije, in vse do moznega
upada ali potencialne pomladitve, npr. z uvedbo novih turisti¢cnih produktov.
Butletjeva (1980) klasi¢na teorija zivljenjskega cikla destinacije je osrednja teorija
razvoja destinacij in je ez stiri desetletja dozivela Stevilne aplikacije na specificne
primere, razlicne adaptacije in povezave z drugimi vprasanji, predvsem z odnosom
domacinov do turizma. Arramberi (2001) jo poimenuje celo kot eno izmed osrednjih
treh paradigem turisticnih $tudij (drugi dve sta odnos med gostom in domacinom
ter turizem kot nevsakdanje vedenje). V zadnjem desetletju to teorijo uporabljajo in
nadgrajujejo predvsem na podrocju raziskovanja pretiranega porasta turizma (angl.
overtourism) (nptr. Dodds in Butler 2019). Po drugi strani Koseoglou idr. (2019)
opozarjajo, da ta teorija ni bila nikoli zares empiri¢no potrjena in ostaja kot zgolj

hipoteticen model razvoja destinacije.

Na podlagi tega hipoteticnega modela so Wright idr. (2021) oblikovali tudi
hipoteti¢ne scenarije prihodnjega razvoja turisticne destinacije, ki segajo od
pomlajevanja destinacije z diverzifikacijo ponudbe vstran do filmskega turizma, do
njene stagnacije in celo do njenega zatona kot turisticno zanimive destinacije. Pri
tem se navezujejo na Benurja in Bramwella (2015), ki izpostavljata, da se turisticna
diverzifikacija ponudbe lahko izvede vzporedno z razvojem filmskega turizma ali pa
kot del njega, tj. integrativno. Vzporedni razvoj poteka, ko gre za obravnavanje
popolnoma locenih segmentov ter so filmska turisticha dozivetja oblikovana,

upravljana in promovirana loceno od drugih oblik turisticne ponudbe. Wright idr.
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(2021) v turisticnem razvoju mesteca Forks vidijo vzporedni razvoj filmskega
turizma in v prihodnjih scenarijih razvoja vidijo predvsem moznosti pomlajevanja
turisticne ponudbe skozi ¢im vedje povezovanje filmskega turizma z drugimi
oblikami ter tako postopen prehod v razvoj druge ponudbe po pricakovanem upadu
filmskega turizma.

4.4 Truristi¢ni ponudniki: oblikovanje novih doZivetij

Hudson in Ritchie (2006a) sta predlagala, da bi na destinacijah filmskega turizma
ponovno oblikovali filmsko sceno kot novo obliko dozivetja ali pa vsaj cenejse
oblike produktov: oblikovanje filmskega zemljevida destinacije (angl. movie map) ali
oblikovanje vodenih ogledov, povezanih s filmom. Slednje sta tako uvrstila med
31 aktivnosti, ocenjenih po pomembnosti na vzorcu 140 DMO-jev v spletni anket,
predstavljeni zgoraj (Hudson in Ritchie 2006b). Medtem ko je promocija destinacije
kot celote primarno vloga destinacijskega marketinga, je oblikovanje novih
produktov in dozivetij podrodje, na katerem svojo priloznost najdejo predvsem javni

in zasebni turisti¢ni ponudniki.

V prvem poglavju smo predstavili tipologijo Beetonove (2005) glede vseh vrst
oblikovanih dozZivetij, ki spadajo v filmski turizem: od samega obiska destinacije,
vodenih ogledov, obiska domov filmskih igralcev, filmskih festivalov in filmskih
studiev in vse do tematskih parkov. Kot je npr. razvidno iz takratne medijske objave,
so si tudi v Boveu od snemanja filma Princ Kaspijan obetali obilo, predvsem so ideje

$le v smeri oblikovanja tematskega parka, vendar pa se pozneje niso uresnicile:

» V" Boven nacrtujejo narnijski park: od priboda filmske ekipe si precef obetajo tudi v Boveu in v
drugih krajib. Ne le da je Stevilina ekipa zasedla prenocitvene gmogljivost od Trbiga in Kranjske
Gore do Tolmina, ampak bodo Boviani igkoristili posebno promocijo in po koncu snemanja
ohranili dele filmskega mostu in rekvizite ter uredili nekaksen narnijski park tudi s filmom o
S, o Cemer se 3 Ameritani Fe dogovarjajo. Prizadevajo si tudi, da bi bila po svetovni premieri
Silma (ta bo 16. maja 2008) slovenska in morda celo evropska prav v Boven.« RTV SLO, 6. 7.
2007).

Skoko in Mili¢evic¢eva (2021) kritizirata hrvaski pristop k promociji Hrvaske kot
filmske destinacije, da z izjemo dela na pritegnitvi destinacij ne obstaja strategija
odnosov z javnostmi (PR), ki bi vkljucevala aktivnosti po uspesni pritegnitvi filmske

ckipe, tj. oblikovala s filmom povezana dozivetja in znamenitosti na sami destinaciji.
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Podobne sklepe podata Hudson in Ritchie (2006a) po opravljenih intervjujih s
turisticnimi  ponudniki v Grciji po snemanju filma Captain Correlli's Mandolin.
Ponudniki so se pritozevali, da je lokalna turisticna industrija v snemanju filma videla
le kratkoroc¢no priloznost zasluzka od obiska steviléne snemalne ekipe, ne pa tudi
izkori$¢anja samega filma kot promocijskega orodja za destinacijo. Najbolj jih je
motilo to, da po snemanju filma za samim dogodkom na destinaciji ni ostalo nic, kar
bi turisti lahko povezali s snemanjem filma, saj so, podobno kot pti filmu Prine
Kaspijan v Sloveniji, na koncu odstranili vse scene in infrastrukturo, povezano s
filmom. Se zlasti problemati¢no se je izkazalo dejstvo, da je bilo zgodovinsko
prikazano ozadje filma le umetno ustvarjena scena. V petdesetih letih je to mesece
porusil potres in od dejanske zgodovinske arhitekture, prikazane v filmu, na
destinaciji ni ostalo veliko, kar je po mnenju intervjuvancev botrovalo razocaranosti

turistov ob obisku, saj so pricakovali arhitekturo, kot je prikazana v filmu.

Ena prvih in po nasem vedenju tudi edina sistemati¢na primerjalna analiza filmskega
obiska na destinacijo pred in po izidu filma je bila studija Rileyja, Bakerja in Van
Dorenove (1998), ki so analizirali vpliv dvanajstih filmskih uspesnic, tako da so
primerjali obisk deset let pred izidom filma in pet let po njem. Rezultati so pokazali
mocno povecanje turisticnega obiska v vseh dvanajstih primerih, pri cemer je bila ta
razlika vidnejsa za lokacije in ponudnike v zasebni lasti kot ponudnike v javni lasti.
Obrazlozitev, ki jo avtorji raziskave ponudijo, je, da so bile znamenitosti v javni lastni
vecinoma naravni parki in kulturni spomeniki, katerih osrednji fokus ni samo
pritegnitev obiskovalcev, temve¢ predvsem ohranjanje naravne in kulturne
dediscine. Po drugi strani so znamenitosti v zasebni lasti veliko bolj usmerjene k

dobicku in s tem ¢im vecdjemu izkori§¢anju promocije filma za povecanje obiska.

Na splosno se z oblikovanjem dozivetij turizem vse bolj priblizuje kreativni industriji
in kot tak filmski turizem ne samo, da izhaja iz medijske produkcije kot kreativne
industrije, temvec je tudi po svoji turisticni plati del kreativnih industrij. Ravno
kreativni produkt dozivetij filmskega turizma (Disneyworld kot najstarejsi in
najznamenitej$i tovrstni tematski park) je osrednji fokus razprav o ekonomiji
dozivetij (Pine in Gilmore 1998, 1999), »disneyfikaciji« druzbe (Bryman 1999) in
postmodernisticnih  razpravah o simulakrih resni¢nosti (Baudrillard 1994).
Disneyworld lahko stoji kjer koli in njegova vsebina ni zanimiva zgolj za obozevalce
Disneyjevih (vseprisotnih) vsebin, temvec je postal globalno prepoznan sinonim za

tematske parke in s tem posebej prilagojena dozivetja za druzine in/ali obozevalce.
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4.4.1 Teorija ekonomije doZivetij

Disneyworld sta Pine in Gilmore (1998, 1999) uporabila za ilustrativno pojasnjevanje
njune teorije dozivetij, kjer opredelita Disneyworld kot recept za uspeh pri

oblikovanju dozivetij, saj naj bi imel optimalno mero pri vseh $tirih osrednjih

dimenzijah oblikovanja dozivetij.

Po Pinu in Gilmoru (1998, 1999) prehajamo iz storitvene ckonomije v
t. i. ekonomijo dozivetij oz. izkustveno ekonomijo (angl. experience economy), kjer
so dozivetja tisto, za kar so sodobni kupci pripravljeni placati vi$jo ceno in kar
postaja pomembna konkurenéna prednost. Predlagata, da je pri oblikovanju dozivetij
treba najti optimalno mero pri vseh stirth dimenzijah oblikovanja dozivetij:
zabavnosti, izobrazevalni dodani vrednosti, pobegu iz vsakdana in uzivanju v
estetskih lastnostih dozivetega (glej Sliko 17).

V Sloveniji je na tem mestu treba izpostaviti tematski park literarnega in filmskega
turizma Kekdeva deela, ki ze desetletja uspesno posluje predvsem v povezovanju s
slovenskimi vrtci in izkusenjskim poucevanjem otrok o literarnem junaku Kekcu
avtorja Josipa Vandota, ki je zgodovinsko popularnost pridobil ravno s filmskimi
uprizoritvami (Kekec 1951, Kekieve ukane 1968 in Srecno Kekee! 1963). Produkt zasluzi
vec raziskovalne pozornosti, saj z izjemo omembe v kontekstu vprasanja ohranjanja
nesnovne dedis¢ine pripovedk (Kutin in Telban 2018) in diplome o izkoris¢anju

literarnih junakov za turisti¢ni razvoj (Zenko 2009) o njem vemo premalo.

Na tem mestu tako postavljamo le empiricno nepreverjeno tezo, da je produkt
uspesen, ker prav tako kot Dismeyworld najde optimalno tocko med Stirimi

dimenzijami oblikovanja dozivetij po modelu 4E dozivetij Pina in Gilmora (1998):

(a) estetika (angl. estethics) produkta gradi na posnemanju tradicionalne alpske
gradnje in predvsem umescanju produkta v naravno okolje (velik del
dozivetja se dogaja s sprehodom ¢ez gozd);

(b) ucenje (angl. education) v produktu gradi na obravnavanju tematike
slovenske nesnovne dediscine, o kateri poucujejo slovenski vrtci, in s tem
omogoca izredno ciljano promocijo in organizacijo obiskov skozi
sodelovanje s slovenskimi vrtci, pa tudi poprejs$nje pripravljanje otrok na

obisk dozivetja z organiziranim gledanjem filmov in branjem pripovedk v
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vrtcu, hkrati pa produkt izkori$ca literarni oz. filmski lik Pehte, da otroke
poduci Se o zeliscih;

(c) pobeg v drug svet (angl. escape) omogoca zelo visoka mera interaktivnosti
z otroki in vkljucevanje nastopanja oz. igranja zamisljenih literarnih likov
Kekca, Bedanca, Mojce itd. s strani zaposlenih (angl. performative labour,
glej npr. Bryman (1999) o kritiki disneyfikacije druzbe in porastu tovrstnega
dela), pa tudi aktivno vklju¢evanje zivih zivali v produkt (otroci lahko bozajo
koze, ki so prosto spuscene, oz. je del dozivetja tudi plezanje skozi »skrivni
podzemeljski rov, ki se konca v kozjem hlevu), in

(d) kon¢no zabava (angl. entertainment) je omogocena z oblikovanjem
celotnega dozivetja skozi zgodbarski pristop, v katerem so otroci junaki, ki
pomagajo Kekcu osvoboditi Mojco pred zlobnim Bedancem. Bedanca
odpodijo s posnemanjem skovikanja sove, se smejijo Kekcevim $alam in
pojejo z njim Kekcevo pesem ter uzivajo ob plezanju skozi skrivni predor,
spuscanju po toboganih in uporabi drugih igral, umescenih v hiske

produkta.

Ceprav Pine in Gilmore (1998, 1999) nista s podroéja turistiénih $tudij, je njuno delo
postalo eno kanonicnih tekstov ekonomsko-managerske perspektive v turisticnih
studijah (npr. Sundbo in Darmer 2008). Po drugi strani je bila njuna teorija pogosto
kritizirana kot preveliko poenostavljanje vprasanja, kaj oblikuje dobro in predvsem
trajnostno turisticno dozivetje (glej npr. Sharpley in Stone 2011, Smit in Melissen
2018).

Na tem mestu vrednost njune teorije vidimo predvsem v vprasanju o pomembnosti
oblikovanja dozivetij v zgodovinski perspektivi in v vprasanju prihodnjega razvoja
turizma. Po Pinu in Gilmoru (1998, 1999) je sodobni ekonomski razvoj Sel skozi stiri
faze: iz agrarne ekonomije v industrijsko ekonomijo, nato v storitveno ekonomijo in
nato v trenutno zadnjo fazo ekonomijo dozivetij. Na Sliki 4 so te $tiri faze prirejene
in ponazotjene za vprasanje oblikovanja dozivetij, vezanih na pridelavo paradiznikov

oz. agrarnega industrijskega turizma (Pavlakovi¢ in Turnsek 2019).
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Slika 4: Razvoj dodane vrednosti od izdelka do doZivetja
Vir: Prirejeno po Pine in Gilmore (1998) v Pavlakovi¢ in Turnsek (2019, str. 53)

Uprizarjanje dozivetij je po Pinu in Gilmoru (1989) zadnja izmed faz ckonomije,
identificirana v tistem casu. Z digitalnim razvojem trenutno lahko primarno
govorimo o digitalni revoluciji in novi, dodatni preobrazbi ekonomije, ki pa se z
ckonomijo dozivetij ne izkljucuje, temve¢ jo ekonomija dozivetij dopolnjuje.
Predvsem vse vecja pomembnost razvoja VR dozivetij v turizmu jasno ponazori

prepletanje obeh oblik ekonomije, e zlasti v smeri tematskih parkov.

Ob zasebnih turisticnih ponudnikih imajo pomembno vlogo pri oblikovanju novih
dozivetij tudi bolj tradicionalne organizacije navadno javnih »varuhov« dediséine,

primarno muzejev in drugih spominskih his.
4.5 Muzeji, turisti¢ni vodniki in druge avtoritete kulturne dediscine

Oblikovanje dozivetij, vezanih na literarni (in zdaj vse bolj tudi filmski) turizem, je
zgodovinsko gledano predvsem podrocje interpretacije kulturne dedis¢ine, na
katerem je kulturna dediscina obravnavana kot javno dobro, ki ga je treba ohranjati

in primerno interpretirati. To se primarno odseva v javnem financiranju muzejev,



4. poglavje: Kaj akterji destinacije poinejo filmom in oblinstvom? 131

npr. rojstnih his pisateljev, in v regulaciji pravil o tem, kdo, s kaksnim znanjem in
kako sme interpretirati dedis¢ino neke destinacije (npr. potrebno opravljanje izpitov

za turisti¢ne vodnike).

Na tem mestu je Se zlasti pomembna razprava o avtenti¢nosti (glej poglavije 4.3.2).
Fawcetova in Cormackova (2001) npr. k temu vprasanju pristopata skozi
konstruktivisticno prizmo ter analizirata, kako razlicni »skrbniki avtenticnosti«
literarnega turizma medsebojno tekmujejo in si oporekajo trditve o avtenti¢nosti
lokacij. Analizirata poglede razlicnih skrbnikov literarnega in filmskega turizma,
vezanega na delo in Zivljenje pisateljice Lucy Maud Montgomery v javnem muzeju,
nacionalnem parku in zasebnem muzeju. Pri tem identificirata tri osrednje pristope
k interpretaciji dediscine, vezane na pisateljico in poznejse filmske upodobitve njenih
del: (a) modernisticno, pri cemer je osrednji poudarek na nostalgiji za »resnicno« in
ravtenticno« zgodovino, tradicija je videna kot nekaj, kar izginja zaradi modernega,
obstaja pa le ena »prava« in »resni¢na« turisticna interpretacija; (b) racionalisti¢ni
pristop, pri katerem poskusajo ponudniki balansirati avtoritativne zahteve po
predstavljanju resni¢ne zgodovine in fiktivne elemente avtoricinih del z dodatno
interpretacijo in pomocjo usmetjanja razumevanja o tem, kaj je del fikcije in kaj je
del resnice, ter (c) eklekticen pristop, pri cemer interpretacija kombinira razlicne
elemente in predvsem prepusca obiskovalcem, da si sami oblikujejo svojo razlic¢ico

avtenti¢nosti lokacije in avtoricine dedis¢ine.

Podobno je Segota (2018) analizirala pristope turisti¢nih vodnikov vodenih ogledov
po Dubrovniku in predvsem, kako se ti znajdejo med interpretacijo (a) Dubrovnika
kot svetovne dedis¢ine UNESCO (naslov, ki ga mesto nosi s ponosom ze od
leta 1979) in (b) Dubrovnika kot lokacije snemanja TV serije Game of Thrones, kjer je
predstavljen kot fiktivna lokacija z imenom King's Landing. Ob tem je identificirala
Se tretji tip interpretacij Dubrovnika, ki se navadno prepleta z interpretacijo
Dubrovnika kot dedis¢ine UNESCO: (c) kot lokacije vojne v devetdesetih letih
prej$njega stoletja, po katerem je osrednja vloga vodnika podajanje lastnih osebnih
izpovedi o tem travmati¢nem zgodovinskem obdobju. Ponudniki tovrstnih vodenih
ogledov pri tem ponujajo ali vodene oglede, ki se osredotocijo le na eno plat (npr.
zgolj filmski turizem ali zgolj dedis¢ina UNESCO), ali vodene oglede, na katerih se
obiskovalcem poskusa interpretirati oboje. Po ugotovitvah Segote (2018) je to za
turisticne vodnike najzahtevnejse, saj zahteva poglobljen uvid v oba svetova in

ponujanje tako poglobljenih informacije o snemanju TV serije in fiktivni zgodbi kot
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zgodovinskih informacij o mestu ter s tem konstantno kompleksno prepletanje

interpretacij, ki so na prvi pogled nezdruzljive.

Pri tem je pomembno vprasanje, kako so filmski turizem in z njim prepletene
interpretacije pomenov, ki jih filmi prinesejo neki destinaciji, sprejeti s strani

domacinov, kar obravnavamo v naslednjem poglavju.
4.6 Lokalna skupnost in filmski turizem

V primeru velike filmske uspesnice in zelo intenzivnega obozevanja filma je lahko
obisk destinacije snemanja tudi edini osrednji motiv za potovanje, zato drugi
elementi turisticne ponudbe niso primarnega pomena — kar ima lahko pomembne
posledice za originalno kulturno dedis¢ino destinacije. Ce je film The Beach
najznamenitej$i primer obtozb okoljevarstvenikov, je serija Game of Thrones v
Dubrovniku najznamenitejsi primer pritozb o vplivu filmov na spostovanje lokalne
kulturne dediscine (Skoko in Mili¢evi¢ 2021, Reijnders 2021). S povecanjem Stevila
obozevalcev setije Game of Thrones naj bi se zmanjseval pomen Dubrovnika kot bisera
kulturne dedi$¢ine, umescene na UNESCOV seznam, in se poveceval pomen
domacinom tujih oblik — npr. prodaja spominkov Ganze of Thrones proti spominkom,

ki predstavljajo lokalno dedis¢ino in zgodovino.

Pogost ocitek filmskemu turizmu je, da destinacijam »prileplja« interpretacije in
podobe, ki so nezazelene s strani domacinov. Wright (2020) opisuje negativne odzive
lokalnega plemena Quileute na svetovno uspesnico The Twilight Saga v mestecu
Forks, ZDA (glej poglavije 4.3.2). Avtorica romanov je ¢rpala iz lokalnih legend, po
katerih pleme izhaja iz volkov. V njeni fantazijski razlicici so predstavljeni kot
volkodlaki, ziveci v revscini in brez izobrazbe. Kritike domacinov so predvsem
usmetjene proti procesu apropriacije njihove kulture — tj. ko ena kultura prevzame
clemente druge kulture in jih prilagodi po svoje (fenomen z dolgo tradicijo kriticnega

raziskovanja, predvsem v razmerju do kolonialne zgodovine, glej npr. Gertner 2019).

Kot smo ze obravnavali pri pozivih k druzbeni odgovornosti filmskih producentov,
ko snemajo na ozemljih ljudstva Sami (glej poglavije 4.2.5), je to Se zlasti obcutljiva
tematika in so zato predlagani ukrepi o ¢im vecji vkljucenosti domacinov v proces
tilmske produkcije. Ti bi ne samo potencialno omogocili lokalno bolj sprejemljivo
predstavitev, ampak tudi pravi¢nejso porazdelitev ekonomskih koristi od produkcije.

Vendar pa te norme ne veljajo le za filmsko produkcijo na destinaciji — vklju¢enost
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domacinov je osrednje vprasanje tudi destinacijskega managementa, tj. razvoja

filmskega turizma.

O'Neill idr. (2005) so anketirali prebivalce na otoku Kefalonija v Gr¢iji po objavi
romana in poznejSem snemanju filma Captain Correli's Mandolin na njihovem otoku.
Ugotovili so, da so domacini vecinoma vedeli, da je bil film sneman pri njih in so
imeli tudi pozitivna stalis¢a o turistih. Negativno pa so ocenjevali to, kako je njihov
otok predstavljen v knjigi in filmu, imeli so relativno negativno stalisce o tem, da
roman oz. film zamenjuje resni¢no zgodovino njihovega otoka. Hkrati ugotavljajo,
daje v sami ponudbi otoka mogoce zaznati razmeroma malo »correlifikacije«, s cimer
mislijo na prilagajanje turisticne ponudbe (npr. s spominki, oglasevanjem, vodenimi
ogledi). Ce se spomnimo, sta Hudson in Ritchie (2006a) tovrsten manko turisti¢ne
ponudbe na Kefaloniji zgolj kritizirala kot neuspesno trzno priloznost in opisovala
razocaranje turistov nad dejstvom, da destinacija ni vec¢ taka, kot je bila neko¢ in kot
je predstavljena v filmu (glej poglavje 4.4). O'Neill idr. (2005) nasprotno ponudijo
drugacno razlago: tj. relativno nezadovoljstvo domacinov nad tem, kako je
destinacija predstavljena v teh delih popularne kulture, in s tem tudi manko pobud

v smeri »cotrelifikacije« njihovega turizma.

Razlog za negativen odziv je navadno povezan tudi z nosilnostno kapaciteto
destinacij — ne samo naravno okolje, kot je v primeru Laplanda, tudi druzbena okolja
pogosto nimajo visoke nosilnostne kapacitete turizma. Mostafanezhad in
Promburom (2018) sta analizirala lokalno meidjsko porocanje in intervjuvala
predavatelje in Studente na tajski Univerzi Chiang Mai, ki je dozivela povecanje
Stevila kitajskih turistov po izidu popularne kitajske komedije Lost in Thailand.
Zaposleni in $tudenti so se pritozevali nad motec¢imi praksami turistov, pri cemer je
bila najbolj moteca praksa t. i. igra vlog cosplay — nakup univerzitetnih uniform in
pretvarjanje, da so Studenti, med drugim, z vdiranjem v predavalnice in motenjem
ucnega procesa. Univerza je ob povecanju stevila turistov med drugim uvedla tudi
posebne avtobuse po kampusu, saj so drugace turisti motili promet. Mostafanezhad
in Promburom (2018) ugotavljata, da je izrazito negativen odziv medijev in
intervjuvanih domacinov umescen v $irse polje geopoliticnih odnosov med Kitajsko
in Tajsko ter odseva zgodovinske odnose med tajsko vecino in kitajsko manjsino
(ptibl. 15 odstotkov tajskega prebivalstva je kitajskega porekla). Vzpostavljanje
tilmskega turizma na mestih, kjer za to ni nosilnostne kapacitete, je le se dodalo k Ze

tako negativnim predsodkom tajskih domacinov do kitajskih turistov.



134 FILMSKI TURIZEM IN TURIZEM POPULARNE KULTURE

Po drugi strani odziv domacinov ni nujno negativen. Frost (2004) npr. opisuje
primer kraja Lone Pine v Kaliforniji, ki je bil neko¢ osrednja lokacija za
hollywoodsko produkcijo t. i. zanra vesternov. Ugotavlja, da v tem primeru ne gre
za odziv na en specificen film, temve¢ za odziv na lokalno spominjanje na to
preteklost in s tem vecje $tevilo filmov. Domacini so izkoristili zgodovino snemanja
pti njih za oblikovanje skupne lokalne identitete in druzenje — predvsem z vsakoletno
organizacijo filmskega festivala, na katerem predvajajo stare filme, posnete na njihovi
lokaciji. Tako Frost (2004) ugotavlja, da domacini niso bili pasivni prejemniki
»bremena, ki jim ga je navrgla filmska produkcija, temvec so sami aktivno oblikovali
povezavo med filmsko produkcijo in oblikovanjem lokalne identitete ter posledi¢no

tudi turisticne ponudbe in materialne podobe kraja.

Hovi (2014) izpostavlja, da je klju¢no vprasanje pri sprejemanju turizma popularne
kulture vprasanje izvora filmske vsebine — ali gre za vsebine, ki izhajajo iz lokalne
kulture, za primer navede film Braveheart in Skotsko, ali pa za vsebine, ki so neki
kulturi pripisane od zunaj, kot je primer Dracule in dolge zgodovine s to zgodbo

povezanih zahodnih vsebin o Transilvaniji v Romuniji.

Da gre pri tem za kompleksnej$o sliko, kot se zdi na prvi pogled, prikaze primer
nadaljevanja Lord of the Rings v trilogijo The Hobbit v Novi Zelandiji. V tem primeru
gre za zgodbo, ki izhaja iz Zahodnega sveta (J. R. R. Tolkien je bil angleski pisatelj)
in primarno se tu izraza moc¢ zunanje produkcijske hie Warner Bros. A s Petrom
Jacksonom kot lokalnim reziserjem postaneta obe trilogiji zaznavani kot »nase«
vsebine, s tem pa je toliko lazja povezava s promocijo turisticne kampanje Nove
Zelandije (glej poglavie 4.3 zgoraj). Tzanellijeva (2016) podobno opisuje odziv
domacinov na konflikt med tujo filmsko produkcijo (Warner Bros) in lokalnimi
tilmski delavci, v katerega se je posledi¢no vkljucila tudi drzava. Ob protestih za vec
delavskih pravic je Warner Bros zagrozil, da bo po uspesni trilogiji Lord of the Rings
snemanje njenega nadaljevanja trilogije The Hobbit prestavil iz Nove Zelandije. Ob
tem sporu so mediji porocali tudi o protestih domacinov, med drugim oblecenih v
filmske junake, proti tej odlocitvi. Na koncu je v spor vstopila drzava in v kratkem
casu sprejela nov zakon, sprejemljiv za Warner Bros, in z dodatnimi drzavnimi

spodbudami za podjetje, samo da bi produkcija ostala na Novi Zelandiji.



4. poglavje: Kaj akterji destinacije poinejo filmom in oblinstvom?

Ta primer jasno prikaze vlogo domacinov in drzave pri razvijanju odnosa med

popularno kulturo in turizmom, predvsem pa prepletenost sistema deleznikov
filmskega turizma in s tem moc¢i medsebojnih razmerij — gre za prepletenost, za

katero potrebujemo poglobljene teoretske premisleke in nadaljnji razvoj

raziskovanja turizma popularne kulture, s ¢imer se ukvarjamo v naslednjem poglavju.

Management filmskega turizma v Goriskih brdih po TV seriji Ena Zlahtna

Stotija

Ce pogledamo na fenomen filmskega turizma vezan na TV setijo Ena Slahtna storija v
Goriskih brdih celostno (to je vkljucujo¢ dognanja iz vseh uporablienih metod v

studentskih delih), lahko podamo predvsem §titi osrednje ugotovitve.

Prvic, TV sertija je v prvi vrsti uspela utrditi Zze prej obstojeco podobo destinacije
Goriskih brd, znane po vinogradnistvu in dobtih vinih, priloznostih za aktiven odmor
v naravi in kontaktu s prijaznimi domacini idilicnega ruralnega okolja. Tako ne

moremo govoriti o spreminjanju podobe destinacije, temvec njenem utrjevanju.

Drugi¢, TV setija je uspela oblikovati fenomen filmskega turizma v Goriskih brdih:
primarno je slo za enodnevne tematske vodene izlete, ki so jih ponujale turisticne
agencije (vec¢inoma starej$im) obozevalcem TV serije. Vendar pa ta oblika filmskega
turizma ni bila v skladu z dolgorocno strategijo razvoja turizma na destinaciji: ni
namre¢ privabila turistov, ki bi bili pripravljeni ostati dlje in prenociti ter potencialno
potrositi ve¢ na destinaciji. Zgovoren primer je bila turisticna ponudba Dvorca
Gredi¢, ki ponuja nocitve, restavracijo in vinoteko visokega cenovnega razreda.
Filmski turisti, ki so prisli mnozi¢no z organiziranimi avtobusnimi prevozi ogledovat
Dvorec Gredic, si ve¢inoma niso mogli privosciti tovrstne ponudbe in so v tocki

najvisjega obiska postali tudi moteci za goste tega buti¢nega hotela.

Tretjic, tako kot pri vecini primerov filmskega turizma, je tudi pri filmskem turizmu
v Goriskih brdih $lo za relativho kratkotrajen fenomen, ki se je izpel kmalu po
prenchanju predvajanja TV serije. Slednje pa postavlja pod vprasaj (prezgodaj)
kriticna mnenja, da bi destinacija morala oblikovati dodatne produkte vezane na TV

serijo. Glede na kratkoroc¢nost tovrstnih fenomenov je namre¢ vprasljiva smiselnost
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velikih investicij in strateskega prilagajanja razvoja turizma na destinaciji Goriska
brda.

Pomembneje je izkoristiti popularnost setije za SirSe utrjevanje pozitivhe podobe

destinacije.

Cetrti¢, lokalni akterji na destinaciji so se izkazali ne samo kot pasivni prejemniki

filmskega turizma, temve¢ tudi kot aktivni usmerjevalci filmske produkcije na
destinaciji. Pohvalili so se namre¢ z zelo dobrimi odnosi s produkcijsko ekipo, ki so
se odrazili v aktivni pomodi pri iskanju primernih lokacij za snemanje. Po izgraditvi
pozitivnega in dolgotrajnejsega odnosa pa so uspeli med drugim tudi doseci, da je bila
fiktivna poroka snemana na lokaciji, za katero so si zeleli nadaljnjega razvoja
porocnega turizma. Kar je zgovoren primer tega, da tudi aktetji destinacije vplivajo

na film in ne zgolj obratno.
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5. poglavie
Ustvarjanje krajev (angl.
placemaking): kompleksna
soodvisnost medijev, turistov in

destinacije

V tem poglavju kot zadnje in najobetavnejse polje obravnavamo najsodobnejsi
pristop k analizi turizma popularne kulture: t. 1. tradicijo »placemakings, ki povezuje
pristope socialne geografije v turisticnih Studijah s tradicijo kulturnih Studij v
komunikologiji. Gre za poskuse teoretske in empiricne osvetlitve kompleksne
prepletenosti medijev, turistov in destinacije. Za (socialne) geografe v turisticnih
Studijah je vprasanje turizma popularne kulture primarno vezano na vprasanje, kako
filmi oz. popularna kultura vplivajo na destinacijo, to je dejanske, oprijemljive
lastnosti nekega kraja. Z drugimi besedami, zanima jih, kako se kraji spreminjajo z
razvojem filmskega turizma. Alderman idr. (2012) v ta namen uporabljajo primarno

geografski koncept »ustvarjanja krajev« (angl. placemaking®), s ¢imer naslavljajo

* Angleski termin »placemaking« je tezko prevesti v slovenscino. Institut za politike prostora (2019a) je je zato objavil
kar natecaj za najprimernejsi termin prevoda. Izmed 38 predlogov prevodov so na koncu izbrali termin »ustvatjanje
prostora« pred najpogostejsim predlogom »prostorjenje, ki pa ima v antropologiji ze drug pomen. Termin definirajo
kot »vsestranski pristop k nac¢rtovanju, oblikovanju in upravljanju javnega prostora, ki uporablja sredstva, navdih in
potencial lokalne skupnosti zato, da ustvarja javne prostore, ki spodbujajo zdravje, sreco in dobro pocutje ljudi«
(Institut za politike prostora (2019b). Na tem mestu ohranjamo razlikovanje med angleskima terminoma »place« kot
»kraj« in »space« kot prostor ter termin »placemaking« prevajamo kot »ustvarjanje krajac.
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druzbeno konstruiranje prostora skozi simbolno poustvatjanje in materialno

spreminjanje.

Na tem mestu kot najobetavnejsa pristopa prihodnjega raziskovanja turizma
popularne kulture identificiramo dva najsodobnej$a, medsebojno zelo podobna
pristopa k obravnavanju kompleksnega prepletanja odnosa med mediji, turisti in
akterji destinacije, tj. procesa ustvatjanja prostora. Gre za t. i. »manifest raziskovanja
popularnega turizma, katerega osrednja avtorica je Gyimothyjeva (2018, 2021), in
model imaginativne dedis¢ine, katerega osrednji avtor je Reijnders (2021). Njuna
skupna lastnost je preseganje ozke osredotocenosti na zgolj eno podrodje filmskega
turizma, tj. ne osredotocata se na medije, turiste ali destinacije, temvec poskusata
tako teoreti¢no kot empiriéno povezovati vsa tri podroc¢ja in analizirati njihov

medsebojen, tj. vzajemen odnos na vseh ravneh.
5.1 Manifest raziskovanja popkulturnega turizma

V »manifestu raziskovanja popkulturnega turizma« (Gyimoéthy idr. 2015) pet avtoric
sledi tradiciji kriticnega pristopa k turisticnim Studijam (Ateljevic idr. 2005, 2007,
Pritchard idr. 2011). Avtorice kritizirajo dotedanjo literaturo o turizmu popularne
kulture, da vecina raziskovanja ostaja zgolj v ozkem, nisnem pogledu le na turizem,
brez sirSega vpogleda na kulturne prakse. Po njihovem je treba na turizem gledati
kot na podaljsek vsakodnevnih kulturnih praks in ne kot na periodi¢no, izjemno

odstopanje od vsakodnevnih kulturnih praks.

Primarno sledijo poziciji Ateljeviceve (2000), da je treba na turizem gledati kot na
proces pogajanj med interesi vpletenih akterjev, resursi oz. infrastrukturo ter
stevilnimi preseki druzbenih razlikovanj (npr. rasa, ekonomska pozicija) tako pri
turistih kot pri domacinih in produkciji popularne kulture. Pri tem ne gre za linearni
odnos, kjer lahko preprosto govorimo o tem, kaj mediji pocnejo turistom in
destinacijam, niti o tem, kaj turisti in destinacije pocnejo z mediji, temvec za
kompleksen soodvisen krog prepletenosti. Osrednje zanimanje tega podrocja izhaja
iz interdisciplinarnosti turisticnih $tudij z druzbeno geografijo, saj je fokus na
vprasanju, kako se destinacije spreminjajo s filmskim turizmom oz. turizmom

popularne kulture.
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Krog prepletenosti med popularno kulturo in ustvatjanjem kraja/prostora
predstavijo s spodnjim vizualom (Gyiméthyjeva idr. (2015)). Model predstavlja faze
ustvarjanja kraja (angl. placemaking), medsebojno povezane v neskoncen krog oz.
spiralo. Ustvarjanje prostora skozi zgodbe pridobi nov zagon z vsakim novim
produktom popularne kulture. Ta se $iri skozi razlicne kanale medijske konvergence
in vkljucevanjem obozevalcev, ki se identificirajo z vsebino in zac¢nejo oblikovati
skupnosti obozevalcev. Ti po svoje privzamejo (oz. apropriirajo) elemente teh zgodb
in z njimi dozivljanje prostora. Slednje nato vpliva na narativno transformacijo
prostora oz. kraja. Iz vsega tega se oblikujejo nove zgodbe oz. nove verzije zgodb,

ki ponovno vplivajo na ustvarjanje popularne kulture.

Ker gre za kompleksno prepletenost delovanja vseh akterjev na destinaciji, je
tovrstno prepletenost izredno tezko raziskovati, ne da bi poenostavljali. V delu
Gyiméthyjeve (2015, 2018) o Bollywoodu in Svicarskih Alpah najdemo po nasem
pregledu enega najobetavnejsih teoretskih in empiri¢nih pristopov k raziskovanju

odnosa med filmsko produkcijo, turisti in akterji destinacije.

Gyiméthyjeva (2015, 2018) je analizirala dolgorocno spreminjanje turizma in s tem
same destinacije v Svicarskih Alpah pod vplivom bollywoodske filmske produkcije
ter trend porasta predvsem indijskih, pa tudi drugih azijskih turistov. V $tudiji
primera je uporabila celo paleto raziskovalnih metod: od opazovanja z udelezbo do
analize medijske vsebine, intervjujev deleznikov in intervjujev turistov na destinaciji.
Pri tem sledi Adamsovi in Janssonovi (2012) konceptualizuaciji odnosa med
krajem/prostorom in komunikacijo skozi stiri analitska podro¢ja, ki po njunem

skupaj tvorijo polja raziskovanja »komunikacijske geografije«:

(a) reprezentacije so »kraji v komunikaciji«, tj. nacini, na katere je nek kraj
predstavljen v komunikaciji, npr. reprezentacije neke destinacije v filmih;

(b) »teksture« so »komunikacija v krajih«, tj. nacini, na katere komunikacija
pusca vidne, oprijemljive sledi v prostoru nekega kraja, in obratno, kako
prostor tega kraja definira komunikacijo, npr. biti skupaj v istem fiziénem
prostoru je $e vedno eden izmed osrednjih nacinov javnega komuniciranja,
pti ¢emer prostor doloca znacilnosti komunikacije in obratno komunikacija

materialno spreminja prostor;
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(c) povezave so »komunikacija v prostorih, tj. nacini, na katere je omogocena
komunikacija znotraj nekega prostora, npr. skozi infrastrukturo
telekomunikacij in transportne povezave;

(d) strukture so »prostori v komunikaciji, tj. nacini, na katere komunikacija
omogoca nastanek novih prostorov, obstojecih le skozi komunikacijo, npr.

virtualni prostori in dozivetja.

Za Gyimoéthyjevo (2018) so t. i »teksture« osrednje polje raziskovanja turizma
popularne kulture, saj ravno tam govorimo o t. i ustvarjanju krajev (angl.
placemaking) in povezavi med vsemi akterji ustvarjanja kraja. Njene ugotovitve
kazejo dolgorocnost odnosa med mediji, turisti in razvojem destinacije.
Bollywoodska produkcija je v Svicarskih Alpah nasla primerno lokacijo snemanija e
pred petimi desetletji, predvsem v odgovor na vojne konflikte v Ka$mirju v
Sestdesetih letih prejSnjega stoletja. Takrat je bil bollywoodski produkciji
onemogocen dostop do snemanja v lokalnem visokogorju in so nasli primerno

zamenjavo v Svici.

Od leta 1964, ko je bila v Svici snemana prva bollywoodska uspesnica, je bilo Ze vec
kot 200 bollywoodskih produkcij snemanih v Svicarskih Alpah. Pri tem gre za en-
in-isti zanr: romanticne filme, ki bolj ali manj sledijo istemu scenariju zaljubljenih v
alpski idili. Gyiméthyjeva (2018) ugotavlja, da indijski turisti ne obiskujejo Svice
zaradi obozevanja nekega specifi¢nega filma, temvec zaradi dolgoro¢nega, desetletja
trajajocega povezovanja Alp z zanrom romanti¢nih filmov. Hkrati pri razumevanju
Alp s strani hindujskih turistov ne gre za navdusenje nad dejanskimi Alpami, temve¢
za kompleksnejse kulturno-zgodovinsko povezovanje visokogorja z nadzemeljskim,

utopi¢nim svetom romanti¢no-eroti¢ne ljubezni bogov Krisna in Ratha.

7. opazovanjem z udelezbo analizira, kako se je sama destinacija Svicarskih Alp skozi
¢as spreminjala (npr. kulinaricna ponudba zdaj vkljucuje azijske jedi) in kako prihaja
do nesporazumov med domacini in azijskimi turisti. Pri tem imajo predstavniki obeh
strani pogosto nizko raven poznavanja nenapisanih (ali napisanih, a spregledanih)
pravil sprejemljivega vedenja. Pomembno vlogo v tem procesu pripisuje tudi
posrednikom v turistiéni industriji, tako lokalnim kot kompleksno globalnim, npr.

indijska diaspora v Londonu je osrednji ponudnik turisti¢nih potovanj v Evropo.
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Svica je po konéni analizi Gyiméthyjeve (2018) ustvarjena kot hipermediatiziran
turisti¢ni kraj in hkrati kozmopolitska komoditeta — obisk Svice je za azijske turiste
nacdin izrazanja pripadnosti uveljavljenemu svetovljanskemu druzbenemu razredu.
Ustvarjanje kraja (angl. placemaking) Svice tako v prvi vrsti ne pomenti le pojavljanje
novih turisticnih produktov (npr. vodenih ogledov in prilagajanja kulinaricne
ponudbe), temvec¢ predvsem Se mocnejSe uveljavljanje destinacije kot lokacije
globalnega visoko uveljavljenega potrosniskega Zivljenjskega stila. Ta ima v Svici
dolgo tradicijo $e iz ¢asov pred Bollywoodom (npr. ruski turizem v Svici). Torej gre
za nadaljevanje oz. nadgradnjo tega trenda, ki pa s kulturno oddaljenostjo azijskih

turistov prinese nove izzive za medkulturno komuniciranje.
5.2 Imaginativna dedisCina

Za analitsko razumevanje kompleksnosti odnosa med medijsko produkcijo, turisti
in destinacijo Reijnders (2021) uveljavlja koncept imaginativne dediscine (angl.
imaginative heritage), s katerim Zzeli preseci preprosto dihotomijo med lokalno
dediscino in filmsko dediscino ter opozarja na dejstvo, da destinacije nimajo ene
same stati¢ne identitete, temvec je ta konstantno v procesu pogajanja (torej Reijnders
izhaja iz konstruktivisticnega pogleda na avtenticnost, glej poglavje 3.8.2).
Imaginativna dedis¢ina je po Reijndersu (2021) definirana kot vsota vseh fiktivnih
zgodb, ki so bile projicirane ali vzete za svoje s strani specificnih krajev cez cas in
skupaj oblikujejo pomemben del identitete nekega kraja. S tem Reijnders opozarja,
da popularna kultura nima le potenciala, da promovira oz. spodbuja Ze obstojeco

dediscino, temvec potencial, da tudi sama postane dedisc¢ina.

Imaginativna dedisc¢ina je po Reijndersu (2021) lahko del nasprotij domacinov in
pogajanj okrog njenega pomena: za primer Reijnders (2021) navaja odzive na
Netflixovo serijo Narcs v Kolumbiji in dolgo tradicijo pogajanj okrog pomena
klasi¢cnega britanskega romana Dracula v Romuniji (o tem glej ve¢ tudi Hovi 2014 in
vzporednice s Slovenijo v Turnsek idr. 2021). Po drugi strani jo lahko lokalne
skupnosti tudi zelo pozitivno sprejmejo in jo sprejemajo kot komplementarno
drugim, e obstoje¢im zgodbam dedis¢ine nekega kraja. Ce je npr. za Game of Thrones
znacilno nasprotovanje domacinov v Dubrovniku, naj bi bilo za Severno Irsko
znacilno obratno: lokalno sprejemanje in pozitivno vkljucevanje sicer fiktivne
zgodbe v oblikovanje lokalne identitete (Reijnders 2021).
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Oblikovanje imaginativne dedis¢ine Reijnders (2021) nadalje opredeli skozi tri
medsebojno povezane procese: (a) zamisljanje destinacije, to je oblikovanje in
sprejemanje zgodb, kar je vecinoma vloga medijske industrije in medijskih
obozevalcev/ob¢instev; (b) t. i. turistificiranje destinacije, pri cemer imajo osrednjo
vlogo turisticna industrija in sami turisti, ter (c) razvijanje medijskih in turisticnih
javnih politik, pri ¢emer imajo osrednjo vlogo nacionalne in lokalne oblasti ter

lokalne skupnosti/domacini.

5.3 Izzivi raziskovanja filmskega turizma in turizma popularne kulture v
prihodnosti

Vecina sodobnih pregledov raziskovanja filmskega turizma izpostavlja njegovo
najve¢jo pomanjkljivost in s tem najvecji izziv, tj. osredotocenost na specificne
Studije primera in premalo povezovanja znanja med razlicnimi Studijami primera
(npr. Mansson idr. 2021, Waade 2021). Najpogosteje kot resitev sre¢amo pozive k
interdisciplinarnim pristopom, ki naj zdruzujejo poglede geografov, ekonomistov,
komunikologov, sociologov in politologov. Pri tem so redki specifi¢ni nasveti o tem,

kako se tocno lotiti tega izziva.

Na tem mestu zagovarjamo polozaj, da je treba v ta namen vkljucevati ¢im bolj
celostno sliko celotnega polja, tj. medijev, turistov in akterjev destinacije, ter
izpostavljamo predvsem specificne predloge Reijndersa (2021) in Gyimothyjeve
(2021), ki temeljijo na tovrstnem celostnem vpogledu.

Reijnders (2021) poudatja, da je treba polje raziskovanja filmskega turizma obogatiti
s pristopi, ki znajo preseci studije individualnih primerov oz. analize teh specificnih
primerov povezati med sabo (angl. case-transcending research). Z bolj celostnimi
pristopi k raziskovanju filmskega turizma bi po Reijndersu pridobili vpogled ne samo
v ponavljajoce se vzorce Stevilnih primerov filmskega turizma, ampak tudi odnose
in hierarhije med razlicnimi primeri. Reijnders pri tem vidi dve potencialno
najprimernejsi usmeritvi prihodnjega raziskovanja filmskega turizma. Prvi¢, posebno
pozornost bi morali po Reijndersu podati diahroni perspektivi; prvic¢, kako
popularna kultura pripomore k oblikovanju identitet destinacij skozi ¢as, in drugic,
po Reijndersu bi moralo raziskovanje filmskega turizma v prihodnosti preseci
osredotocenost na obozevalce in njihove izkusnje ter ponovno vkljuciti analize

kompleksnih konfiguracij druzbene modi, ki gradijo turizem popularne kulture, z
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raziskovanjem, zakaj so dolocene zgodbe pripovedovane trajno, druge pa kmalu

izgubijo svojo pojavnost.

Gyimoéthyjeva (2021) poda sklepno oceno prispevkov v The Routledge Companion to
Media and Tourism (Mansson idr. 2021) in izpostavlja, da monografija prikaze tri
lo¢ene osrednje oblike procesa ustvarjanja krajev (angl. placemaking), ki se med
seboj razlikujejo predvsem po stopnji participacije oz. vkljucenosti domacinov na
destinacijah turizma popularne kulture in po posledicah, ki jih ima turizem popularne

kulture za kraje, ki jih ustvarja:

(a) unicevanje kraja (angl. place-wrecking) se dogaja, ko odnos med mediji,
turisti in akterji destinacije sluzi le za reprodukcijo izkljucevanja ter
spodbujanje nemira in nezadovoljstva na lokalni ravni, naj bo cez
nezazelene predstavitve, objektifikacijo domacinov, neenako
porazdelitev koristi ali uni¢evanje lokalnih resutsov;

(b) sestavljanje kraja (angl. place-assembling) je nasprotje uni¢evanju; gre
za primere sodelovanja in vkljucenosti, kjer se turizem popularne
kulture uporablja za oblikovanje skupnosti, tako skupnosti
obozevalcev kot lokalnih skupnih identitet;

(c) krepitev kraja (angl. place-enhancing) poteka, ko kraji pridobivajo
afektivno in ¢utno intenzifikacijo, kjer je fokus na spremembah, ki jih
dozivljaje kraja pridobiva s turizmom popularne kulture, kjer vsi
vpleteni akterji vplivajo na procese oblikovanj »teksture« kraja —
podrodje, ki je po Gyiméthyjevi (2021) skorajda slepa pega trenutnega
raziskovanja odnosa med mediji, turisti in destinacijami ter ki je tudi na
tem mestu identificiran kot najobetavnejSa prihodnja smer

raziskovanja turizma popularne kulture.
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Pricujoca monografija v prvi vrsti predstavlja poglobljen pregled
dosedanjih spoznanj in razlicnih paradigmatskih pristopov k
raziskovanju fenomena filmskega turizma in turizma popularne
kulture. Avtorica ponudi pregled izredno obseznega opusa
znanstvene literature na to temo in kriticno reflektira osrednje
medsebojno pogosto izkljucujoce si paradigmatske poglede na
odnos med mediji, turisti in destinacijami. Monografijo tako
odlikuje sistematicnost pristopa in zelo Siroka slika fenomena.
Pri tem je Cez celotno delo razvidno odlicno povezovanje
njenega delovanja tako v medijskih in komunikacijskih studijah
kot v turisticnih studijah, ki se v temi filmskega turizma in turizma
popularne kulture nujno srecata.

dr. Dejan Jontes

Lokalno upravljanje se srecuje z mnogimi izzivi, med katerimi je
pomembno vprasanje tudi stratesko usmerjanje mnozicnega
turizma. S tem problemom se sreCujejo mnoge destinacije po
svetu - zgovoren je npr. primer tezav z masovnim turizmom, s
katerimi se srecuje mesto Dubrovnik, med drugim tudi zaradi
filmskega turizma v mestu. Pricujoca monografija je tako
dobrodosel primer poglobljene analize odnhosa med
upravljanjem lokalne destinacije, turizmom in zabavnimi mediji.
Monografijo odlikuje predvsem strateski premislek pri razvoju
lokalnega turizma na destinaciji. Avtorica se tako ne ustavi pri
poenostavijenem predlogu izkorisCanja prednosti, ki jih
destinacijam doprinese snemanje filmov ali TV serij na njihovi
lokaciji, torej potencialni mnozicnosti obiska.

dr. Irena Baclija Brajnik

Univerza v Mariboru

Fakulteta za turizem
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