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Absztrakt

A tanulmany azt mutatja be, hogy a kortars amerikai stadiok marketingkommunikacios eszkdztara
miként valtozott meg a halézati kultira kihivasainak a hatasara a blockbusterek piaci
pozicionalasnak a teriiletén. Ez a valtozas egyszerre érinti a filmmarketing értékszemléletét, a
projektmenedzsmentet és a filmmarkat meghatarozé un. marketingmix egyes elemeit. A
blockbustereket timogatoé marketingkampanyok sajatossaga, hogy a vertikalisan integralt
hollywoodi studiérendszer intézményes keretrendszere szerint épillnek fel, ezért a tanulmany a
produkcios folyamat (gyartas, forgalmazas, bemutatas) teljes spektrumaban targyalja a

filmmarketing megvaltozott feladatrendszerét.
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I. A filmmarketing Gj kihivasai a hal6zati kultaraban

A kulturalis termelés esztétikai és piaci feltételeket egyiittes és egymasbol eredeztetd
megkozelitése olyan arnyékterilet, amely az interdiszciplinaris tudomanyossag kozegében sem
kapott eddig akadémiai legitimitast. Ez leginkabb abbdl kovetkezik, hogy a kézgazdasagtudomany
kvantifikaciora és algoritmizalhatosagra torekvé modszertana, illetve a human- és
tarsadalomtudomanyoknak a financialis hattérre vonatkozo értékszemlélete miatt ezek javarészt
kizar6 ellentétnek mindsiilnek. A tdmegfogyasztas alapveté kulturalis formacidinak szamito
mifajok kritikai vizsgalataban ez az elutasitas — bar médiumoktol fuggden eltéré intenzitassal, de

— épp ugy jelen van, mint a kultdra és a mivészet elitista megkozelitéseiben.

Ennek megfelel6en a miifajra az irodalom esetében joval inkabb olyan értelmezési kategoriaként
gondolnak, mint ami latszélag kivil all a gazdasagi tényez6kon, mig a filmtudomanyi
diskurzusokban mar gyakrabban jelenik meg a miifaj a gyartas €s a forgalmazas targyaként. Nem
nehéz észrevenni, hogy az irodalmi szévegek nagyon is relevans piaci megkoézelitését csupan a
kritikusi szempontokat mélyen meghatarozo6 antimaterialista szemlélet és a dolog legalabb
annyira tagadott, mint rejtett természete akadalyozza meg. Erdekes médon azonban az irodalmi
produktumokkal szemben termékként konnyebben leirhaté film gazdasagi 6sszefiiggései is csak
nagyon sziiken kapnak helyet a filmelmélet és filmtorténet diskurzusaiban. Ez a hiany egyarant
jellemz6 a vizsgalat targyat a miivészeti formakra korlatozoé filmesztétikai, illetve a filmkulturalis
jelenségeket mar tagabban értelmez6é miufajkritikai, szemiotikai, tarsadalomtudomanyos
megkozelitésekre. Akarcsak az irodalomkritika esetében — és talan éppen ennek a hagyomanyabol
orokli ezt a prekoncepciot a filmes diskurzus —, a filmkészités kézgazdasagi kontextusa tovabbra is
a filmkultira ,kiligyének” szamit. A filmtorténet és a filmelmélet a gyartas és forgalmazas
folyamatabdl pusztan a konkrét filmkészités, a rendezés muiveletére tekint az alkot6i munka
szerves részeként, pedig az alkotas sokkal kiterjedtebb és 6sszetettebb folyamat ennél, aminek a
részét képezik a film piaci pozicionalasara vonatkozoé kreativ dontések is. A produkciés folyamatot
ugyanis a filmgyartas minden fazisaban, a filmtervek fejlesztését6l a termékelhelyezésen és a
termékkommunikacién at legalabb olyan mértékben meghatarozzak a gazdasagi megfontolasok,
mint az esztétikai, intencionalis kérdések. Ez a két faktor elvalaszthatatlan és folyamatos

koélcsénhatasban all egymassal. Egy korabbi irasomban ennek fényében, mar részletesen



bemutattam, hogy pusztan csak a merchandising — ami ennek a processzusnak mindossze egy
eleme — miként képes befolyasolni a kortars blockbusterek arculatat, milyen miifajokat segit a
gyartas élvonalaba a befektetési hajlandésagon és mémpolitikai szerepén keresztiil.[l
Természetesen ennél a kiragadott példanal sokkal tobbrél van sz6. Annak kérdése, hogy ki jatssza
egy film fészerepét, mit hagynak ki a forgatokényvbdl, milyen Gizenetet kommunikal a plakat
vagy a trailer az adott filmrél, hany folytatas készil stb. - mind el6szor gazdasagi, marketinges
oldalrdl el6készitett és megfontolt dontés, ami nem egyszeriien nyomot hagy a filmen, vagy

kontextualizalja azt, hanem alapvetéen hozzajarul a film létrejottéhez.

A sokat idézett kotleri megallapitas szerint a marketing nem csak szakma és tudomany, hanem
miivészet is.2! Ez kétszeresen is igaznak tekintheté a média-marketingmenedzsment olyan
specialis tertletein, mint amilyen a filmmarketing is. A marketinget éppen ezért mint alkoto6i
munkat mutatom be, amelynek a végeredménye az az élmény,[8! amelyen keresztiil a néz6
szamara befogadhatova valik film. A filmmarketing azért sem nevezhet6 pusztan piaci
technikanak, mert meghatarozza az adott film imazsat és identitasat, igy akar révid, akar hosszu
tavon befolyasolhatja a filmkritikakat és a késébbi recepciot, még akkor is, ha korabban emlitett
modon ezek a gazdasaginak nevezhet6 jelenségek, metédusok nem valnak diszkurzivva a
filmelméletben. A filmmarketing vizsgalatat az el6bbi szempontokon tul az is beélesiti, hogy a
filmmarketing, akarcsak a marketing mas teriletei, 4j kihivasokkal kertilt szembe az
infokommunikacios forradalom kévetkezményeként. Ennek jegyében az elmult 15 év technikai-
tarsadalmi valtozasai €s alapvet6en a halézati kultira megsziiletése a produkcios és forgalmazasi
stratégiak Ujraalkotasara és folyamatos innovaciora késztették a filmgazdasag szakembereit. Ezek
kozil is a leghangstlyosabb a zeneipar szamara is komoly veszteséget és sokkot okozo
kalézterjesztés, amely tobbek kozott j, versenyképes filmformatumok fejlesztését (3D) és a
disztribucios szokasok atalakitasat kényszeritette ki. Az (j tomegkommunikacids csatornak és ezzel
egyutt a k6zosségi média megjelenése nemcsak a profitkiesés korrigalasat tette szikségessé, de a

termékelhelyezés, a termékkommunikacio és a reklamozas Gj moédszereit is életre hivta.

Az amerikai filmipar nemzetk6zi dominancidjanak megérzése azon mulott, hogy megfeleléen
hasznalja-e a globalis piacot erdsité 0j forgalmazasi és promocios csatornakat, és ezzel
parhuzamosan fenn tudja-e tartani a hagyomanyos mozihal6zatokat életben tarto
premierkoézpontu eladast a programozott szérakozas ellentrendjével szemben, amely a
streamcsatornak (pl. Netflix) és a fajlcserélé oldalak megjelenésével atformalta a szabadid6

eltoltését.

A kortars tomegfilm gyartasi alapelvei azaltal is bonyolultabba valtak, hogy a hal6zati kultara
felgyorsitotta az eltéré fogyasztoi szokasokkal jelentkezé generaciok fluktuacidjat, igy a kontinuus
fogyasztas csak ugy valt biztosithat6va, ha a mifajok az eddigieknél sokkal gyorsabban képesek
kévetni a megvaltozott igényeket. Azt is kell latni, hogy a fogyasztéi insight!4) és az egyes
generaciok elvarashorizontjanak a mérése sokkal konnyebbé valt. Néhany éve a big data
modszereketl5] hasznalé halozati kutatas, mar joval a tesztvetitések és a jegyeladasokbol

kiolvashat6 adatok elétt, informaciot szolgaltathat arra nézve, hogy egy filmes trend vagy alkotas



népszerivé valik-e a mozikban, illetve késébb a masodlagos terjesztés soran.

Ezek a jelenségek a marketingmixnek azt a négy szegmensét érintik, amit Jerome McCarthy utan
kozkeletlien 4P-nek szokas nevezni. Ez a négy P a product (termékpolitika), a price (arpolitika), a
place (elosztaspolitika) és a promotion (6sztonzéspolitika) vagyis a marketingkommunikacio €s
legtobbszor ez utdbbi részteriileteként értelmezett reklam. A 4P képezi az in. marketingmix
esszencialis elemeit. Ez egy altalanos séma arra nézve, hogy egy vallalat milyen feladatokra
koncentral marketingtevékenységében egy kézéptavi kampany soran. Ez a marketingmix
hatarozza meg a filmgyart6 és forgalmazo marketingtevékenységét a kortars mozgdokép-
kereskedelemben. Ha a filmkészitést ért Gj kihivasokrol beszéliink, akkor ez lathatéan a
tomegfilmgyartasban eddig alkalmazott marketinges stratégiak megvaltozasat jelenti, igy a
kovetkezékben azt mutatom be, hogy a hollywoodi filmgyartasban a legkoncentraltabb
marketinges tamogatast kapo blockbuster filmtipust milyen marketingstratégia kiséri a
filmkészités harom nagy fazisaban. A filmmarketing rendkivil 6sszetetté valik, és specialis
menedzsmentet kivan abbdl kifolydlag, hogy ez a harom szakasz — gyartas, forgalmazas,
bemutatas — olyan sokszereplds folyamat, ahol jellemz&en tobb studio, gyartasi egység, még tobb
forgalmazo és mozihaldzat egytttmikodésében kell kitalalni és érvényesiteni azt az imazst,
arculatot, melynek koszonhetéen a film eladja magat. A konzisztens élmény €s kommunikacio
kiépitését az a szinergia biztositja, amely a hollywoodi studiérendszer torténetének kezdetétol

jelen van és sikerét biztositja a 1910-es évekts].[6]

II. Marketing és a hollywoodi integralt stidiorendszer

A téomegfilm marketingmenedzsmentjét az kiilénbozteti meg mas gazdasagi szektorok
marketingjét6l, hogy nem egy készterméket kell el6késziteni az eladasra, hanem a gyartasi
folyamatot végig elkiséri és bizonyos szempontbol 6ssze is fogja, koordinalja a
marketingkoncepcid. A filmek gyartasat kiséré marketing ezért annal sikeresebb, minél hamarabb
elkezdédik. Valgjaban ez az egyik olyan megfontolas, amely az amerikai filmgyartas
dominancisjat biztositja a globalis piacon az eurépai filmmel szemben.[”] Az amerikai stadiok
menedzsmentje ugyanis mar a kezdetektdl olyan vallalati format kévet, amely ma mar a gyartas
minden teriiletén a legeredményesebb termelési koncepcionak nevezhetd, és sikerét, illetve
hatékonysagat a szamitogépes adatkezelés és kapcsolattartas segitségével annak készonheti, hogy a
gyartas elsé pillanatatdl az utolsoig egységes koncepcio alapjan lehet 6sszehangolni az tizeneteket
és eszkozoket. Ez az ellatasi lanc-menedzsment (Supply Chain Management), amely a
hagyomanyos vallatok esetében a nyersanyag beszerzéstél a gyartasi folyamaton at egészen a
termékek kiszallitasaig tart, s6t magaban foglalja a termékkel kapcsolatos egyéb szolgaltatasokat
(pl. szerviz), amely igy a folyamatok kézponti ellenérzésével jelentds piaci elényt termel, és mind
a fogyaszt6, mind a gyart6 szamara biztonsagosabba teszi a termelést. A hollywoodi stidiok mar
nagyon koran éppen aszerint a vallalatiranyitasi rendszer szerint épillnek ki, amely az SMC-hez

tokéletesen illeszkedd integralt marketingkampanyokat!8! lehet6vé teszi.l9! Mondhatni az SMC



alkalmazasa az amerikai filmgyartas torténetében gyodkerezé és a kezdetekt6l meglévé lehetGség.
Hollywoodban a 1910-20-as években olyan 6t nagy filmgyarté stadiérendszer jott létre, amelyek
uzleti tevékenységiiket a gyartas, a forgalmazas €s a bemutatas tertletére is kiterjesztették. Vagyis
nemcsak eléallitottak, de sajat mozihalozatokat tartottak fenn, igy monopolhelyzetet élveztek a
piacon. Az integralt stidiorendszernek is nevezett struktura a fordista modellt alkalmazta a

termelés és ezzel egyitt a profit maximalizalasanak érdekében:

altalaban egy tehetséges vezeté producer iranyitasaval mikodtek az egyes részlegek,
nemcsak a forgatas egyes résztvevoit soroltak csoportokba, hanem kiilon részleg
foglalkozott a forgatokonyvekkel, a technikai felszerelésekkel, a stidi6 sajat diszlet-,
jelmez- és kelléktarral rendelkezett — mindezek az atszervezések azt szolgaltak, hogy a
munka gyorsabb, hatékonyabb és ezaltal olcsobb legyen. A stidiok életét nagyfoku
hierarchizaltsag jellemezte, mindenkinek megvolt a pontos munkakére, és ebben a
rendszerben a rendezé éppugy csak egy alkalmazott volt, akit kirendeltek egy-egy

produkciéhoz, mint a segédoperatdr vagy a kellékes.[10]

Ez a racionalizacio6 killondsen a hangosfilm megjelenése utan valt fontossa, aminek a
kovetkezményeként a gyartas még tObb részfolyamatra bomlott. A médiakonglomeratumokként
fellép6 cégek hegemon piaci helyzete azonban sértette a figgetlen studiok érdekeit, akiknek a

trosztellenes lobbija végul sikeresen felszamolta az 6t legnagyobb stidié hegemoén helyzetét.

1948-ban az Egyestlt Allamok legfelsébb bir6saga tigy déntoétt, hogy a nagyvallalatok
valéban térvénysérté modon gyakorolnak ellenérzést az iparag felett, és hogy a
filmstudiok, terjeszt6halézatok és filmszinhazak egyetlen vallalat altal torténd tulajdonlasa
kimeriti a torvénysérté monopolium fogalmat. A birésag egyetértett az igazsagugyi
minisztériummal, abban, hogy ez az integralt tulajdoni berendezkedés nagymértékben
csOkkenti a versenyt, veszélybe sodorva az allampolgarok azon Els6é Alkotmany

kiegészités adta jogait, hogy sokféle gondolathoz férjenek hozza.llll

Gyakorlati szinten azonban a monopélium felszamolasa nem zilalta szét a vertikalis integraciot,
ahogyan az napjainkban is meghatarozé maradt. Egy produkciés folyamat esetében ugyanis az
egy vagy két gyarto céget, valamint a hozzajuk kapcsolédo forgalmazokat és a vellk tizleti
kapcsolatban allé szamos mozihalézatot is legtobbszor partnerségi megallapodasok és
egyuttmuikodési szerzédések kotik dssze. Igy a marketingstratégia, amely dsszefiizi a szinteket, a

folyamat minden szakaszaban kovetkezetes és egységes lehet.

IIL. A filmmarketing feladata

A filmgyartas magas kockazatu uizletnek szamit, annak készénhet6en, hogy a nagy

tékekoncentraciot kivanoé vallalkozas keretein belill egy tobbvaltozos termék kertl egy hasonléan



nehezen algoritmizalhaté piacra. A fogyasztast a filmkultiraban gyorsan valtozé trendek és
ellentrendek hatarozzak meg, ezért a marketing feladata a fogyasztoi igények kiszamitasa a profit
maximalizalasanak érdekében, ami magaban foglalja a konkurencia termékpolitikajanak az
elemzése mellett (benchmarketing) a nézé elvarasainak, fogyasztasi szokasainak a detektalasat. A
legijabb szakirodalom azonban nem latja ennyire problématlannak ezt a munkat. Bar a tervezés
és a modellezés alapvets jelentségi, ennél fontosabb a folytonos adaptalodas, ezért a
marketingmenedzsment allandéan valtozik, hiszen minden Gj filmalkotas tokéletesen Uj
kisérletnek szamit. Mig korabban a termék célba juttatasa mint tizleti processzus allt a
kézéppontban, a hangsuly a kézelmultban attevédott az értékteremtésként meghatarozott
fogyasztokozponti marketingre.[12] Ennek a szemléletvaltasnak tobb fontos kévetkezménye is
van. Eszerint a marketing nem egy egyiranyu, targetalt folyamat, hanem sokkal inkabb a
szolgaltato6 és a vevo interakciojaban sziiletik meg, és egyfajta performativ aktusként érthet6. Ezért
is tinik fel az Amerikai Marketingszovetség altal javasolt és 2004-ben Gjrafogalmazott
marketingdefinici6 sarokpontjaként az érték fogalma: ,A marketing olyan szervezeti funkcio és
eljaras, amely a vasarlok szamara értéket teremt, kommunikal és kézvetit, valamint az
ugyfélkapcsolatokat oly moédon apolja, hogy azok a szervezet és az érdekelt személyek szamara
egyarant hasznot hajtsanak.”(18] Ez a megkozelités dominalja a kortars filmmarketinget is -
mondja Kerrigan.[4] A tomegfilmnek értéket kell teremtenie, ami immar nem éncél, hiszen az
érték képes a fogyasztot visszatéré vevoként kondicionalni, s6t segit abban, hogy agressziv
0sztonz6 technikak nélkul a film sajat magat adja el. A marketing a filmmarka lelkét, insight-jat

hozza létre.

Egy hagyomanyos cég esetében viszonylag konnyi behatarolni és kommunikalni, hogy a
termékkel milyen értéket teremt a vallalat. Az IKEA példaul az egyedi formatervezés
funkcionalizmusat és letisztultsagat teremti Gjra a konfekciébutorok piacan, kénnyen
osszeszerelhetd, olcso butorok formajaban. Sokkal nehezebb az érték fogalmat a tdémegfilm
kontextusaban, sét akar egy-egy konkrét film esetében rogziteni tobb okbol is. Egyfeldl, ha
marketingrél van sz6, meg kell szabaditanunk az érték fogalmat a hagyomanyos elitista
konnotaciéitol. Ez az értékfogalom érintkezhet ugyan azzal, amit a kizarélag a szimbolikus
értékteremtés feldl értelmezett artisztikus filmmel tarsitanak, de szamos esetben tobb és mas is
lehet. Ezt az értéket nem absztrakt és nem feltétlentil unikalis mtivészeti cstucsteljesitményként
érthetjik meg, inkabb egyfajta élményként, amely szamos forrasbél taplalkozik. Az élmény a
mifaji film szabalyainak megfelel6en éppugy jelentheti a miifaji mintak invenciézus
megerositését, szorakoztatd potencialt, magas szintll technikai megvalositast vagy zsanertol
figgben a néz6 vagyainak, paranoidjanak, frusztraciéinak a reprezentalasat, fikciositasat. Az
értékkoézpontu marketingfelfogas fontos elméleti premisszaja, hogy az igény nem el6zi meg
feltétlentil a gyartast, hiszen az a sikeres produkcié kévetkeztében jon létre a nézé
kozremiikodésével. Az értékkozponti marketingfelfogas azokat az elméleti megkozelitéseket is
semlegesiti, amelyek a hideg szamitasként felfogott marketingtevékenységet és a mivészi, alkoto
munkat kizaro ellentétként képes csak latni. Mivel ez az értékteremtés a fogyasztason keresztiil

val6sul meg, ezért nagy szerep jut annak, hogy mindez termékelényként, megkillonboztetd



jegyként jojjon létre. Az ilyen tipust kampany legaktualisabb példaja a Star Wars-sorozat Ebredé eré
(Star Wars: Episode VII — The Force Awakens. ].J. Abrams, 2015) cim prequeljének pozicionalasa.

A Youtube-on rendkivil népszeriivé valt a rendezének cimzett animacid, amiben rajongok egy
csoportja azt kéri, hogy Abrams tartson be négy szabalyt a készulé filmmel kapcsolatban. Eszerint
az el6zmények utan az egyre inkabb a cyberpunk filmeket idéz6 Star Wars franchise-ban vissza
kell vezetni a cselekményt az urbanus diegetikus vilagokbdl a hatarvidékre, ahogyan vissza kell
adni a filmold school esztétikajat is, ugyanis a steril CGI vizualitas idegen a széria szellemiségét6l.
Az is megfogalmazédott, hogy a Star Warst fantasyként meg kell tisztitani a sci-fi miifaji sémanak

szamit6 demisztifikald, tudomanyos magyarazatoktol, valamint az infantilis dramaturgiai

fordulatoktél és karakterektol.

RULE 4

STAR WARS ISNT CUTE

A negyedik szabdly

Mindez csupan azért érdekes, mert lathatova teszi, hogy a Star Wars-filmek kapcsan a rajongék
korében megfogalmazodott egy hamis/igaz distinkcié a Star Wars insightjara vonatkozoéan, amire
az Uj rész marketingjének esetében kivaléan lehetett épiteni. A marketingkommunikacié minden
eleme ezért kovetkezetesen az autenticitas és a visszatérés élményét helyezte a centrumba.
Mindent annak rendeltek ala a kommunikacioéban, hogy az 4j alkot6 garda meghallgatta a
rajongok kivansagait, és kijavitva az el6z6 trilogia tévedéseit visszatér a gyokerekhez. A gyartas
id6szakaban — amikor a filmmel kapcsolatos talalgatasok a legintenzivebbek — Abrams kézzétett
egy videouzenetet, amelyben az UNICEF-nek kampanyol. A CSR (Corporate Social
Responsibility), azaz a tarsadalmi céla PR kommunikacié a céges vilagban sokkal megszokottabb,
mint a filmgyartasban, de nem is ez a vide6 igazan érdekes momentuma, hanem az, ahogyan a
forgatas kell6s kozepén a kameraba beszélé Abrams mogott lassan és szinte mar szinpadiasan
atvonul a film egyik hetvenes évek stilusaban maszkolt karaktere, akinek a jelmeze a kortars
elvarasokhoz képest inkabb tlint barkacsoltnak, semmint professzionalisnak. Ezzel tulajdonképpen

Abrams deklaralta azt, amit a film és a paratextusok is kihangsulyoztak.
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Abrams bejelentkezik a forgatdsrol

A filmben visszatértek az eredeti trilogia szerepléi, latvanyos moédon (killéndsen a kozeli
felvételeknél) a CGI hasznalatat mozgatott babok alkalmazasaval valtottak ki, ahogyan az egész
latvanyvilagot a retro hangulat jegyében alkottak Gjra, hogy minél erételjesebben idézze meg az
elsé trilogiat. A hype sikerét az is biztositotta, hogy J. J. Abramst — aki a videolzenetek, interjuk,
fellépések altal valoban Az ébredd eré arcava valt — a kozonség a kampany elejétdl hiteles (és ezzel
egyutt hithili) rendez6ként fogadta el, és sikeresen kapcsolta egybe a nosztalgia érzésével. Abrams
teljes mértékben Spielberg és Lucas generaciéjanak 6érokodseként tlint fel, mivel megjelenésében a

rajongok szamara a kedves, szemiiveges nerd karaktert hozta.

Az ébredd eré alkotdinak szandéka, hogy megerdsitsék a széria kultikus statuszat, egy altalanos
tendenciaként is értelmezhetd. Ez a tipusu értékteremtés talan a legigéretesebb és a legbiztosabb
sikert garantalé marketinges cél, mivel a blockbustereket éppen a filmtipussal kapcsolatos
elvarasok kotottsége miatt nehéz Ggy pozicionalni, hogy a film igazan unikalisnak tinjon fel a
piacon. A blockbustert el6zetes elvarasként meghatarozo ,larger than life” esztétika, az
akciédramaturgia és a fajsulyos téma mind formai, mind tartalmi téren nagyon koran repetitivvé
és bizonyos szempontbo6l unalmassa teszi az egyébként is telitett kinalatot, ami kétségkivil
elidegeniti a néz6t. A marketing feladata, hogy a tomegtermelés ellenére otthonossa is tegye a
fogyasztast. Ennek egyik eszkoze lehet, ha a filmet a k6zénség kultikusnak vagy klasszikusnak
érezheti. Nemcsak a filmmarketinget érint6 kérdésrél van sz6 természetesen. Az arutultermelés
kovetkeztében megnétt azoknak az auratikus termékeknek a népszertisége, amelyek latszolag
kivezetik a vasarlot a fogyasztas monotonitasabodl és egy ,eredeti” vagy ,valos” tapasztalattal
ajandékozzak meg. A kézmives sor vagy kézmiives szappan, illetve az ehhez hasonlé termékek
népszertsége — barmennyire is tavoli a hasonlat — azt jelzi, hogy a reklamokhoz egyre
cinikusabban viszonyul6 fogyaszt6 bizalmi, személyes kapcsolatot szeretne kiépiteni a termékkel.
Mindez egy olyan rossz kulturalis k6zérzetbdl fakad, amit a feldolgozhatatlanul sok informacio és
termék megjelenése okoz. Michael Fehr meglatasai a tulfogyasztas temporalis dimenzidjarol,

illetve a ,klasszikusok” létrejottérdl a kortars filmtermelés kapcsan is helytalloak.

A novekvé innovacio-sirlisodés masik kovetkezménye az individualisan és

intézményesen is megélt idékényszer, amelyben az ember megprobalja feldolgozni a
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noévekvé informaciétomeget. Ennek a folyamatnak jelentés kovetkezménye az a belatas,
hogy lehetetlen mindent észre is venni abbdl, amit észleliink, de a szelekcié eme

kényszere a meglévé készletekbél, az aktualis termékekbé] valo valasztas kényszere is.[15]

Az egyén valasza erre a frusztraciora az, hogy az egyre zsugorodonak érzett jelenbdl a
folyamatosan elmulot jelenvaloként, idétalloként, vagyis biztonsagot és nyugalmat araszto
entitasként 6rizhesse meg. Vagy, ahogyan Lubbe fogalmaz: ,A térténelmi tudat kompenzalja a
temporalis identitas-diffuzié veszélyeit.”[16] Mig korabban évtizedek kellettek ahhoz, hogy valami
klasszikussa vagy kultikussa valjon, addig ma a kultstatusz marketingeszk6zokkel szimulalhat6 és
tervezhetd pozicio, hogy ezt a korabban emlitett frusztraciot enyhitse. Legyen sz6 egy 4j
Tarantino-filmrél vagy egy ismert széria 4j folytatasarol, a néz6/fogyasztoé azt akarja érezni, hogy
biztos értéket vagy barmennyire is paradox médon hangzik a folyamatos termelés kontextusaban,

de ,klasszikust” valaszt.

IV. Produkcios folyamat és uitemezés

Ahogyan a lenti tablazatbdl is kitlinik, a produkciés folyamat harom {6 szakasza a marketing

szempontjabol tovabbi munkafazisokra bonthato.

L. Bemutatas
. 3 A gyartas L . .
Fejlesztés o Gyartas Utémunka Forgalmazas
elokészitése (Exhibition)
(Development) . (Production) (PostproductionDistribution)
(Preproduction)
projekt vezetoi
engedélyezése
forgatokényv (greenlighting),
fejlesztése, trailerek,
a Editalas, mozihal6zatok,
szerzbi jogok  szereplégarda . publicitas
o L . ) a filmzene ) ) DVD, Blue-ray,
megvasarlasa, kivalogatasa és afigyelem ) maximalizalasa,
< fenntartasa elkészitése,
3 az alkotocsapat PPTV, FREE
el6zetes o o értékesités
o ) felallitasa, merchandising vV
koltségvetés (sales)
készitése koltségvetés
pontositasa

Finola Kerrigan tablazatanak atdolgozott valtozatall”)



1. Fejlesztés (development)

A gyartas elsé szakasza a fejlesztés, amely az elfogadott 6tlet, forgatokonyv fejlesztésével veszi
kezdetét. A keresés fazisaban a kreativ team két uton kezdhet neki a munkanak. Az egyik lehet6ség
a markaépités, a masik a markakiterjesztés..[18] Az elsé esetben olyan projektet fejlesztenek, amely
egy Uj brand bevezetését viszi véghez. Ertelemszer(ien ez a kockazatosabb vallalkozas, hiszen a
markakiterjesztés a felépitett kozonség és markaismeret elényeit élvezi, igy a marketingnek csak
az a feladata, hogy aktualizilja és frissitse a brandet.[19 A tomegfilmgyartasban az tjrahasznositast
és az invencio kontrolljat épp a gazdasagossag és a kockazatkerulés teszi bevett modszerré. A film
alapanyaga ebben az esetben elsésorban a valosag (pl. ismert életesemények, haborus torténetek,
hires személyek torténetei), a hook and book elvel20] alapjan kivalasztott és kiprébalt adaptacids
alapanyag (képregények, irodalmi miivek stb.) vagy a sikeresen vizsgazott mozik reebootja és
folytatasai és esetleges spin offjai.[2!] A filmtermelés kortlbelill 70% adaptacio, és egy 1992-es
felmérés szerint ez a szam az Oscar-dijas filmek esetében még magasabb, kozel 80%.122 Ezek a
szamok szinte magukra vonjak a kultuarat kitresit6 tizleti logika vadjat. Linda Hutcheton szerint
azonban mindez természetes kovetkezménye annak, hogy az azonossag felismerésébdl fakado
nézG6i 6rom az Uj esztétikajat el6térbe allitd kapitalista logikat is képes feltilirni, mik6zben az

adaptacid vagy a remake sem azonosithat6 automatikusan a sematizmus egyhangusagaval:

Ahogyan én latom, az élvezet egy része egyszeriien a varialt ismétlésb6l adodik, ahogyan a
felismerés és az emlékezet az élvezet (és kockazat) részét képezik; csakigy, mint a

valtozas. A tematikus és narrativ allandok, valamint a materialis valtozok jatéka ez (Ropars-
Wauilleumier, 1998, 131), amelynek eredménye, hogy az adaptaciok soha nem egyszert
reprodukciok, amelyek elvesztik a benjamini aurat. S6t, magukban hordozzak azt az aurat.
John Ellis viszont arra hivja fel a figyelmet, hogy van valami 6sztdndsségellenes ebben az
allandosag iranti vagyban — f6ként egy olyan posztromantikus és kapitalista vilagban,
amely els6sorban az Gjdonsagot értékeli: »az adaptacios folyamat tehat tulajdonképpen
egy oriasi (pénziigyi és szellemi) befektetés egy olyan vagyba, amely a fogyasztas bizonyos
aktusainak ismétlésére épiil az abrazolas olyan formajan keresztil [ami jelen esetben a

film], amely 6nmagaban elitéli az ilyesfajta ismétlést«.[23]

Az otlet, forgatokonyv kivalasztasa tehat rogton a kezdeteknél meghatarozza a marketingstratégiat,
és komoly elkotelez6dést jelent, hiszen a versenytarsak kizarasa és a védett munka a jogok
megvasarlasaval kezd6dik, és a késébbiekben a globalis piac jogvédetté biztositasa is hosszu és
alapos ugyvédi munkat, valamint koltségeket jelent. A forgatokényv megvasarlasa 6nmagaban is
komoly 6sszegként jelentkezhet a bidzsében, hiszen a megvaldsitas mérlegelése csak ez utan
kovetkezhet. Az atlagosan egy millio dollarért értékesitett otletek kozott felbukkannak a rekord

aron eladott filmtervek is, mint példaul a Terry Rosio és Bill Marsili altal fejlesztett Déja Vu (Déja



Vu. Tony Scott, 2006) cim{i mindgame film forgatékényve, ami 6tmillié dollarért kelt el.[24] A
forgatokdnyv megtalalasat az teszi igazan koltségessé, hogy sok esetben nem csak egy otletet kell
megvasarolni. Bevett modszer, hogy a beruhazas védelmében a bérzéken minden hasonlé témaju

forgatokonyvet felvasarol a studio, hogy végul biztonsagosan elsiillyeszthesse a konkurenseket.

A késébbiekben a forgatékényv alapjan mar felmérheté az is, hogy a film milyen forgatasi
helyszineket, latvanyvilagot, eszkozparkot, diszletezést, sztaristallot, vizualis effekteket,
biztositasokat igényel, ezért a marketingkommunikacié ebben a megel6z6 szakaszban elindul.
Jollehet egy lehetséges projekt még cimet sem kapott, de a marka épitése elkezd6dik az érdekl6dés
felkeltésével. A film készulését ugyan bejelentik, de a filmes vallalkozas részleteit még
szandékoltan visszatartjak, ugyanis a k6zonség talalgatasai nélkiilézhetetlen részét képezik az
offline, de kiilénosen az online marketingnek. Val6jaban ezzel veszi kezdetét a kardinalis szerepu
szobeszéd-marketing (,word of mouth marketing”), ami att6l valik igazan hatékonnya, hogy a
kozosségi médiumokba is becsatornazott videoblogok, filmes portalok, kulturalis magazinok
folyamatos tartaloméhsége még inkabb elmélyiti az ezzel kapcsolatos érdeklGdést. A sikeres
WOMM teliti az informaciés csomépontokat, azaz hubokat, és elindul a szobeszéd, melyet a
marketinges szakirodalomban angol terminolégiaval buzznak neveznek.[25] Ez a korai
termékpozicionalas egyre hangsulyosabba valt az elmult 10 évben annak a stratégianak a
részeként, amely a film bemutatasat hirek, tébb hullamban érkezé trailerek, tv-spotok, interjuk
segitségével médiaeseményként épiti fel. 4 cdpa (Jaws. Steven Spielberg, 1975) cim film ennek a

promotalasi formanak az elsé sikeres darabjaként vizsgazott.

Richard D. Zanuck, A capa producere a film promdcios anyagaival

Ertelemszerten a film késébbi sikere igy leginkabb azon mulik, hogy a hir viralissa tud-e valni az
online térben. Erre leginkabb akkor lehet szamitani, ha a néz6t érzelmileg bevonjak a kampanyba.
Tulajdonképpen ez minden marketingtevékenység célja; valaszreakciot kivaltani. Az érzelmi
marketingre legféképp akkor van lehet6ség, ha kiprébalt és ismert irodalmi alapanyag, videojaték
stb. adaptaciojat tervezik vagy kultusz statuszu filmek reebootjara vagy folytatasara kerl sor. A
prequelek és sequelek gyartasa igy abbol a szempontbdl is pozitiv déntésnek szamit, hogy érzelmi

reakci6it provokal a nézékben, ahogyan azt az Ebredé erd koril kialakult hihetetlen mérték buzz
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is példazza. Fontos a tartalomgeneralas szempontjabdl, hogy konceptrajzok, vizualis anyagok is
kisérjék a hirt, mivel ez mind megoszthat6 tartalomként szolgalja a k6zosségi média (Facebook,
Tumblr, Instagram, Twitter stb.) igényeit. A tervezett marketing elrejtésének érdekében ezek
nagyon sokszor ,kiszivargott” hirként kapnak nyilvanossagot, vagy az egyik szerepld, rendezé
valamelyik személyes oldalan szell6ztetik meg Gket. J. K. Rowling példaul a Twitter oldalan jelenti
be, hogy a Harry Potter univerzum harom tjabb filmmel fog béviilni,!26] Neill Blomkamp az

Instagramjan osztotta meg az elsG terveket a készilé Alien-folytatassal kapcsolatban.[27]

ﬂ Cherry Wallis & 2 Follow

THREE MOVIES? YAAS. Happy
happy happy.

et bl e | R )

Rowling a Twitteren
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A koz06sségi média és sztarrendszer fuzidjanak egyik fontos kévetkezménye a marketing
szempontjabol, hogy a sztar valik a legértékesebb hirdetési feltletté. Vin Diesel Facebook profiljat
92 millliéan kovetik, Will Smith-ét pedig kézel 75 millidéan. A szupersztarok altal megosztott hirek,
kampanyelemek a legmagasabb értékt reklamnak mindsiilnek, hiszen a sztar nem egyszeriiencsak
ideak projekcidja, hanem id6kézben olyan ismerdssé valt, akinek a jelenléte folyamatos. Anézé
tobbé nem csak képes Gjsagok beallitott fotoin talalkozik vele, hanem tudja, ha az éjszakaihavazas
miatt nem tudott kiallni a kocsival, vagy ha odaégette a palacsintat. Ezeknek azélményeknek a
hétkéznapisaga azonban nem k6z6mbésiti, hanem a bennfentesség érzése éppenerdsiti a hirek
exkluzivitasat. A sztar perszonaja intimebbé valik, ezért a meggy6z6 ereje isfokozodik. Minden
poszt, bejegyzés multiplikativ hatasy, hiszen ahogyan azt korabban jeleztem,tovabbi médiumok
szamara szolgaltatnak hiranyagot. Az lizenet ebben az értelemben szintekikerulhetetlenné valik a
fogyasztd szamara, anélkil, hogy ugy érezné, reklammal talalkozik. Ak6z6sségi média és a sztar
szimbidzisa kdlcsonodsen nyereséges, hiszen a hasznalataval a sztar egyplusz lehet6séget kap arra,
hogy prezentalja, hogy érdekes személy. Ez tokéletesen igazolja JamesMonaco meglatasat,
miszerint: ,,a sztar, aki prominencigjat a nyilvanossag el6tt bemutatészemélyiségének (public
persona) készonheti, és nem feltétlentl teljesitményének, vagy annak,amivel foglalkozik [..] egy
szinész csak akkor sztar, ha kozszereplései alapjan is érdekesnek tartjakaz emberek, nemcsak

szinhazi vagy filmszerepei szerint.”[28]

2. A gyartas elokészitése (preproduction)

Ez a szakasz a legmagasabb szintl dontésekkel veszi kezdetét. Miel6tt zold utat kap a treatment!29)
vagy a kivalasztott forgatokonyv tovabbi fejlesztése, a studié vezetosége dont a projekt megtérilési
valoszinliségérol és egyuttal véglegesitésérdl (greenlighting). Természetesen a projektet delegalo
rendezok, forgatokonyvirok, producerek érdekérvényesité képessége a személyes targyalasok
(pitching) soran fiigg a korabbi munkak altal megszerzett presztizstol. Ertelemszerten J.J. Abrams
vagy Nolan kezdeményezése konnyebben jut el a dontésben asszisztaldé legmagasabb rangt
producerekig, illetve a studi6 elnokéig, aki meghozza a végsé dontést a részlegek altal elkészitett
el6zetes pénziigyi becslések alapjan. Marketinges szempontbo6l meghatarozé a déntésben, hogy az
adott filmmiifaj és azon beltl az altéma milyen nézétipusok szamara valhat érdekessé. Az is
megfontolas targya lehet, hogy a mifaj vagy az altéma trendisége kitart-e a masfél vagy akar két
évet is igénybevevé gyartasi folyamat alatt. A kortars tomegfilmgyartasban ez egy igen relevans
kérdés annak koszénhetéen, hogy bizonyos filmtipusok, mint példaul a szuperhésfilm, olyan
hegemon szerepet kaptak a piacon, amihez csak a peplum és a sword and sandal filmek talsalya
hasonlithat6 az 6tvenes és hatvanas években filmgyartasaban. Csupan a Marvel kozel husz
nagykoltségvetésti Marvel képregény adaptaciot jelentett be 2020-ig. Természetesen mindez a

gyors kifulladas vesz€élyét is magaban rejti.
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Az épiilo Marvel-univerzum

Szamitasba kell venni, hogy a trend milyen tényezéknek készonhetéen maradhat virulens. Ilyen
példaul, hogy a parhuzamos produkciok a k6zos karakterkészlet miatt egymast is erdsitik, hiszen,
ahogy a mémhalozatokkal kapcsolatban mar Richard Dawkins is észreveszi, egy mém annal
erésebb minél siirtibb halézatba épiil be.[30] Ezt a hajpot azonban csak vékony hatar valasztja el a
tultermelést6l. Minden ide iranyulé beruhazas a tultelitettség és a fokozott verseny kockazataval
kell hogy szamoljon. A trendhez kapcsolodé Deadpool (Deadpool. Tim Miller, 2016) finanszirozasa
mar azt a felismerést példazza, hogy a stadidoknak néha érdemes felvallalni az Gn. kék 6ceanok
megnyitasaval jaré kockazatot, hogy elkeruljék ezt a veszélyt, hiszen ez a stratégia lehetéséget ad
az er6s konkurencia hattérbeszoritasara. A kék 6cean stratégia olyan ujitasok bevezetését jelenti,
amelyekkel kikertulhet6vé valik a verseny, s6t ezzel olyan nézékhoz is elér az adott film, akik

korabban nem voltak fogékonyak jelen esetben a szuperh6sos filmek irant.

A Deadpool azt forditotta a sajat javara, hogy a konkurens stidiok az univerzalis, bar faradt brandek
és torténetvaltozatok népszerlségét igyekeztek kihasznalni (Pékember, Superman stb.). A
nyolcvanas évekre azonban a szuperhés-képregény, mint mifaj, megfaradt. A k6zonség kiismerte
és bizonyos értelemben meg is unta a klasszikus szabalyokat. Killénésen az tn. angol invazid
hatasara a klasszikus szuperhés-mitologiak patriotizmusan és naivitasan ironizal6é progressziv
szuperh6sok jelentek meg, akiknek értékrendszere messze tullépte a politikai korrektség hatarait,
és olyan antih6sok valtak népszertivé, mint Spawn, Deadpool vagy Nemesis stb. 4 Deadpool rejtett
presztizse leginkabb abbol fakadt, hogy a termékelényként is kommunikalhaté erészak-
dramaturgia és a film metapoénjai a korabbi blocbusterek szentimentalizmusat és patoszat

aknaztak ala.

Deadpool

Ennek érdekében a Twentieth Century Fox még az MPAA altal adott R-kategoriaji besorolast is

felvallalta, pedig a termékelhelyezés legfontosabb pontja, a hogy piac minél szélesebb elérése
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érdekében a film a legalso életkor-besorolast kapja. Igy a csupan 58 milli6 dollaros biidzsébdl
készul6 Deadpool nem pusztan a stidié legnagyobb bevételét jelent6 filmévé avanzsalt, de
trendforditoként bizonyos értelemben kasztralta is a jovében elkészilé blockbustereket. Ebben az
esetben a marketing rendkivil Gigyesen alkalmazta a negativ reklam fogasait, amit a film
szovegkonyve is erésen tamogatott. Ahogyan a kék 6cean elmélet szerz6i kiemelik, a kék 6ceanok
csak rovid ideig maradnak érintetlenek. A capak, azaz a konkurencia megjelenésével Gjbol véressé
valnak, szintik vorosbe fordul 4t.[31 Ezt a folyamatot jelzik el6re azok a cikkek is, amelyek a
studiok politikajanak a megvaltozasaként a R-besorolasu karakterek eléretorését és a régi brandek
radikalizalasat josoljak.[32] A Deadpool box office eredményei utan a készilé Ongyilkos osztag
(Suicide Squad. David Ayer, 20016) egyes jeleneteit rogton Ujraforgattak, hogy felerdsitsék a film

komikus karakterét.

A produkcios folyamatban az immar z6ld utat kapott projekt kovetkezé fontos munkaallomasa a
szereplévalogatas és a szakembergarda felépitése. A marketingmix leglényegesebb eleme azonban
a sztar statusza személyek kivalasztasa, akikre a film brandje felépithet6. A film arculatat, mint
minden egyéb termék esetében is, a markaattributumok képezik. Mérhetetlenil sok dolog
egyuttes mozaikhatasa alakitja ki a néz6 szamara a filmes brand imaginarius és valos
tulajdonsagait. A logo, a tipografia, a film stilusa, a f6cimdal mind meghataroznak egy hangulatot,
ahogyan a mifajjal, altémaval kapcsolatos el6itéletek is. Részben ezért is van az, hogy egy olyan
tobbdimenzios kulturalis produktum esetében, mint a film, marketinges eszk6zokkel nehezen
meghatarozhato6 és kommunikalhat6é a marka esszenciaja, az insight. Egy 6ra vagy autémarka
esetében hatalmas jelentésége van, hogy a fogyasztéban a marka programozott médon eléhivjon
egy rovid Gizenetet (pl. ,Jéghidegen az igazi”) vagy egy tulajdonsagot, mint a kézmiives precizitas a

svajci 6raknal vagy az autogyartas tertiletén a svéd biztonsag.

A filmes brand igazi insightja vagy strtis6dési pontja a sztar. Ennek koszonhet6 a termék
perszonifikaciéja. Azt is mondhatnam, hogy a sztar a film mint termék legfontosabb tulajdonsaga.
Bizonyos értelemben a sztar markazza a filmet, amin keresztill a nézé egy el6zetesen kiépitett
elvarashorizonthoz mérheti a filmet, ugyanis a sztar rengeteg kozvetett ,aruinformaciét” hordoz.
A sztar hirneve, arfolyama, korabbi filmes szerepei fontos tajékoz6dasi pontot jelentenek a nézé
szamara. A sztar allegorizalja a film értékeit, min&ségét és azokat a trendeket, melyekhez a film
csatlakozik. A sztar szerethet6vé teszi filmet. Bizonyos értelemben mindig is ezt tette, de az
érzelmi marketing az informaciérobbanas korszakaban egyre érzéketlenebbé valé Y, Z generacios
fogyasztok esetében a leghatékonyabb kommunikaciés stratégia. A nézé viszonya a filmhez a
sztarhoz valo6 kapcsolatan keresztll egy interperszonalis viszonyban formalodik els6dlegesen. A

sztar tehat garancia, védjegy, vizjel, vagyis a filmmarka eredetiségének a biztositéka.

A sztar nem egyszerlen egy biografikus személy, és nem is pusztan egy szerep. Ez az imaginarius
kép, melyet sztarperszoénanak neveziink, a szerepek, a kozéleti szereplések, sztarpletykak, életrajzi
torténések palimszesztszer egymasba illeszkedésébdl jon 1étre. Tehat nem csak a filmet
markasitja a sztar, de minden egyes szerep beépil és alakitja a sztarperszonat. A kapcsolat inkabb

dialektikus. Ezt az imazstranszfert ahhoz lehetne hasonlitani, ahogy a vallatok és a termékek



arculata kélcsondsen meghatarozzak egymast. Egészen a harmincas évekig, ameddig a studiok
allando sztaristallot tartottak fenn, ez az imazstranszfer leginkabb a studiok és az A-kategorias
szinészek viszonyaban mukodott. A késGbbiekben ez a kapcsolat azonban mar a filmre tevédott
at. A kreativ team tehat perszonat valaszt a forgatokényvhoz, és nem csak a megformalando
karakter szinészi kvalitasai szerint keresnek szinészt. Dramai szerepek esetében elény lehet a
dinamikus sztarperszona, ahol a szinész védjegye éppen az, hogy a ,markajegyei” nem kotottek
mifaji szempontbol. Kevin Spacey az 1995-6s Kdzonséges biinozéket (The Usual Suspects. Bryan
Singer, 2015) kovetéen, olyan tobboldala és diverz szinészszemélyiséget épitett fel, ahol a korabbi
szerepek nem szikitették be a késébbi lehetéségeit. Ebben fontos szerepe volt annak, hogy Spacey
az interjakban elzarkézott az el6l, hogy beszéljen a maganéletérdl, és intim titkokat aruljon el.
Sztarkarakterének legfontosabb védjegyévé az valt, hogy gondosan vigyazott arra, hogy soha se
latszédjon tobbnek, mint egy szinész.[38] A sztarperszéna dinamizmusa mas eszkozokkel is
felépithet6. Johnny Depp a kortars A-kategorias szinészek kozott olyan sztar, aki a
gengszterfilmtél a horroron at a kal6zfilmig sok miifajban és latszélag nagyon eltéré karaktereket
képes sikerrel vaszonra vinni. Depp sztarperszonaja valéjaban egy nagyon is jol korbehatarolhaté
tipusra €pit, amit a karrierjét elindité Burton-filmekbdl 6rokitett at és 6rzott meg kovetkezetesen.
Depp nagyon vonzéan formalja meg a konform vilaggal szembenall6 freaket, outsidert, akinek a

kiilléncsége tragikus vagy éppen komikus lazadas a vilag ellen.

Johnny Depp

Az arculat autentikussagat csak fokozza, hogy a sztarfotokon el6térbe helyezett tetovalasok, a
grunge kultarat idézé ruhak és p6zok, vagy akar vendégszereplések Marilyn Manson koncertjein,
mind az ehhez organikusan kapcsol6do rocksztar-imazst erésitik a maganélet fel6l is. Bizonyos
miifajokban azonban a sztarperszona egynemiisége nem hatrany, hanem elvart és miik6dé
formula, igy a sztar szemeélyes stilusa iranyitja, illetve szervezi a filmet. Ezek azok az erésen
kodifikalt zsanerek, ahol a sokszor modularisan is felcserélheté elemekbdl felépitett gyenge
narrativa masodlagos a szinész teljesitményéhez képest. Illyen a néi sztar kvalitasainak és fizikai
adottsagainak megmutatasa a hardcore pornéban, vagy a strukturalis felépités szempontjabol
nagyon hasonlé harcmiivészeti filmekben a fészereplé fizikai teljesitménye, ami maga mogé utasit
minden mas marketingelemet. Ez pontosan az ellentéte annak a markapolitikanak, amikor a
filmmarka arculatépitésének alarendelik a sztarimazst, st éppen ebbdl szarmaztatjak. Az olyan
nagy brandek esetében, mint a Harry Potter, a Star Wars, Gyiirik ura vagy az Avatar a {6szerepld
kivalasztasanal egy masik megfontolas érvényesil. Olyan szinészeket valogatnak be a filmbe, akik

a kozonség szamara ismeretlenek. Ez oriasi kockazatot jelent nagy koltségvetési filmek esetében,
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hiszen a szinész tetszési indexe nem tesztelt. Ugyanakkor paradox moédon ettél valik sikeressé. A
néz6 unikalisnak és eredetinek fogadja el a filmet. Vagyis a ,,soha nem latott latvanyossag”
élményének a megszilletéséhez sziikség van arra, hogy a sztar imazsa ne takarja ki a filmet, és
ezzel egyltt a néz6 maganak, egyuttal a filmben” fedezhesse fel a szinészt. A kreativ team vagy
rendezé szamara tehat rengeteg lehet6ség adodik a sztar perszonajanak a jatékba hozasara. Mara
nyilvanvaléva valt, hogy a reklamipar akar ugyanazokat a technikakat is alkalmazhatja, amelyeket
a torténeti avantgard kidolgozott. A casting teriiletén ennek egyik tiszta példaja a kisajatitas.
Amikor Tarantino talalt targyként (ready made) a vigjatékokban és zenés filmekben megfaradt
John Travoltat Gjrakontextualizalta a Ponyvaregény (Pulp Fiction. Quentin Tarantino, 1994)
szereplGjeként, akkor ugyanazt a kisajatitast hajtotta végre, mint Duchamp a hires Forrds cimd

munkajaval, amikor fajanszot allitott ki a muzeumban.

A tomegfilm elsépré tobbségének esetében a rendezé csupan olyan technikai szakember, aki
mediatorként dirigalja a filmet a gyartasi konvencioknak megfeleléen, de a szerz6i filmek
esetében a rendezé sajat személye is a marketingmix részévé valhat. Ahogyan Thomas Schatz
lehet.[34] Bar a film kollektiv alkotas, a nézSk autoritasigénye és a francia ujhullambél importalt
kameratoltétoll-elmélete Hollywood legerésebb mitoszava avatta a rendezé mindenhatésagat.
Azéta a sztarrendezdk piaci értéke az elmult 30 évben folyamatosan nétt, ami vilagosan latszik
abbdl is, hogy példaul Burton, Nolan, Tarantino nevei er6sebb markajegyként funkcionalnak,

mint az egyes filmekben feltlin6 szupersztarok.

3. A gyartas (production)

Marketinges szempontbol ez az id6szak jelenti a legkevesebb feladatot, mar csak azért is, mert
radikalisan megrovidilt az analog-digitalis valtasnak koszonhetéen. A digitalis kép modularitasara
épuld technikak eredményeként a film diegetikus vilagat felépit latvanyt az egyre osszetettebbé
és id6igényesebbé valoé utomunkalatok hatarozzak meg. Ez nemcsak azzal a kovetkezménnyel jar
egyutt, hogy elérkeztiink a poszthuman sztarok idészakahoz (Jar Jar Binks, Gollam, Buzz
Lightyear), hanem a blockbusterek versenyében maga a latvany valik sztarra, és ennek
megfeleléen olyan technikai termékelényként kommunikaljak, amely hasonléan a fejlesztésen
alapul6 mas iparagakhoz (autéipar, telekommunikacio), identifikalja és markazza a terméket. A
Matrix (Andy Wachowski — Lana Wachowski, 1999) ,bullet time” effektjét vagy A Gyirik ura —

A két torony (The Lord of the Rings: The Two Towers. Peter Jackson, 2002) szoftvervezérelt ork
hadseregét semmi sem killénbozteti meg a motorteljesitményre vagy képernyé-felbontasra
vonatkoz6 adatok egymasra licital6 vetélkedésétSl. A marketing altal omnipotens alkotoként
feltiintetett rendezé kreativ szerepe csokken azokkal az animatorokkal szemben, akik nem pusztan
aktorokat és objektumokat terveznek, de virtualis nézépontok kialakitasaval az altaluk létrehozott

tér (total capture) bejarasat is. Ezek a film mélyszerkezetét érint6 valtozasok azonban nem kapnak



nagy figyelmet, mert a digitalis film adatbazis természete fenomenolégiailag nem nyilvanul meg.

4. Utomunka (postproduction)

Az utébmunka magaban foglalja a vagast és a nondiegetikus zene véglegesitését. A film ezek utan
mar készen all, és elindulhat a néz6i reakcidk felmérése. A film esetében ez killénodsen fontos,
hiszen nincs lehetGség a sorozatok esetében megszokott pilotok vetitésére, de bizonyos formaban
meég igy is tudjak korrigalni a filmet az alkotok. A mérés leghagyomanyosabb moédja a tesztvetités,
ami utan a kiértékelt eredmények alapjan radikalis atalakitast is el lehet érni, amennyiben
stratégiai pontokon avatkoznak be. A Bourne-csapda (The Bourne Supremacy. Paul Greengrass,
2004) befejezését minddssze két héttel a bemutato el6tt forgattak teljesen Gjra, igy az 10 ponttal
tobbet ért el a tesztvetitéseken. Az Ideglelés (Blair Witch Project. Daniel Myrick, Eduardo Sanchez,
1999) eredeti valtozatat a tesztnézd6k tulsagosan vontatottnak talaltak, ezért a kozel kétszer
hosszabb eredeti jatékidét a felére vagtak vissza. Az igy Ujraalkotott dramaturgianak nagy szerepe
volt abban, hogy a found footage horrorok nemzetk6zi trendjét a Blair Witch Project inditotta el a
kilencvenes évek végén. A tesztvetités utan kiosztott kérdéivekben vagy fokuszcsoportos interjuk
soran a producerek a film érzékelését alapvet6en meghatarozé tényezdkre kivancsiak. Egy ilyen

teszt legtobbszor az alabbi tipuskérdéseket tartalmazza:

- Milyennek értékeli a filmet Gsszességeben? (értékelés 6tds skdalan)
- Ajanland a filmet a bardtainak? (értékelés egy 6tds skaldan)
- Hogyan jellemezné a filmet a bardtai szamara? (révid kifejtés vdlasz)

- Sorolja fel azokat a jeleneteket, melyeket a legjobban, illetve a legkevésbe kedvelt!

v N =

. Ertékelje 6tos skaldn a film egyes karaktereit, illetve megolddsait! (példdul: karakter #1, karakter #2,

karakter 3# stb., torténet, akcio, fesziiltség, helyszinek, tempo, dramaturgia, zene, befejezés stb.)

6. Ki volt a kedvenc karaktere a filmben?

6b. Miért gondolja igy?

7. Melyik karakter nyerte el legkevésbé a tetszését?
7b. Miert?

8. Volt olyan rész a filmben, melyet tilsdgosan lassinak vagy vontatotinak taldlt?
9. Mi az, amit érthetetlennek taldlt a filmben? Volt-e olyan eleme a filmnek, amely a végkifejlet utin sem
nyert értelmet az On szamdra? (Ha igen, kérem, részletezze!)
10. Az On neme:

Férfi ()

11. 42 On életkora



12alatt . () 30-34 ()

12-14 () 35-89 ()
5-17 e () 40-44 ()
8-20 () 45-49 ()
20-24 () 50-59 ()
25-29 () 60 felett ()

Ez a moédszertan azonban nagyon szik mintavételd piackutatasnak mindsil, mig a fogyasztasi
divatokat meghatarozo trendek s ellentrendek egyre bonyolultabb viszonyrendszert hoznak létre.
A tesztvetitések inkabb mar csak kiegészitik azokat a hal6zatkutatasokat, amelyekben a
felhasznalok egyes, a filmekkel kapcsolatos digitalis nyomhagyasait vizsgaljak. Ezek az
ugynevezett ,big data” modszert hasznald halézatkutatasok radikalisan kiterjesztik a mérés
szintereit. Igy példaul lehetségessé valik, hogy az adott filmekre vonatkozé hashtagek segitségével
tobb szazmillié Twitter, Instagram vagy Facebook posztot elemezve a forgalmazo
kovetkeztethessen a filmekkel kapcsolatos elvarasokra, vagy lathassa, hogy milyen iranyba

folytassak a film marketingjét a premierig.

Mindez egy korszeriibb formajat jelentheti a heti vagy napi rendszerességgel tobbezres mintan
elvégzett hagyomanyos tipusi méréseknek (tracking survey), amivel azt vizsgaljak, hogy milyen a
film tetszési indexe alapjan, esetleg sziikség van-e a marketingtevékenység intenzitasanak a
novelésére.[35] Ebbél is latszodik, hogy igazabdl az utémunka idészakara koncentral6dik a
marketinges feladatok tetemes része. Ebben a fazisban élesitik be a filmpremiert. A Hart haborija
(Hart’s War. Gregory Hoblit, 2002) kapcsan a mérések vilagosan megmutattak, hogy a végsé
hajraban ra kell erésiteni a kampanyra, ezért a reklamanyagokban a filmet egy Bruce Willis
akciéfilmként kezdték promotalni, mikézben a viszonylag lassi dramaturgiaji, moralizalé

haboris drama igazi f6szereplGje a kevésbé ismert Colin Farrell volt.



BRUCE WILLIS

BEYOND COURAGE, BEYOND HONOR.

Poszter a Hart hdboridja cimi filmhez

Ezek sokszor nemcsak taktikai kérdések, hanem komoly kockazati elemzést kivannak. A Rob
Cohen altal rendezett xXz-hez (xXx. Rob Cohen, 2002) a stadi6 1,8 millié dollarért vasarolt egy
harminc masodperces TV spotot Superbowl estéjére, hogy birjak a versenyt az ugyanabban az
évben debutalé Pokember filmmel. Ezek az 6sszegek még uigy is kivételesen magasnak nevezhetdk,
ha figyelembe vessziik, hogy a kézepes méreti studiofilmek esetében a gyartok minden
évtizedben szinte az el6z6évtizedben elkoltott 6sszeg duplajat forditottak marketingre. A Motion
Picture Association felmérései alapjan lathat6, hogy mig 1980-ban ebben a kategoériaban a
marketinges koltségek még csak 4,3 millié dollart (figyelembe véve az inflaciét ez koriilbelal 12,4
millié dollarnak felel meg) tettek ki atlagosan egy kozepes biidzséju studiofilmnél, addig ez mara
40 milli6 folé szokott. Természetesen ez az 6sszeg a duplajara, s6t triplajara is emelkedhet a teljes
budzsé figgvényében, hiszen a stadiok altalaban a teljes produkcios koltség 6tven szazalékat

invesztaljak a promécidba, annak érdekében, hogy a film biztosan nyereséges legyen.[36]

Az utémunka szakaszanak legfontosabb kommunikaciés formaja kétségkivil a trailer. Azt lehet

mondani, hogy trailer par évtizeden belill a marketingmix leghangsulyosabb elemévé vaik miutan
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1913-ban elkészitik az els6t a Kathlyn kalandjai (The Adventures of Kathlyn, Francis J. Grandon,
1918) cimii sorozathoz.1371 A trailer jelentésége azonban a web 2.0 megjelenése utan az el6z6
id6szakokhoz képest is radikalisan megnovekedett. Korabban a trailer csupan korlatozott térben és
id6ben, azaz leginkabb a moziban, illetve a televizids reklamrendhez alakitott TV spotok
formajaban volt lathaté. A trailer a halézati kultira koraban viszont olyan tartalomma valt, amely
tokéletesen illeszkedik az online feluletekhez, kiiléndsen a social media szintereihez, mig ezzel
parhuzamosan a plakat vagy mas offline hirdetések szerepe csokkent. A trailer kanonizalodott két
és félperces id6tartama idealis volt a szélessavu kapacitas és a hardveres kornyezet szempontjab6l
mar a web 2.0 megsziletésénél, de még lényegesebb, hogy az informaciés robbanasban is
versenyképes eszk6z maradt, mivel révid koncentraciot igénylé intenziv képi impulzusként
tovabbra is megallit6 erével rendelkezett az x és y generacios fogyasztok szamara. A '90-es
években a stadiok nem vettek észre rogton ezeket az elényoket. A netes trailerek elsé
generacigjara jellemz6 volt, hogy kizarélag kotott szoftveres kornyezetben (Quicktime vagy Real
Player) voltak lejatszhatok. A késébb el6térbe keril6 mobilitast az is korlatozta, hogy a jogvédé
szervek nagy energiat fektettek abba, hogy a fajlmegoszt6 rendszerekre kiszivargo elézeteseket
letiltsak, és a megosztasokat szabalyozzak. A promécids politika azon nyomban megvaltozott,
amikor felismerték, hogy a terjesztés korabbi egyiranyuisaga (one to many)!38! megvaltozott. A
marketinges folyamatban a fogyaszt6 4j magatartas vett fel a web 2.0 megjelenésével. Hirtelen a
nézo tobbé valt egyszerd célcsoportnal. Sokkal inkabb a reklamkommunikacié agenseként
terveztek vele a marketingesek, akinek részvétele a reklamtartalom 6konomizalasaban és
terjesztésében legalabb annyira fontossa lett, mint a hagyomanyos csatornak hasznalata. Ez az 1j,
many to many (sok a sokhoz)!39] reklamszituacié a hitelesség 1j feltételei szerint miikodik, ami a
hagyomanyos reklammal szemben egyre szkeptikusabban és elutasitobban viselkedé kézegben
arra készteti a marketingeseket, hogy olyan reklamtartalmakat gyartsanak, amelyek viralissa
tudnak valni a hal6zaton, hiszen a fogyaszté csak akkor oszt meg az interneten, ha a sajat online
koérnyezetében ez elényokkel jar, példaul jol értesiilltnek vagy trendérzékenynek tlinik, esetleg
sajat személyiségét, profiljat demonstralja. Ennek megfelel6en a 1ajkolas, akarcsak a megosztas
egyszerd ,szeretem-nem szeretem” preferencializmusa az identitasépités allandé
konvergenciapontjava valt. A filmkultara pedig ki is kényszeriti ezt a folytonos preferencializmust,
mert a mozi tarsalgasi témaként a kozosségi érvényesulésben hasonlé szerepet tolt be, mint a 19.
szazadban a szinhaz. Ezt a jelenséget csak fokozzak azok a trendek, amelyek a fanatikus
filmfogyasztast kultivalt identitasként vezetik fel, ahogy azt a nerd vagy geek divatos karakterré
valasa is jelzi. A trailer igy tOkéletes tartalomma valik az allando tartaloméhséget mutato kozosségi
médiaban, amely az el6rejelzések szerint még tovabb erésiti a videomarketing szerepét, aminek az

aranya 2019-ben a teljes internetforgalom 90%-at is elérheti.[40]

A trailernek az a feladata, hogy atadja a film insightjat, ami altal a néz6 szamara megragadhat6va
valik a film. Ennek érdekében a trailer sokkal inkabb egy olyan montazs, amely egy hangulaton,
latvanyon és a marketingmix legfontosabb elemein keresztil identifikalja a filmet. Ez a forma,
amely mar elhagyja a torténetmesélést mint kételez6 narraciot, a hetvenes évektdl valik altalanos

formulava. Az online kérnyezet és az ehhez alkalmazkodo (j marketinges célok még inkabb



atalakitjak a trailer szerkezetét, narraciojat.l4ll Ez abbdl is latszik, hogy a kétezres évek trailere mar
nem feltétlentl tisztazza az alapszituaciot, még a karaktereket sem ismerteti, azaz még
enigmatikusabba, rejtvényszeriibbé lesz,[42] amit az tesz lehet6vé, hogy a trailer immar
szamtalanszor visszanézhet6 és akar kikockazhato a nézd, a mozirajongé szamara. Es éppen ez a
lényeg. Az el6zetes célja, hogy talalgatasokat, tedriakat gerjesszen, ami a WOOM val6di motorja.
Mondhatni killén miifajja valt a trailerekben elrejtett utaldsok, ,easter egg”-ek megtalalasa.43]
Ebben az
az altalanos marketinges tapasztalat jut érvényre, hogy a participativ viszonyt kialakité
kampanyoknak fogyasztast élénkité hatasa van. A trailerek moédszeresen involvaljak a nézét az

informaciok folyamatos adagolasaval.

Az elsé trailer kozel egy évvel a bemutato el6tt jelenik meg. Ez a teaser, melyet batran
nevezhetiink a trailerek ,elézetesének”,[44] és az el6bb elmondottak szerint szandékoltan rejtélyes.
A teaser utan legkorabban fél évvel jelennek meg azok az el6zetesek, amelyek kezdik feltolteni a
teaser altal hatrahagyott hézagokat és bevezetni a néz6t a mozitermekbe. A bevezetés
folyamataban a traileren kivil szignifikans szerep jut azoknak a szatellit termékeknek, amelyeket a
rohamosan névekvé merchandising ipar dob piacra els6sorban jatékszoftverek, ajandéktargyak,
ruhazati termékek, konyvek stb. formajaban. Az arukapcsolasnak készonhetéen ugyanis a film
mar egy ismer6s termékcsalad legjabb elemeként kertl a nézé elé, azon tul, hogy markirozza a
premier médiaesemény jellegét. A merchandisingban megval6sul6 keresztmarketing — miszerint a
film reklamozza a terméket, illetve a termék reklamozza filmet — tdbbek ko6zott azért valt
dollarmilliardos tizletté, mert korrigalja a filmfogyasztas bizonyos aspektusait. A film olyan
imaginarius élményt kinal, amely az arufetisiszta néz6 szamara frusztraciot okoz azaltal, hogy a
latvannyal nem alakithat ki birtokosi viszonyt. A merchandising termék pszicholégiai
szempontbdl potolja ezt a hianyt, mikdzben reklamfeliilet is egyben, hiszen megjeleniti a film

logdjat, karaktereit stb.

5. A forgalmazas (distribution)

A kész film utja a forgalmazokhoz vezet. A vertikalisan integralt rendszer itt kezd valoban
kiszélesedni. Az akar négy-ot stidid kozremikodésével készuls filmek orszagonként legalabb egy
tovabbi forgalmazo6 gondozasaba kertiilnek, akik vagy fix aron vagy szazalékos rendszerben bérlik

a filmek jogait.

A film kiléptetését a piacra egyuttmiikodési és partnerségi megallapodasokkal probaljak a stadiok
kiszamithatobba és biztonsagosabba tenni. Az értékesitést végzo sales managerek munkaja a
bizalmi viszonyon alapulé személyes kapcsolatrendszeren belul zajlik. Természetesen ezek az
ismeretségek csak az Gizletkotéseket gyorsitjak fel, a jogi garanciat részletes jogi szabalyozas

biztositja. A forgalmazé kotelezettséget vallal, hogy a terjesztés soran betartja azt a



marketingkoncepciot, melyet a stidio el6készitett azaltal, hogy példaul ellenérzi, hogy a
mozikban kikertlt-e a reklamanyag, esetleg médiafeliileteket bérel. Mig a tomegfilmek esetén
éppen a forgalmazé viszonylag konnyen fel tudja mérni a marketingmix eddigi elemei alapjan a
jogok vasarlasanak a megtértilési esélyeit, addig ez a vertikalisan integralt rendszereken kivil
készul6 artisztikus filmek esetében mar nem ilyen egyértelmi. A marketinges szempontbol
nehezen kommunikalhaté miivészfilmek esetében ezért killondsen felértékel6dnek az eurdpai és
nemzetkozi fesztivaldijak, kiilléndsen, ha sem a rendezd, sem a vezet6 szinészek nem biztositanak
védjegyet a film szamara. A jelent6s médiaeseményként beharangozott dij ebben az esetben
markazza a filmet, és belépét jelenthet a nemzetkozi forgalmazasba, ahogyan az legutébb a Saul fid
nal (Nemes Jeles Laszlo, 2015) is lathato volt. A nagy reklamereji fesztival ezért egyfajta
~mindségbiztositasi rendszerként” mikodik a néz6 szamara, aki hozzaszokott ahhoz, hogy a

fogyasztasat bizonyos markerek mentén szervezi meg.

6. Bemutatas (exhibition)

A bemutatas soran a legfontosabb kulcstényez6 az idézités. A fajlmegoszté rendszerekkel 1étrejott
kalézkultara ellehetetlenitette azt a gyakorlatot, hogy a filmszinhazas vagy DVD-premiereket
régiokként kiilonb6z6 idésavokban vezényeljék le, hiszen ezzel azt kockaztatnak, hogy a
kalézkopiak a hivatalos bemutat6 elétt telitik az egyes piacokat. Az olyan préobalkozasok, mint a
régiok szerint kodolt DVD-kiadas, nem alltak atjat a globalis kal6zhalézatoknak, ezért maguknak a
stadidknak is globalis valaszt kellett adniuk a kialakult helyzetre. A vilagpremierek bevezetésével
ez a probléma részlegesen orvosolhatéva valt. Ma mar csak a legritkabb esetekben térnek el ett6l a
forgalmazok, példaul, ha nyomast akarnak gyakorolni. Ahogyan a Warner és Disney is
szankcionalta a magyar k6zonséget a premiereik késleltetésével, amiért olyan vezeté filmek
kameras felvételei, mint a Mdsnaposok 2 (The Hangover Part II. Todd Philips, 2011), illetve a

Vasember 3. (Iron Man 8. Shane Black, 2013) Magyarorszagroél keriltek fel el6szor az internetre.

A nagy blockbusterek premiereinek datumait elsésorban a nyari és a téli vakacié olyan nagyobb
unnepeihez igazitjak, mint a karacsony vagy a Fiiggetlenség napja, amikor a nézék figyelme a
legkénnyebben ragadhat6 meg. A filmek tematikaja is beleszélhat abba, hogy mikor kertl
bemutatasra a film. Ez az altalanosnak mondhaté szabaly néha épp a kivételek sikerét erdsiti. A
formulat. A film cinizmusa a cselekményen, a karaktereken til is érvényesult, és magat a
marketinget is ironikusan alkalmaztak. A filmet egy alternativ kampanyban Valentin napi
romancként harangoztak be, és Balint napon kerult a moziba, annak ellenére, hogy R-kategoriaju
besorolast kapott a politikailag inkorrekt tartalom és az er6szak-dramaturgia miatt. A
kampanynak ez az eleme gegként is elékeril a film egyik nagy leszamolasi jelenetében, amikor
kimerevitik a képet, az akcio leall, és a f6hés kiszol azokhoz a néz6khoz, akik beddltek a szerelmes
film kampanynak. Ez a példa tokéletesen mutatja, hogy idealis esetben, mar a forgatokonyv

fejlesztésekor készen van a marketing koncepci6, ami csak igy hiteles és képes a korabbi



fejezetekben leirt értékteremtésre, és 6sszhangban van a marka insightjaval.

>
Ryan Morena

REYNOLDSES BAGCARIN 4

True Love Never Dies

Valentine's Day @

Deadpool alternativ kampdany

Az idézités tervezésekor a studiok igyekeznek elkeriilni mas produkciék arnyékhatasat, igy annak
a felmérése, hogy melyik masik megjelenéssel kell elkeriilni az élet-halal harcot a viszonylag révid
premierkoncentralt idészakokban a benchmarketing feladata. Mivel a teljes bevétel kézel 60-70
szazalékat az els6 hét termeli, ezért mindent az dont el, hogy a marketing hatasara a WOMM
milyen mértékl érdeklédést tud generalni. A WOMM egyértelmiien az exponencialisan névekvo
tomegvonzas alapjan miikodik. Torvényszertien a nagy médianyilvanossagot kapott filmek
esélyesebbek erre. Ennek leginkabb tarsadalompszicholégiai okai vannak. A kortars fogyasztoi
kultara stigmatizalja a tavolmaradast legyen sz6 akar a kultara, a divat vagy az életmo6d
trendjeinek a kovetésérél. Ezen tul a premier, illetve a részesilés a filmélménybédl — részben
éppen a marketing miatt — olyan kollektiv érzelmeket general, amelyek a sporteseményekhez
vagy politikai torténésekhez hasonléan kikényszeritik a részvételt és a véleménynyilvanitast.
Ahogy mondani szokas, a film nem a f6cimmel kezdédik, és nem a stablistaval ér véget. Eppen
ezért a mozi altal kinalt élmény nevezhet6 a legkevésbé individualisnak a kulturalis produktumok

valasztékaban, fuggetlentl a befogadas szinterét6l. Ez az, ami a filmmarketing lényegét adja.

Valéjaban a helyzet bonyolultabb annal, hogy a legerésebb marketinggel rendelkezé film
dominalja a piacot. Emlitettem, hogy a fogyasztast a trendek és ellentrendek sokszor egymasbol
kovetkez6 rendszere hatarozza meg. Ugyan mi sem természetesebb annal, hogy a marketing célja
alehet6 legnagyobb figyelem koncentralasa, de a divat logikajanak megfelel6en a talexponalt aru
nagyon gyorsan abjektalodhat is, hiszen a mainstream nem csak a jelen megélésének és a
kozosséghez valo tartozasnak az eszkoze, de az individualizacié elvesztésével is fenyegethet. Egy
egyszerd példaval élve: jegyet valtani a Transformersre (Transformers. Michael Bay, 2007) egyfel6l
a kotelez6 kulturalis cenzus megvasarlasaként is értelmezhetd, de ezt a masik oldalrél
ellenpontozhatja az is, hogy bizonyos néz6i csoportok preferenciait a ,too mainstream”
fogyasztoi éthosza hatarozza meg, amely, tegyik hozza, tovabbra is a konzumfogyasztas
szabalyainak a kévetését jelenti. Természetesen minden fogyasztoéi rétegnél mashol huzodik ez az
izléshatar, de az jol lathatd, hogy minden érték ellenértéket is képes teremteni, és valojaban ez az
Osszjaték hatarozza meg a sikert. A Deadpool egyértelmien egy olyan buzznak eredményeként valt

sikeressé, aminek kézponti eleme maga a trendkeriilés volt, amely épp a fent emlitett éthosznak
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koszonhetéen valt ugyanugy maganvalé értékké, mint a kulturalis integracié imperativusza.

A bemutatasi id6szak nem ér véget a mozipremierrel, hiszen a masodlagos terjesztés csak ezutan
veszi kezdetét. Ez masfajta szamitast tesz sziikségessé, hiszen meg kell tervezni az egyes
forgalmazasi teriletek megnyitasanak az titemezését (windowing), hogy ezaltal elkertlhetévé
valjon, hogy a médiumok kannibalizaljak egymast a piacon. Ezért csak hat hénappal a
mozipremier utan nyilik meg az elsé ablak, azaz ekkor 1éptetik a piacra a filmet DVD, illetve
Bluray formatumban. Az egymasra épilé értékesitési ablakokban csokken a film népszerisége, igy
keresettsége is, ami a hozzaférési jogositvanyokban és az arképzésben is jelentkezik. Azaz a DVD-
megjelenések utan Gjabb hat honappal az egyes szolgaltatok, televizids tarsasagok adatbazisabol
streamelhet6 filmek (pay per view TV) mar a mozis jegyar toredékéért valnak elérhetévé. Végiil
ezeket koveti az el6fizetéses televizios csatornaknak torténd értékesités, amit koralbelil 15 honap
mulva kovet a szabad miisorszorasu televizids piac megnyitasa. A filmotlet fejlesztésétél a
gyartason at a teljes kord forgalmazas megvaldosulasaig — ami igy atlagos esetben 3-4 évet vett

igénybe — egy projektmarketinges szempontbol a munka ekkor nevezhet6 befejezettnek.

V. A filmmarketing és globalizacio

A filmipar szamara a globalizaci6 két értelemben valt meghatarozova az ezredfordulé utan.
Egyfel6l azoknak a foldrajzi tereknek a hatasarol beszélhetiink, amelyek a vilagpiac
kiszélesedésével a kereslet-kinalat viszonyaban meghatarozzak a kortars amerikai stidiok
vallalkozasait, masfelGl a globalizaciot a virtualis tér transznacionalis halozatisaga is megerGsitette.

A filmmarketing szempontjabol ez egyarant hordoz pozitiv és negativ kovetkezményeket.

Egyértelmien negativ jelenség, hogy a US Institute for Policy Innovation kimutatasa szerint 2005-
ben atlagosan 6,1 milliard dollar veszteséget okozott a kal6ztevékenység az Amerikai
Filmszovetség (MPPA) kotelékébe tartozo stadidoknal, amit a gyartdék ennél is dramaibb szamokban
mérnek.[45] Ugyanezt a jelenséget 6sszekapcsoljak a filmipar allasteremté kepésségének radikalis
romlasaval is. Barmit is gondoljunk azonban a copyright propagandisztikussagarol és a valos
veszteségekroél, az amerikai filmgyartasban ettdl figgetlenill erés konjunktira tapasztalhaté. A
blockbusterek gyartasaban is érdekelt médiadriasok akarcsak az el6z6 években folyamatosan
novelik a bevételeiket, ami a rekordot jelent6 11,1 milliardos bevételt hozo 2014-hez képest is 8%-0s

emelkedést jelentett 2015-ben. Minek koszonhet6 ez?

A nyereség teljes mértékben a globalis piacok szélesedésével magyarazhat6, amiben kulcsszerep
jut az azsiai orszagoknak, killénésen Kinanak. Az azsiai régiokban lezajlott fejlesztések a digitalis
filmvetités terén hozzajarultak ahhoz, hogy az amerikai film 21%-al novelte tavaly a befolyasat a
vilagon.[46] Ez a prosperitas, legalabbis addig, ameddig ez a konjunktura zajlik, teljes mértékben
elnyeli a fajlmegoszté rendszerek altal okozott deficitet. Az archetipusos, univerzalis torténetek és
a gazdasagi dominanciabdl kovetkezé amerikai kulturfélény egyelére biztositja, hogy az amerikai

filmmarketingnek nem kell a lokalis jellemzdket figyelembe vevé un. policentrikus nemzetk6zi



marketingkampanyokat kidolgozni és a koltség- és méretgazdasagossag elve alapjan az amerikai

blockbuster noveli a piaci befolyasat.
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Arra vonatkoz6 kifejezés, hogy az adaptalt mi sikere biztositja a film népszeriségeét.
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