GORKA-FOCHT MATE: Paradigmavaltas a hazai filmmarketingben — A
filmkommunikacio elméleti megkozelitése

Absztrakt

A tanulméany a filmmarketing teriiletén tapasztalhatd
visszassagokat  koveti nyomon. A meglévo,
meglehetésen hidnyos, foként a gyakorlat oldalarol
kozelitd szakirodalom attekintése alapjan szdmos
anomalia fedezhetd fel. Ezen anomalidk oka, hogy a
hazai, illetve eurdpai szakirodalmak jelent6s része az
amerikai filmgyartasi és marketingmintazatokat probalja
lekovetni, és nemzeti filmmarketing folyamatokba
integralni, elkdvetve ezzel azt a hibat, hogy a globalis
filmpiacot kiszolgald stadidrendszerek gyakorlatait
probalja meg atiiltetni lokalis piacokon mitk6dé nemzeti
filmgyartasokra. A filmmarketing effajta megkdozelitése
mar fogalmi szinten is téviton jar, igy ezek feltarasa és
elemzése utan néhany fogalom tjra definialasa is
szlikségessé valt. Hagyomanyosan a marketing piaci
termékként tekint a filmre, viszont ezaltal sajat
tevékenységi  teriiletét  korlatozza, hiszen a
termékmarketing racionalis érvrendszerre tamaszkodik,
fel a befogado kozonséggel. A termékmarketing helyett
a  markakommunikaci6  bevezetése  alapjaiban
valtoztatna meg a filmrdl val6é gondolkodasunkat, ezaltal
lehetdség nyilna emocionalis kapcsolat felépitésére film
és nézo6 kozott, felemelve a filmet a tarsadalmi markak
szintjére. A tarsadalmi marka képes mas miivészeti-, és
tarsadalmi kezdeményezésekkel egyiittmiikodni, ezaltal
mélyebb szintekre beagyazni az adott filmet a hazai
kulturdlis-, ¢és tarsadalmi valdsagba. A bemutatott
sarokpontok ujra definidlasaval egy 1j, filmiparra
specializalt marketing modszertan alapjai keriilnek
lefektetésre. A filmkommunikacio, egy a filmfejlesztés
elso fazisatdl jelenlévo, organikusan magaval a filmmel
egylitt fejlodé modszertan, amely igazodva a hazai
filmipari ¢és befogado6i kdrnyezethez, nem statikus piaci
termékként, hanem dinamikus tarsadalmi markaként
tekint a filmre. Dinamizmusanak alapja, hogy beemeli a
film tOrténetének horizontalis, narrativ sikon torténd
bovitésének lehetdségeit, mikdzben ezt a komplex
torténetuniverzumot vertikalisan is mozgatja, mint
kulturalis és tarsadalmi konstruktumot, a kdzonség, és
mas, a mindennapi életiinket meghatarozo jelenség
referenciarendszerében.
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Abstract

The paper follows the anomalies in the field of film marketing. A review of the existing rather
incomplete literature, mainly from the point of view of practice, reveals several anomalies. The
reason for these anomalies is that much of the local and European literature tries to follow
American film production and marketing patterns and integrate them into national film
marketing processes, making the mistake of trying to transfer the practices of studio systems
serving the global film market to national film productions. This approach to film marketing is
already going astray on a conceptual level, so after exploring and analysing it, it has become
necessary to redefine some concepts. Traditionally, marketing views film as a market product,
but it limits its own field of activity, as product marketing relies on a rational system of
arguments, and brand communication can build an emotional connection with the audience.
Instead of product marketing, the introduction of brand communication would fundamentally
change the way we think about film, thereby providing an opportunity to build an emotional
connection between film and viewer, elevating film to the level of social brands. The social
brand can cooperate with other artistic and social initiatives, thus embedding the given film into
the cultural and social reality of Hungary. In this context, it is worth considering the recipient
not as a passive audience but as an active community. By redefining the cornerstones presented,
the foundations of a new marketing methodology specialized for the film industry will be laid.
Film communication, a methodology present from the first phase of film development, evolves
naturally along the film itself. Film communication, adapted to the Hungarian film industry and
reception environment, does not view film as a static market product, but as a dynamic social
brand. The foundation of its dynamism is that it incorporates the possibilities of expanding film
history on a horizontal, narrative plane, while also moving this complex universe of stories
vertically as a cultural and social construct in the reference system of audiences and other
phenomena that define our daily lives.

Keywords: film communication, social branding, brand communication, film marketing

A film sajatossagaibol né a kiserlet nehézsége, a jo filmalkotasok élteto talaja, mert

a filmhez termelési és értékesitési apparatus tartozik, amelynek a szervezete a kézirattol az
eléadason, a kameran, a hangon, rendezésen és vagason keresztiil a sajtopropaganddaig,

a kolcsonzésig és a szinhazparkig nyul. Az egykori vurstlimutatvanybol csak igy lehetett

a vilagot atfogé iizlet.

(Moholy-Nagy LdszIo)

1. Bevezetés

Megjelenése 6ta sokan sokféle modon tekintenek a filmre. Legyen sz6d alkotdkrol, elméleti
szakemberekrdl vagy a kozonségrél. Mindenki maés €s més aspektusbol vizsgalja: egyesek az
alkotoi latasmod egyfajta kiteljesitéseként, masok iizletként, vagy kulturalis, tarsadalmi
jelenségként, mig vannak, akik konnyed szdérakozas forrasaként. Még az egyes szerepldk
viszonyaban is taldlunk eltéréseket, gyakorlatilag a definicids lehetdségek végtelenek. Michel
Foucault szerint eme ,,fura”'® (FOUCAULT, 1984) entitas megitélése az egyes korszakokon
keresztiil is valtozott a hangstlyok eltolodasaval.

15 MoHOLY-NAGY Lasz16 (1934) Nyilt levél a filmrdl In. Mozgdképkultiira és médiaismeret. Szoveggyiijtemény
(n.a.) 156.

16 ,...a mozi fura, négyszagletes tere, melynek mélyén, egy kétdimenzids vdsznon ldtunk kivetiilni egy
haromdimenziés teret...” FOUCAULT, Michel (1984) Mds terekrdl. Heterotopidk

http://exindex.hu/index.php?page=3&id=253 (utolso letoltés: 2022. 05. 07.)
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A kiilonb6z6 szereplok viszonyulasi aspektusai, és a torténeti hangsulyok sokszor valtakoztak,
mégis magaval a film megjelenésével jelen volt az igény a filmek népszertsitésére: ,,Lumiere
elso filmjei ota kihaszndlja az azonosuldas oromét és a felismerés igényét, azt a tanacsot adja
operatoreinek, hogy filmezzék le az embereket az utcan, vagy akdrcsak tegyenek ugy, mintha
forgatnanak, *hogy becsaljak ’az embereket az eloadasokra.” (MORIN, 1956). Ezt nevezziik
reklamnak, teljes folyamatat pedig filmmarketingnek.

2. A film és a marketing kapcsolata

Az igény a filmmarketingre a film megsziiletésétdl kezdve allandd, am a célja valtozo.
Természetesen konnyi lenne azt mondani, hogy célja mindig az, hogy ,,becsalja” az embereket
a moziba, de ez nem pontos valasz. A film anyagi sikeressége — véleményem szerint — csak
hozadéka, hatasa a jo filmmarketingnek, de célja meghatarozasaként tobbre hivatott, mint
egyszerl profittermelés. Egy egyszerti példaval élve, egy film esetében, amely egy korunkat
atfogd tarsadalmi kérdéssel foglalkozik, a filmmarketing valodi célja, hogy ezt a mindenkit
érinté dilemmat minél inkabb felszinre hozza, beemelje, a kdzbeszéd targyava tegye. Ez az a
tarsadalmi, kulturdlis cél, amely tallép a marketing profitorientalt szemléletén, és mélyebb
kontextusba helyezi az adott filmet. A filmmarketing filmhez valé kapcsolatat, célkitlizéseit,
megkozelitési modszereit minden esetben régid-, orszagspecifikusan kell meghatarozni.
Figyelembe kell venni az adott orszadg filmkulturajanak hagyomanyait, karakterisztikajat,
gyartasi infrastruktardjat, tdmogatasi rendszerét. A film-eldallitasi specifikumok mellett a
befogadoi oldal vizsgalata nem kevésbé fontos teriilet: tarsadalmi-, kulturalis elvarasok,
elofeltételek, egyedi fogyasztoi szokasok, piac méretek, nemzetkdzi terjesztési korlatok stb.
Jelen tanulmany célja, hogy a hazai filmmarketing elméleti dimenzioit tagitva, egy a
magyarorszagi koriilményekre specifikalt, egyedi filmmarketing mddszertan elméleti alapjait
fektesse le. Ez magatol értetdddéen nem egy minden magyar nagyjatékfilmre alkalmazhato,
uniformizalt marketingkampany kotelezd 1€péseit egybegytijté rendszert jelent, sokkal inkabb
egy uj megkozelitési keretrendszert, valamint szemléletvaltast.

3. A film, mint termék

A hollywoodi studiorendszer kialakulasa a jelen témafelvetés szempontjabol azért fontos, mert
ekkor sziilettek meg az elsd, valoban nagyipari modszerekkel dolgozé filmvallalatok, amelyek
integraltak a filmipar harom vertikélis teriiletét: egyarant foglalkoztak filmgyartéassal,
forgalmazassal ¢és mozilancok tizemeltetésével (VAIJDOVICH, 2001). Ekkora méretii
vallalatok fenntartdsanak elengedhetetlen feltétele volt, hogy az eldallitott filmek anyagi
értelemben megérjék a befektetést, profitot termeljenek. Gyakorlatilag innentdl kezdve a nagy
filmstudiok elvarasa volt sajat filmjeikkel szemben a piaci siker, a bevételtermelés, mert ettol
fliggott a studio jovoje, évrdl évre tovabbi filmek gyartdsa és ezek anyagi feltételeinek
megteremtése. A filmmarketing ennek a piaci tevékenységnek a hatékonysagat szolgalo
teriiletté valt, és mukodésével minél sikeresebbé probalta tenni a termékeket. Elvaras a
fennmaradasért.

Az 1960-as években viszont még ez a szemlélet is kevésnek bizonyult. A gyorsan valtozo
iddszakban a nagy filmstudiok elvesztették a kdzonség érdeklddését, és végiil szélesre tartak
kapuikat egy friss, feltorekvo fiatal generdcio eldtt, amely elsd, sikeres szarnyprobalkozasait
kovetden olyan filmtervekkel 4llt eld, amik alapjaiban valtoztattadk meg nemcsak a globalis
filmpiacot, hanem a filmmarketing szerepét is. Olyan filmek, mint Cdpa (Steven Spielberg,
1975), a Csillagok haboruja (George Lucas, 1977) (FUZI, 2013) ellentétben a fiiggetlen
kultuszfilmekkel, mint példaul az Easy Rider (1969), latvanyos képi megoldasok garmadajaval
oriasi tomegeket vonzottak be a mozikba. A sikernek azonban ara volt: a blockbusterek, bar
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nagy bevételeket tudtak termelni globalis szinten, eldallitdisuk a korabbiakhoz képest
csillagaszati osszegekbe keriilt. Igy fokuszba keriilt egy Gjabb fogalom, aminek kezelése szintén
jelentésen modositotta a filmmarketing szakmat: a kockazat. A studiok elvarasai néttek filmjeik
piaci szereplésével kapcsolatban, és a filmek sikerét nagyrészt a marketing feladataként
hataroztdk meg. E mellett a filmmarketinget tdmogatd piackutatasok szerepe is erdsodott,
hiszen a kockazatot, amit a hirtelen megnovekedett nagy kiadasok jelentettek, ugy akartak
csokkenteni, hogy a kozonség igényeinek monitorozasaval mar tudatosan a megfeleld filmek
fejlesztését inditottak el.

Az elébbi folyamatok €s fogalmak tiikrében indokolt, hogy Hollywood szdmara a film, mint
piacra vezetett termék miért kulcsfontossagu, és miért valt ez a termékkozpontu felfogas is a
filmmarketing kiindulé pontjava. Az, hogy ez a szemléletmdd a vildg tobbi orszagaban is
uralkodova valt, annak koszonhetd, hogy a filmmarketinggel foglalkozoé munkék is a globalis
sikertorténeteket allitjak kovetendd példaként a szakma elé. Hidba szolnak egyes kézikonyvek
kifejezetten fiiggetlen filmeseknek, érvelésiik origdja ebbdl a szemléletmodbol fakad. Robert
Marich Marketing to Moviegoers cimii konyve meghatarozo jelent6ségii a filmmarketing
szakirodalomban. A szerz6 a mu elsé fejezetét a kovetkez6 mondattal nyitja: ,,The most
important concept to keep in mind when creating movie ads is that most film releases are
analogous to “new product” launches”’” (MARICH, 2013:13-15). Ezzel a tétellel inditja
munkajat, amit kdvetkezetesen be is tart. A folyamatot bemutatd fejezetben a szerzé felveti,
hogy idedlis helyzetben a marketing koncepcidt mar a film elkésziilte eldtt tanacsos fejleszteni.
A kreativ folyamat kiindul6 pontjanal tobb, a kzonséget emocionalis szinten bevono teriileten
keresi az adott film egyedi selling point-jat, aminek alapjan a marketingkoncepci6 kidolgozasra
keriilhet (MARICH, 2013). Nemcsak Marich, hanem a szintén jelentds kutatoja a témanak, John
Durie, szerzOtarsaival is hasonld selling point-okat hataroz meg, igaz, kevésbé emocionalis
¢lmény-generalo szinten. Meglatasa szerint mind a filmben szerepld sztarok, a rendezd, a miifaj,
illetve a torténet-osszetevok, mind a dijak, fesztival eredmények, mind pedig a maés
nyelvteriileteken elért sikerek lehetnek értékesitési pontok (DURIE et al., 2000). Igaz, a két
modell eléggé eltérd, amelynek oka, hogy mig Marich a filmek k6zonség felé valo értékesitése
mentén allitja fel szempontrendszerét, addig Durie és szerzotarsai alapvetése, hogy a fliggetlen,
¢s eurdpai filmek célpiaca egy forgalmazo, aki aztdn tovabbértékesiti a filmet sajat piacan a
nézOknek (DURIE et al., 2000). A 1ényeg, hogy a selling point, mint egyértelmiien marketinges
terminus technicus a hagyomanyos filmmarketing teriiletén jelenik meg.

Bar mindkét emlitett szerz6 a hollywoodi studiorendszertdl fiiggetlen filmek
Hollywood altal diktalt marketing-szemléletmod. Tehat joggal tehetjiik fel a kérdést, hogy az
ilyenfajta, fiiggetlen filmmarketinges szemléletmod, amely alapjaiban termékkdzpontu,
mennyire allja meg a helyét egy olyan specialis kornyezetben, mint Magyarorszag?

3.1 Termék a magyar filmiparban, és piacon

Példaként szem elGtt tartva az altalanosan elfogadott film, mint piaci termékkozpontu felfogast,
kérdésem nem az, hogy Magyarorszagon ez milyen mértékben van jelen, hanem az, hogy a
hazai filmipar jellegzetességeit figyelembe véve egyaltalan jelen lehet-e, van-e 1étjogosultsaga
itthon ennek a szemléletnek?

17 A filmreklamok készitésekor a legfontosabb szem eldtt tartando koncepcié az, hogy a legtobb filmbemutatds

analog az ,,ij termék” piacra dobdsdval.” (sajat ford.) MARICH, Robert (2013) Marketing to Moviegoers: A
Handbook of Strategies Used by Major Studios and Independents Focal Press, Burlington, MA 3.

351



Ahogy lattuk, a globalisan dominansnak tekinthetd hollywoodi filmmarketing-szemléletmod
gyoOkerei magéaban a hollywoodi filmipari struktiraban keresenddk. Finola Kerrigan és Mustafa
Ozbilgin eurdpai filmmarketinget kutaté tanulményaban szdmos okot sorakoztat fel, amelyek
az eurdpai filmgyartds hatranyai az amerikaival szemben. A nyelvi terjeszthetdségen til,
filmpolitikai, és ebb6l adodo filmipari strukturalatlansagok folytan a fokusz sok esetben a
filmek gyartdsin van, nem pedig azok kozonséghez valod eljuttatdsin (KERRIGAN -—
OZBILGIN, 2004:234-235).

Magyarorszagon a hollywoodi modellel ellentétben nincsenek vertikalisan terjeszkedé studiok,
amelyek nem csak a gyartast, a forgalmazast és bemutatést, hanem a finanszirozast is biztositjak
filmjeikhez. Ami ennél is fontosabb, hogy a filmek f6 anyagi finanszirozdja a 201 1-ben alapitott
Magyar Nemzeti Filmalap jogutodja, a Magyar Nemzeti Filmintézet. Az allami forrasok felett
rendelkezd Filmintézet sajat fejlesztési rendszerében foglalkozik a beérkezo filmtervekkel
harom tamogatasi lépcsOben: forgatokonyv fejlesztés, gyartas-elOkészités, illetve
gyartastamogatas. A Filmintézet tehat egy finanszirozd és fejlesztd intézmény, illetve az
elkésziilt filmek tobbségi tulajdonosa. Mégis a filmek bemutatdsat végz6 mozik, televiziok, és
egyéb feliiletek esetében csak érdekképviseleti lehetdsége van, vertikalis terjesztési csatorndja
csak korlatozott. Ugyan 2020-ban elindult a magyar streaming-szolgaltaté a Filmio.hu, de
jelenleg még ez a platform bovitési fazisaban jar. A magyar forgalmaz6 cégek vagy nemzetkozi
nagyvallalatok helyi képviseletei, vagy hazai fiiggetlen cégek, akiknek mozgastere szintén
erdsen korlatozott, hiszen a filmek bemutatasat vagy a nemzetkdzi kézben 1€vé multiplex mozik
vagy a magan-, onkormanyzati miivészmozik végzik.

A fenti célorientalt, rovid bemutatasbdl is €lesen kirajzolddik, hogy a magyar filmipar er6sen
szegmentalt, sok szereplébdl allo, fokeént allami tamogatasokbol miikodo teriilet. Egy allami
tamogatassal miikodé szektorban nincs relevanciaja sem a korabban bemutatott e/vdrdsnak,
sem pedig a kockdzamak a filmek iranyaban. Ezek hianya a filmkésziték oldalan azt
eredményezi, hogy hidnyzik a felelosségvallalas. A jelenlegi struktura alapjan a filmek anyagi
sikeressége — ¢és ennek, a lehetdségeknek megfeleld maximalizalasa, ami hagyomanyosan a
filmmarketing {6 feladata — nem érdekiik a benne résztvevoknek. Ezzel korantsem azt allitom,
hogy nincsenek kivételek az alkotok, készitOk kozott, nincsenek olyanok, akik a piaci
sikerességet tekintik céljuknak, hanem azt, hogy a magyar filmipar strukturalis berendezkedése
folytan ezek a célok nem tartoznak a rendszer alappilléreihez, mint példaul az amerikai
mintaban. A hazai rendszer ilyetén fejlodésének természetesen megvannak az adottsagokbol
fakado okai, amelyeket sokszor hallani alkotok, a rendszerben résztvevd szakemberek
nyilatkozataibol. Tény, hogy a magyar piac kis méretének készonhetéen nem is lehetséges
anyagilag sikeres filmet késziteni. Szintén tény, hogy a nyelvi korlatok miatt a nemzetkozi
piacra 1épés is kevésbé varhatd, mint példaul olyan orszagoknal, amelyek filmgyartasa angol
nyelvill, vagy olyan vilagnyelvili, amit szamos mas orszagban is felirat nélkiill megértenek
(francia, spanyol). Tovabba a magyar filmtorténet alapjan lathaté az is, hogy a széles toémegeket
megmozgatd kozonségfilmek helyett, inkabb a szerz6éi, miivészfilmek voltak, és vannak is
tulsulyban a hazai filmek kozott.

Felmeriild tovabbi kérdés, hogy ebben a rendszerben milyen a filmmarketing ma
Magyarorszagon? Mivel a filmmarketinghez a mar emlitett folyamatok alapjdn a piaci
eladasOsztonzést, profittermelést tarsitjak, globalis szinten is a hazai filmes vildg szintén
ambivalensen 4ll ehhez a szakteriilethez. Szdmos alkotd szamdra mar maga a termékesités
fogalma is negativ konnotacioval bir, és mivel rendszerszinten nincs ,,elvarva” ez a szemlélet,
igy beagyazottsaga is elmaradt Magyarorszdgon. Gyakorlata eseti, alkoto-fliggd. Mégis a
Magyar Nemzeti Filmalap megalakulasaval, a fejlesztési struktura megszilarditasaval, illetve
Andy Vajna hollywoodi multjanak és személyiségének hala, er6sodott a filmmarketing szerepe.
Vajna kiilfoldi szakemberek bevonasaval — példaul a mar tobbszor emlitett szaktekintély, John
Durie — teremtett lehet6séget arra, hogy a filmmarketing-tevékenység megjelenhessen mar a
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gyartas elott allo filmek esetében. Szemlélete tovabb ¢, biztatd 1épés, hogy a filmmarketing
mar az emlitett harom tdmogatasi 1épcsé koziil a masodik, gyartas-el6készitd fazisban — ugyan
csak egy marketingstratégia forméjdban — de megjelent a filmtervek kdzelében'®. Viszont a
marketingkoncepcio a fejlesztés elsd fazisaban nem parhuzamosan fejlédik a filmtervvel, ezért
tevékenysége mindig csak kdvetd lehet, igy maga a filmmarketing egy utolagos, és csak magara
a marketingkampanyra fokuszal¢ teriiletre korlatozodik.

Osszességében elmondhatd, hogy egy hagyomanyos filmmarketing latdsmod van jelen
Magyarorszagon, amely éppen a hazai filmiparbol fakadd anomalidk miatt folyamatosan
reagald, kovetd szerepkorré korlatozodik. Meglatasom szerint ennek megvaltoztatasadhoz a
hazai filmmarketinges gondolkodast kell alapjaiban megreformalni, egy, a hazai rendszerre és
igényekre reflektald szemléletmoddal.

4. Piaci terméket felvalto tarsadalmi marka

4.1 Piaci szereplobol tarsadalmi jelenség

Bar a Hollywood altal diktalt irdnyelvek alapjan a filmekre bemutatdsuktol kezdve piaci
szereploként tekintiink, a nagy studiorendszerek mikodésében mar a fejlesztés elsd 1€pésétol
szerepet jatszanak a piaci elvarasok. Leegyszertisitve, abbol az 6tletbdl lesz film, ami magas
piaci potencialt hordoz magaban, és elkésziilve — mint piaci szereplé — profitot termel, amit
aztan ujabb filmekbe — vagy a sikert meglovagol6 folytatasokra — fordit a stdi6. Ez a nagy
studidk ipari korforgasa, ami biztositja fennmaradasukat.

Viszont Magyarorszagon erre a fajta fenntarthatosagra €s az ebbdl fakadd piaci fokuszra
nincsen intézményrendszerbdl fakadé nyomads. Ez nem azt jelenti, hogy nem cél itthon, hogy
egy film profitot is termeljen, csak azt, hogy amig a filmmarketing fokuszat nem valtoztatjuk
meg, addig az ebbdl fakaddé anomalidk miatt képtelen lesz hatékony miikddésre. Ebben az
esetben a kulcs, hogy miként definialjuk marketing szempontbol magat a filmet. A filmet
nemcsak mint piaci szerepld, hanem mint tarsadalmi-, kulturélis jelenséget is értelmezhetjiik
(KERRIGEN, 2009:175-177). Ugyanakkor mig az els6 értelmezés magaban hordozza azt a
veszély, hogy az adott film nem piacképes — a magyar filmipar szamos, perifériara szorult
alkotasa is —, addig tarsadalmi jelenségként minden film értelmezhetd a megfeleld absztrakcios
szinten. Sét, gondolatom szerint a magyar filmekre hagyomanyosan jellemz6 a tarsadalmi
kérdések, jelenségek bemutatasa. A jeles német ird, Siegfried Kracauer mar a 30-as években
igy fogalmaz a filmek er6s tarsadalmi szerepérél: A rangos filmkritikus [...] csak
tarsadalomkritikusként  képzelheté el [...] Kiildetése abban dll, hogy megvilagitsa a
tomegfilmekben rejlo tarsadalmi elképzeléseket, leleplezze az azokban rejtett ideologiai
dllitasokat, és ezzel leleplezze magukat a tomegfilmeket is.” (SANDOR, 1997).

4.2 Termék kontra marka

Abban a kérdésben, hogy a filmmarketing miként kozvetitheti ezt a tarsadalmi, kulturalis
konstruktumot, érdemes ellépni a kozvetlen targytol. Mindennapi életiinkben termékeket
haszndlunk, de a markaknak van hatdsa személyiségiinkre. K6zhelyes megfogalmazds, de a
terméket hasznaljuk, a markat éljiik. Ennek oka, hogy mig a termékhez racionalis indittatasok
kotnek addig a markahoz emocionalisak. Robert Marich Marketing to Moviegoers cimii
konyvébol mar korabban idéztiik, hogy egy film esetében a fogyasztok emocionalis
megszolitasa a cél. Ezzel lehet bevonni a néz6t a film vilagédba mieldtt még egyaltalan 1atna azt.

18 Magyar Nemzeti Filmintézet Palyazati kiiras filmszinhazban bemutatandé filmalkotasok értékesitését
elésegitd marketing tevékenység timogatasara https://nfi.nu/hu/palyazatok/aktualis-palyazatok/egyedi-
palyazati-kiiras-filmertekesitest-elosegito-marketing-tevekenyseg-tamogatasara (utolso letoltés: 2022.05.08.)
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Globalis szinten ma mar a markak az uralkodok, és nem a termékek, s a filmes vilagban is egyre
inkabb elterjedt a filmek markaként vald azonositésa.

A hollywoodi gyakorlat szerint a marka a termékevoltcié csticsa. Példaul mikor egy sikeres
filmet, folytatasok kdvetnek — akar kiilonbdz6 médiumokban mas és mas torténetek —, s ennek
nyoman megsziiletik egy franchise. Egy globalis jelenség, mint példaul a Star Wars, a Pirates
of The Carribean, vagy a Transformers. Ez alapjan arra kdvetkeztethetnénk, hogy egy sikeres
film (termék) névi ki magat franchise-a (marka), de ez az evolucionista szemléletmod tobb
oldalrdl is megkérddjelezhetd. Mar a filmes vildgban is tapasztalhato, hogy ahogy Jeffrey C.
Ulin is fogalmaz a The Business of Media Distribution cimii konyvében, egy film fejlesztésének
els6 1épésében két ut all a fejlesztok eldtt: a markaépités, és a markakiterjesztés (ULIN, 2010).
Utobbira példaként hozhato az elobbi két franchise, a Pirates of The Carribean, ami egy sikeres
Disneyland latvanyossag atiiltetéseként kezdte filmes karrierjét, mig a Transformers els6
animacids adaptacidja a népszerli gyerekjaték nyomdan sziiletett meg. Ugyanakkor tudatos
markaépitésre is taldlunk példat, a 2009-es Avatar-t. Ezidaig egyetlen egy film késziilt csak el,
mégis olyan erds markaként épitették fel, hogy meghatarozo jelenség a mai napig is.

Bar talalunk a filmes vilagban is példat, mégis ez a szemlélet lemaradasban van a legfrissebb
marketing trendektdl. ,,4A marka nem a védjegy (trademark), nem a szimbolum (logo) és még
csak nem is a termék fizikai valojaban. A marka ugyanis nem a polcokon, hanem a fejekben és
szivekben él: az ember zsigeri belso érzése egy termékrol, szolgaltatasrol vagy vallalatrol.”
(PAPP-VARY, 2007). A marketing nem evolucios fejlédésként tekint a termék — marka
viszonyra, hanem mint a fogyasztoval mas szinten torténd kapcsolatteremtésre. ,,4 termék
barmi lehet, amit a piacon figyelemre, megszerzésre, haszndlatra, vagy elfogyasztisra
kindlnak, amellyel sziikségletet vagy igényt elégitenek ki, és ugyanakkor a marka valojaban
termék, de olyan, amely a terméket szamos uj dimenzioval boviti, hogy meghatarozott modon
megkiilonboztesse a tobbi, ugyanazt a sziikségletet kielégitd terméktSl.” (NADASI, 2013:136).
Regiszter-kiilonbség van a két entitas kozott, igy — ahogy a késébbiekben bemutatasra keriil —
kommunikécids szinten egymastdl stratégiailag eltérd iranyokat kdvetnek.

A filmes vilagban 1év6 evolucionista marka fogalom abbol fakad, hogy a markara, mint piaci
potencial tekintenek. Egy globalis franchise minden szinten pénzforrast biztosithat a nagy
studidknak. Viszont Magyarorszagon, ahol a filmes ipar rendszerébdl fakaddan a piaci fokusz
kivitelezhetetlen, lehet-e 1étjogosultsaga a filmnek, mint markanak? Papp-Vary Arpad igy fiizi
tovabb az elobbi idézetet: ,,Fontos, hogy ,,zsigeri érzésrol” van szo, nem pedig valamiféle
raciondlis, tudomdnyos tényekkel aldtamasztott megallapitasrél.” (PAPP-VARY, 2007). Tehat
a marka az emociokat célozza meg a termék racionalizmusaval szemben az emberek fejében.
Ennek tiikrében minden egyes film marketingje esetében a leghatdsosabb ut, ha markaként
tekintlink magara a filmre, és ennek a ,,fejekben vald” épitésére helyezziik a hangsulyt.

4.3 A tarsadalmi marka létjogosultsaga

E mentén a filmek népszerisitésekor hatékonyabb az érzelmi bevonast épité marka-fogalom
jelent6sége/hangsulyozasa, mint a racionalis meggy6zésen alapulo termék-jelleg. Fontos, hogy
elszakadjunk a marka filmpiaci értelmezésétdl, és sokkal inkdbb egy emocionalis azonosulasi
feltiletként tekintsilink ra, szemben a termék racionalis érvrendszerével. Ennek kapcsan érdemes
megemliteni a filmek megvaltozott fogyasztasi szokasait is. Korabban a filmek a mozikban
,»léptek ki a piacra”, majd ezt kdvetden keriiltek tovabbi hordozdkra, és jutottak el a néz6khoz
mas feliileteken is. Ezt a modellt természetesen a fesztivalszereplések a mozikba kertilés el6tt,
vagy azt kovetden még arnyalhattak, de ez volt a hagyomanyos utja egy filmnek, a mozitdl par
piacra valo kiszamithato ,,vandorlast” még képes volt kdvetni a termékmarketing. Mara ez a
rendszer gyOkeresen megvaltozott. Nemcsak a streaming-szolgéltatok eldretorésével. A
dinamikus fogyasztéi kulturdnak koszonhetéen a filmek folyamatos szerepldi lehetnek a
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tarsadalmi, kulturalis kozbeszédnek. A termék statikus, mig a marka egy dinamikus jelenség.
Dinamikéja abbol fakad, hogy nem a polcokon, hanem a fejekben 1étezik. A termék a passziv
fogyasztokra épit, mig a marka egy tarsadalmi jelenség, amely az aktiv befogaddkkal torténd
parbeszéd soran sziiletik meg.

4.4 Marketing kontra kommunikacio

Az eddigiekben lathattuk, hogy egy iranyitott fokuszvaltassal hogyan lehetséges alapjaiban
megvaltoztatni azt a paradigmat, amelyben a filmmarketing sajat targyara, magara a filmre
tekint. Azzal, hogy a szlik, az eladast kozéppontba allitott piaci termékfokuszu filmmarketing
értelmezési horizontjat kitagitjuk, felmeriil a kérdés, mennyire allja meg a helyét maga a
klasszikus marketingfogalom ebben az aspektusban?

Igaz, a marketing teriiletén mar eddig is lathattuk, hogy szamos fogalom esetében nincsenek
mindenki altal elfogadott, kébe vésett definiciok, talalunk szamos olyan uj, kutatdi fokuszba
keriilt fogalmat, amely segithet a pontositdsban. Napjaink markafokusza szemléletében
vildgossa valt, hogy a hagyomanyos marketing-meghatarozas mar nem elégséges. Ennek oka,
hogy a marketing minden esetben direkt, eladas 0sztonzd, vagy bevételt generalo, Osszetett
folyamat. Természetesen a modszertanok alapjan szamos kiillonb6z6 teriilet van, csakhogy az
erds piaci jelleg mindig megmaradt. Termékek esetében a marketing teljes mértékben megallja
a helyét, viszont a markak elStérbe keriilésével uj fogalomra is sziikség volt, ez lett a branding™®.
A tarsadalmi-, kulturalis szerepvallalasnak koszonhetden a markdknak sokkal szélesebb
lehetdségeik vannak kapcsolatba 1épni, — €s ezt épiteni, gondozni — kdzonségiikkel, mint azt
korabban a termékeiken keresztiil tettek. Ez egy kommunikdciés folyamat, amely az
érdekvezérelt marketinggel szemben, értékeket kozvetit az emberek felé.

A film tarsadalmi markaként valo értelmezése alapjan a kapcsolatépités a kozonséggel mar
tullép a hagyomanyos marketing adta fogalmi rendszeren. Célja nem csupan a profittermelés,
hanem egy olyan marka felépitése, amely a jovoben akar mas médiumokon tovabb épitkezhet,
mas tarsadalmi markakkal kozosen mas szinteken is megjelenhessen és a kozosségiikkel
folytatott aktiv parbeszédnek koszonhetden tovabb épitkezzék. Osszetett kommunikacio, amely
lehetdséget ad, hogy a sziik, piaci személetmod helyett egy nyitottabb, tobb tarsadalmi- és
kulturélis kapcsolddasi pontot elérd folyamatként, szélesebb rétegekhez juttassa el a filmeket.
Ez a folyamat a filmkommunikdcio.

5. Konklazio

A filmmarketing elméleti megkozelitése szamos ponton hordoz kihivasokat. Nemzetkozi
szakirodalmi feldolgozottsaga erdsen Hollywood-fokuszu, ezéaltal a tudomanyteriilet
alappillérei is az amerikai stidiorendszerben kialakult modszereket tiikrozik. A film, mint piaci
termék a filmmarketing szempontjabol egy olyan kiindulasi pont, ami bar a hollywoodi
filmgyartasban sikeresen milkddik — szdmos szerzd kritikdja alapjan is —, az eurdpai
filmgyartasba kevésbé iiltethetd at. Ennek oka nem abban rejlik, hogy a hollywoodi mddszerek
hibasak, sokkal inkdbb abban, hogy Eurdpaban a filmkészités intézményrendszere mas
alapokon nyugszik. Ezt az alapvetd kiilonbséget tovabb erdsitik a nyelvi korlatok, valamint a
legtobb eurdpai orszagra jellemz6 sziik piaci lehetdségek folytan létrejott egyedi filmipari
légkor. Ezen OsszetevOk mar strukturdlisan is jelzik, hogy globélisan alkalmazhato
filmmarketing modszertan helyett, mindig az adott orszag filmiparara épiild, és filmkészitési
kultirdjara reflektalo lokalis filmmarketing modszertan fejlesztésére van sziikség.

19 A két fogalom kozotti kiilonbséget szemléletesen foglalta dssze korunk egyik legelismertebb marketing
szakembere, Neil Patel blogjan Clayton Wood —WooD, Clayton (n.a.) Where Marketing Ends, Branding
Begins https://neilpatel.com/blog/where-branding-begins/ (utolsé letoltés: 2022.05.06.)
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Magyarorszagon sem egy egyedi filmmarketing keretrendszer elméleti megkdzelitései, sem a
hazai gyakorlatban eléforduld jo példak nincsenek Osszefogva szakirodalmi szinten, igy az
alapoktol kell felépiteni egy uj szemléleti rendszert. Ennek elsé 1épése mégis annak a
hagyomanyos megkozelitési rendszernek a megkérddjelezése, amely a hollywoodi példakat
allitja kozéppontjaba. Ezek feliilvizsgalata adja meg annak a paradigmavaltasnak az alapjat,
amely mentén végezetiil definidlasra keriil a filmmarketing egy ujfajta megkdzelitése, a
filmkommunikacié. A filmkommunikacié egy organikus, a filmmel egyiitt fejlodo
kommunikécios folyamat, amely nemcsak horizontalisan tagithatd, torténetuniverzumként
tekint a filmre, hanem vertikalisan is elmozditja a megszokott piaci termék szerepbdl azt.
Tarsadalmi, kulturalis jelenségként tekint ra, és egy tarsadalmi markaként kdzvetiti a kozonség
felé. Kozosséget épit — €s bevonva a kozosséget — a markat képes tovabb fejleszteni abbdl a
parbeszédbdl, ami kialakul az alkotdk €s befogadok kozott.

Jelen fazisban ez az jfajta megkozelités elméleti részleteinek kidolgozasa még tovabbi kutatast
igényel, bevonva mind szociologiai, mind pedig pszicholdgiai diszciplindkat, valamint olyan
gyakorlati integracios lehetdségeket, amelyben a megsziiletd filmkommunikécio képes lesz
mind a hazai filmipar, mind pedig az ehhez kapcsolddo oktatasi szintekre beépiilni a jovében.
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