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Absztrakt

Manapsag egyre gyakrabban taladlkozhatunk azzal a jelenséggel, hogy a filmek markai és audiovizualis elemei
mar nem csak a mozitermek vasznair6l koszénnek vissza, hanem a boltok polcairdl is, kiilonbozé — filmekhez
kothetd — termékek formajaban. Ezt a jelenséget nevezziik merchandising-nak, vagyis arculatatvitelnek, amikor
kiilonbozo termékeket €s szolgaltatasokat kotnek dssze eseményekkel, jelen esetben a filmek megjelenésével (ily
moddon Osszekapcesolva 6ket). A tanulmany célja, hogy feltarja a filmes merchandising fobb jellemzéit; a
kiilonboz6 filmek esetében felhasznalt arculati elemeket és azok megjelenési formait, kialakulasuk el6zményeit.
Emellett vizsgalja a merchandising helyét a tobbi — filmek népszeriisitésére hasznalt — eszkdz kozott, illetve a
filmekkel 6sszekapcsolt termékek és szolgaltatasok fogyasztéi megitélését és az ebben bekodvetkezett esetleges
valtozasokat. Mindekdzben a tanulmany valaszt keres arra is, hogy mely kritériumoknak kell egy adott filmnek
megfelelnie ahhoz, hogy alkalmazhat6 legyen a merchandising; milyen kiilonbségek fedezhet6k fel a kiilonallo
filmek és a mar bejaratott filmsorozatok (,,film univerzumok™) markai kdzott; illetve a film teljes életgdrbéjének
tiikkrében melyik szakaszban keriil erre a legnagyobb hangsuly.

Kulcsszavak: merchandising, fogyasztoi magatartas, filmfogyasztas

Abstract

Nowadays we may find that the brands and audiovisual elements of movies are not only present on the silver
screen of movie theatres but in the form of various accompanying products appearing on the shelves of retailers
as well. This phenomenon can be defined as "image transfer”, more commonly referred to as merchandising,
when distinct products and services are linked together with other events, in this case with the release of movies
(thus creating relevancy between the two). This paper aims to explore the main characteristics of movie related
merchandising and to study the various kinds of image transfer used by movies, their different form of
appearances and their history. It also aims to describe the role of merchandising among the other tools that are
available to promote the release of a new movie, and to seek how the consumers' perception may have changed
over time regarding the products and services involved. All the while the paper also seeks to find out what the
possible criteria could be that a certain movie has to meet in order to make merchandising applicable as a
promotional tool, what the main differences are between newly introduced intellectual properties and already
existing — well known — brands of movie series (or "cinematic universes"), and in which period of the movie's
life cycle do they emphasize it the most.
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1. Bevezetés

A merchandising fogalma harom megkdzelitésben is értelmezhetd: a merchandising
mint kiskereskedelmi értékesités (kiilondsen nagy mennyiségii, gyorsan fogyo tomegcikkek
értékesitése esetén); a merchandising mint folyamat (ideértve minden olyan tevékenységet,
amely a termékek sikeres kiskereskedelmi bevezetésére iranyul); illetve a merchandising mint
a szellemi termékek tomegmarketingje. Ez utdbbi értelmezés része az ,,arculatatvitel” fogalma
is, melynek soran kiilonbozd szellemi alkotdsok (mint példaul televizids sorozatok vagy
mozifilmek) koré épitett termékvonalakat alakitanak ki (BERECZKINE FARKAS, 2008). Az
eljaras lényege, hogy a szellemi termékekbdl mar jol ismert személyiségek, figurdk, jelzések
felhasznalasaval jarulnak hozza a reklamozo arculatanak kialakitasahoz. Ily modon — mivel az
eredeti forrdsokhoz mar valamilyen pozitiv tartalom kapcsolddik — ezek alkalmazasa olyan
alapbizalmat eredményez, amely konnyebben kelti fel az érdeklddést a rekldmozott termék
vagy szolgaltatis irant (BARTA — SZUCS, 2015). E tanulmanyban a merchandising
kifejezést a kordbban emlitett harmadik — az ,arculatitvite]” fogalmat tartalmazd -
értelmezés szerint alkalmazzuk.

Ha ilyen szemmel is figyeljiik a filmipar termékeit, konnyedén tetten érhetjiik, hogy ez
az eljaras milyen jol mikodik a filmek esetében. Az éppen miisoron 1évé animacids filmek
jatékfigurai felbukkannak a gyorséttermek gyerekmeniiiben éppugy, mint a gabonapelyhes
dobozokban. Megtaldlhatok a kiilonb6zé ruhadarabokon, koényvek vagy videojatékok
formdjaban, vagy akar alapélelmiszerek csomagoldsain. Gyakorlatilag teljes korti
reklamhadjaratta alakitjak a mozifilmeket, ahol mar az az elsédleges cél, hogy a legszélesebb
kozonséget vonjak be a fogyasztasba (SCHREIBER, 2009). Ez a folyamat a kilencvenes
évektdl er0s6dott a ma lathatd szintre, azota valt folyamatosan egyre hangstlyosabba a
merchandising szerepe. Napjainkban a kapcsolt termékek értékesitése — hasonléoan mas,
filmekhez ko6tédé reklamozasi eljarasokhoz, mint pl. a termékelhelyezések — mar jelentOs
hatast gyakorol magara a filmkészités folyamatdra is. Rdadasul a befektetési hajlandosdgon
keresztiil befolydsolja az aktualis filmtrendek alakulésat is, hiszen a merchandising egy ujabb
fontos szempontja lett a megtériilési ratanak (TOTH, 2015).

Tanulméanyunkban a filmes merchandising-ot mint a filmek kommunikaciés eszkdzét
vizsgaltuk (hasonldan példaul a filmeken beliil megjelend termékelhelyezéshez), és eszerint
figyeltiik meg fobb jellemzoit. Felallitott célkitlizéseink a kovetkezdk voltak:

C1: A filmes merchandising el6fordulési formainak csoportositasa.

C2: A merchandising mint eszkdz alkalmazhatosaganak és eldfeltételeinek vizsgalata — a
kifejezetten erre a teriiletre vonatkozo sikeresség tiikrében.

C3: A merchandising fogyasztoi megitélésének vizsgalata tarsadalmi szinten.

Az itt feltart tapasztalatok ¢és ismeretek eszkozeként az irodalmi feldolgozast
valasztottuk. Ez egyben egy olyan késdbbi empirikus kutatas feltaro fazisat késziti eld, ahol a
film megjelenik mind termékként (amikor konkrétan rairanyul a kommunikacid), mind kiilon
kommunikécids eszkozként (amikor a filmben rejlé lehetdségeket hasznaljak fel egyéb
termékek népszertisitésére).

2. A merchandising felhasznalasi teriiletei

A merchandising jol alkalmazhaté és kimondottan hatékony az lizleti ¢€let szinte
minden olyan teriiletén, ahol reklamokra van sziikség. A kiilonboz6 figurakat, hires
személyeket, arujelzdket azonban sok esetben nem az eredeti rendeltetésiiknek megfeleléen
hasznaljak fel, hanem arujelzéket képeznek a filmcimekbdl, a képzeletbeli- vagy valos
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szemelyek neveibSl. A koévetkezOkben a merchandising leggyakoribb megjelenési formait
ismertetjiik. (BERECZKINE FARKAS, 2008).

2.1 Szorakozast szolgalo aruk és szolgaltatasok

Japanban, Kinaban, Franciaorszagban és természetesen az Egyesiilt Allamokban
nagyon népszeriieck a minden korosztaly szamara szdérakozast nyujtdo Disney parkok, Disney-
karakterekkel és -attrakcidkkal. New Yorkban varosnézd buszkirandulas épiil a Szex és New
York sikerére, de emlithetdk itt olyan szorakozohelyek is, mint a Columbo sorézé Budapesten
(a filmsorozat cimszerepldje utan). Ugyanide sorolhatok az altalaban a filmekhez kdothetd
egyéb adaptaciok (konyvvaltozatok, bizonyos idOsebb korosztalyt célzd videojatékok vagy
filmzenék) is.

2.2 Sportcikkek

A sportszergyarak altaldban hires nemzetkdzi sportolokra és csapatokra alapozzék
reklamtevékenységiiket, idénként azonban filmekre is épitenek. Ilyen volt példaul a Nike
2015-6s Vissza a Jovobe fémjelzésti cipdire épitett kampanya, de idesorolhatok azok a
termékek is, amelyek sport tematikaju filmekhez kapcsolodnak (mint példaul a Rocky, vagy a
rajzfilm és sport dsszekapcsolasat jelképez6 Space Jam).

2.3 Ajandék és disztargyak

Olyan disztargyak, szobrok, figurdk és kiegészitOk tartoznak ebbe a csoportba,
amelyek jellemzden filmekhez kothetdk és az idésebb korosztalyt célozzdk meg. A tavalyi
tinnepi szezon Star Wars felhozatalat nézve, szinte barmit meg lehet talalni benne: Star Wars
mintaja  kardrat, telefontokot, elektromos borotvat, modellrepiilét, de akér siitéshez
hasznalatos kesztyiit €s még szdmos meglepd terméket.

2.4 Divat, ruhdzati cikkek

A divataru kereskedelem teriiletén Magyarorszagon az elsék kozott jelent meg filmre
utalo névvel a Pretty Woman divathdz (a jol ismert amerikai film utdn szabadon). A ruhazati
cikkeknél érdemes kiemelni az azokat ajanlo személyek, gyartok és brandek johirét, mivel
viselésiik egyfajta demonstrativ fogyasztasként is felfoghato, igy a fogyasztok szamaéra is
nagyobb jelentdsége van annak, hogy mit vesznek fel.

2.5 Gyermekaruk

Ez a korosztaly a merchandising tevékenység népszerii célpontja. Az elsésorban
gyermekek szamara késziilt termékek kozott legfontosabbak a kiilonféle jatékfigurak,
videojatek adaptaciok, iskolai felszerelések, ruhédzati cikkek, élelmiszerek. Ez utobbi esetben
gondolhatunk akér a mesefilmekhez kotott csokoladékra, a Kinder-tojas figurdkra, de akar az
olyan Osszetettebb mozis termékekre is, mint a popcorn—kola meniikh6z kapcsolt akcids

dobozok).

2.6 Elelmiszeripari cikkek, italok

Az olyan — gyermekeket célzo — italok emlithetdk itt, mint a Micimacko vagy a Tom és
Jerry alkoholmentes pezsgdk, vagy a kiilonboz6 aktualis filmekkel 6sszekotott iiditditalok,
édességek vagy a kordbban mar emlitett gyorséttermi gyerekmeniik a hozzajuk kapcsolt
ajandék  jatékokkal. Sok esetben ezek az ajanlatok Onmagukban is tovabbi
reklamtevékenységet gerjesztenek, amivel természetesen kozvetett modon tovabb tamogatjak
a hozzéjuk tartozo6 filmet is.
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3. A filmes merchandising kialakulasanak elozményei

A merchandising termékei részben a filmek hagyomanyos kommunikacios eszkozei
kozé tartoznak, éppugy, mint a poszterek, az elektronikus sajtdbanyagok és alloképek, vagy
akar az elOzetesek (trailerek, teaserek stb.) (KERRIGAN, 2010). Masrészt viszont a
merchandising fogalma jelentésen tGlmutat rajtuk, ahogy az a bevezetében megemlitett
szerepkorébdl kovetkezik. Bar a modern merchandising megjelent mar a 19. szazadban is
(ekkor tortént, hogy Adolphus Busch, egy ismert sérgyaros a sajat nevét hasznalta fel a
cimkén, a sor markajanak népszeriisitéséhez); a merchandising alkalmazasanak uttordjeként
mégis Walt Disney-t tartjdk szamon, mert 6 volt az, aki kifejlesztette és rendszerszeriien
alkalmazta. Walt Disney volt az elsd, aki egy filmes karakterének, Miki egér figurdjanak
felhasznalasi jogait eladta egy notesz cimlapja szamara 1929-ben, haromszaz dollarért
(TAKO, 2014). Tovabbi, talan még jelentdsebb 16kést adott a késObbi fejlédésnek Kay
Kamen 1932-es csatlakozasa Walt Disney cégéhez. O a kovetkezd években ezer folé
duzzasztotta a Miki egér figurat tartalmazo termékek szdmat, valosziniileg ezért is tartjak
sokan a ,,modern licenc atyjanak”. Ezt kovetden a merchandising teriiletén gyors fejlédés
indult: a kiilonb6zo rajzfilmes- és képregényes arculatatvitelek mellett az 50-es években mar
egyre tobb szorakoztatoipari-, filmes- és politikai személyiség adta nevét vagy képmasat
kiilonféle termékekhez, elsésorban ruhdzatokhoz (egyfajta korai arukapcsolasként).

Az 1970-es és 80-as években a kiemelt filmjek szerepldire (mint a Star Wars, E.T.
vagy Rambo) mar egész merchandising-rendszerek épiiltek. Az innen szarmazd bevételek
novekedési liteme is jelentds volt: 1978-ban a Disney merchandising részlege is mar 27 millio
dollaros bevételt konyvelhetett el, de egy évvel késdbb a Kenner Products a Star Wars
szerepldihez kotott termékek értékesitésével mar meghaladta a 100 milli6 dollart (WIPO,
1994).

A 90-es évek elején a merchandising tevékenység mar j szintre 1€pett: mar nem csak
kiegészitd bevételként tekintettek ra, hanem a film teljes pénziigyi koltségtervezetében is
onallo tételként jelent meg. Ennek koszonhetden a studiovezetdk egyre jovedelmezdbb
megallapodasokra torekedtek azon iparagi képviselOkkel, akik a licenceiket jol fel tudtak
haszndlni. A Warner Bros.-hoz tartozé Batman 1989 végi megjelenése példaul nagy
merchandising sikernek szdmitott, ugyanis a fekete — Batman logdval ellatott — po6lok irant
olyan keresletet teremtett, hogy egy ideig az egész ruhaiparban hidnycikknek szamitott a
fekete szinli polo (MARICH, 2005). Jelentés mérfoldké volt ebben a folyamatban a Disney
1994-es kasszasikere, az Oroszlankiraly is. Ez a rajzfilm 313 millio dollaros belfoldi
jegybevételt, ¢és emellett 1,5 millidrd dollaros kereskedelmi merchandising bevételt
konyvelhetett el. Hasonldéan nagyszerli eredményeket hozott a Harry Potter 1997-es
megjelenése, amely a konyvek és a filmek jelentds sikerei mellett természetesen
merchandising szempontbol is kiemelt figyelmet kapott, kiilondsen a ruhdzat, valamint a
hagyomanyos- ¢s videojatékok teriiletén. A sorozat alapjdn még egy vidamparkot is
felépitettek az Egyesiilt Allamokban (CANALICHIO, 2018).

Természetesen az eredményes egyiittmiikodések és az egyre novekvo sikerek kozé be-
becsusztak idonként komoly bukasok is, mint példaul az 1999-es Star Wars 1. rész: Baljos
Arnyak, ami alig az egyharmadat tudta teljesiteni a tervezett 3 milliardos merchandising
bevételnek. Ennek kovetkeztében a kereskedok némileg Ovatosabba valtak az Ujabb
megallapodasaik kidolgozasa soran. Igy példaul a mar emlitett Star Wars I rész sikerének
elmaradasa utan a Hasbro 2003-ban még meghosszabbitotta ugyan az eredetileg harom filmre
sz0l6 — akciofigurdkra, jarmiivekre és tarsasjatékokra vonatkozd — szerzddését, de a
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jatékgyarto cégek egyre inkabb filmenkénti megéllapodasokat kezdtek el kotni a korabbi, tobb
filmre sz616 nyilt végii elkotelezddés helyett (MARICH, 2005).

4. A filmes merchandising kritériumai

A merchandising kapcsan felmeriilhet a kérdés, hogy egyaltalin mely filmek
alkalmasak ra egyaltalan, illetve milyen kritériumoknak kell megfelelniiik, hogy ¢lni tudjanak
az arculatatvitel eszkozeivel. A filmmegjelenések altalanos trendjeivel Osszefliggésben
elmondhat6, hogy napjainkban jellemzéen a legelonydsebb poziciobdl azok a filmek
indulnak, amelyeknek mar van valamilyen eldzménye, mint példaul korabbi kapcsolodd
filmek, konyvek, képregények vagy mas médiumok. Ezt aldtdmasztja az a tény, hogy a 2016-
os ¢év legnagyobb belfoldi bevételeit hozd filmjeinek listajan 25 cimbdl minddssze 5 olyan
szerepel, amit nem el6zott meg valamilyen formatumu elézmény (MPAA, 2017).

Erre a jelenségre mar Kerrigan is felhivta a figyelmet (2010), amikor
megkiilonboztette egymastdl az ugynevezett ,high concept” nagy- és kiskoltségvetésii
filmeket. A nagy koltségvetésti filmek esetében mar a film tervezésének korai fazisdban
kozponti szerepet kapnak a kiilonb6z6 kiegészitd termékek, legyen sz6 termékelhelyezésrol
vagy a filmhez kothetd merchandising termékekrdl — kiemelve a minél tobb érintkezési pont
sziikségességét (PAPP-VARY, 2014). Mikozben az alacsonyabb koltségvetésii filmek egyre
inkdbb a fliggetlen filmkészités iranyaba sodrodnak, a nagyobb testvéreik egyre inkabb a
fésodorbeli termékek promocios eszkdzeinek tekinthetdk. Ahogy egyre nehezebbé valik a
filmforgatasi koltségvetés Osszeallitasa, a sziikséges anyagi eszkdzok biztositasa, varhatdéan
egyre nagyobb hangsulyt kap a tovabbiakban is a markéazott szorakoztatas.

Fontos 1épés volt ebbe az irdnyba, amikor a filmstidiok felismerték, hogy mar eldre
értékesiteni tudjak a filmhez kdtheté merchandising jogokat, és az igy befolyt 6sszegek hozza
tudnak jarulni a film produkcios koltségvetéséhez. A Gyuriik Ura trildgia esetében is ez
tortént, ahol ily modon tudtdk finanszirozni a teljes biidzsé 10%-at. Raadasként ezek a
termékek hasznosak lehetnek a film reklamozasaban is, igy a filmre alapozott merchandising
sokszor részese lesz azoknak az Osszevont promocids kampanyoknak, amiket akar
honapokkal a film megjelenése eldtt megkezdenek. Sok nagykoltségvetésii film esetében a
hozza kothetd merchandising termékek 40%-at mar a film megjelenése eldtt el is adjak
(LITWAK, 2016). igy biztosithaté az idealis merchandising szabaly, amikor a film ugyantigy
reklamozza a terméket, ahogy a termék is a filmet. Mig 2002-ben a Pokember filmmel egy
idében megjelend videojaték még kockazatos vallalkozasnak szamitott, a 2003-as Némo
nyomaban esetében mar eleve ugy tervezték a megjelenést, hogy hetekkel a bemutato el6tt
megvasarolhatoak legyenek a filmet népszeriisité jatékok és szoftverek, elérve, hogy a
fogyasztok mar a megismert termékcsalad tagjaként érzékeljék a filmet (TOTH, 2015).

Ugyanakkor sok olyan film van, ami limitalt merchandising potenciallal rendelkezik.
Mig egy tjabb Marvel vagy Star Wars film szamtalan jatékfigurat, posztert és egyéb terméket
tud létrehozni €s eladni, az olyan filmek szamdara, mint a Ryan kozlegény megmentése vagy az
Amerikai szépség sokkal kevesebb lehetdség all rendelkezésre. A musicalek mint a Szombat
esti ldz, a Pomadé vagy a Dirty Dancing kimagaslo bevételeket tudnak elérni a filmzene
lemezek értékesitése révén, de egy-egy slager-statuszba 1épd zeneszam is sokat tud dobni egy
film rekldmozésan, igy az wutobbi években a zenei videdk is kifejezetten fontos
marketingeszk6zokké valtak (LITWAK, 2016).

Adott esetben kérdéses lehet az is, hogy milyen plusz tartalmakat tudnak a filmek
mellé helyezni. A Szellemirtok eredeti 1984-es megjelenésekor példaul hiaba volt sikeres a
mozi pénztaraknal, a hozza kapcsolddd termékek kereskedelmi forgalma csak a filmen
alapulé animacids sorozat megjelenését kovetden valt jovedelmezdvé. Ehhez hasonldan,
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amikor a Warner Bros. merchandising partnereket keresett a Batman: Kezdddik! 2005-6s
megjelenéséhez, az értékesitési ajanlataban egy 0j Batman animacids sorozat elinditasa is
szerepelt (MARICH, 2013).

A megtériil6 merchandising szempontjabol egyébként a magasabb korhatar-besorolast
elkeriil6 csaladi- és fiatalabb korcsoportokat célzo filmek vannak a legkedvezobb helyzetben
Marich szerint (2013). Az ilyen filmekhez kapcsolhatdo jatékok ¢és videojatékok
altalanossagban is kiteszik a merchandising termékek kozel 50%-at (TOTH, 2015). A helyzet
mar bonyolultabba valik az olyan esetekben, ahol a kapcsolt — azonos cimili vagy azonos
brandhez tartoz6 — termékek a ,,gazdafilmtol” eltérd besorolasban részesiilnek. Ilyen helyzetre
lehet példa egy olyan videojaték vagy filmzenei CD, amely mar elérhetd a tinédzser
korosztalynak is, holott egy eredetileg felnétt korhataros filmhez kapcsolodik (FTC, 2004).

Mindekozben arra is van példa, hogy az arculatatvitelre tokéletes filmek kimagaslo
sikerei mar negativan hatnak az ipar licencidkat forgalmaz6 egyéb szerepldire. Ez tortént
példaul a Disney 2013-as sikerfilmje, a Jégvardzs esetében is. A nemzetkozi Licensing
Industry Merchandisers' Association (LIMA) jelentése szerint a film 1,3 milliard dollaros
forgalmazasi bevételt ért el vildgszerte, rdadasul jelentds részesedést is szerzett a 2013-2014.
évi licenc- ¢és jogdijbevételekbdl. Ez komoly fejtorést okozott a tobbi arculatatvitelre
szakosodott cégnek, mivel a kereskeddk eldszeretettel toltotték meg a polcaikat a Jégvardzs-
hoz kapcsolodo termékekkel, kiszoritva ezzel mas — szintén vonzo licencekre alapozott —
termékeket. Az ily moddon ,kifarasztott” markdk és taltelitett megjelenések egy altalanos
negativ trendet jelentenek a merchandising teriiletén, ahogy azt a LIMA egyik munkatarsa
megfogalmazta (ROBEHMED, 2015).

1. abra: Eves merchandising bevételek 2015-ben (Mrd. dollarban)
35 32
30 -
25 -

20 -
15 A
10 -

0,49 0,27

Forras: STATISTA (2018) alapjan Sajat szerkesztés (2018).

Barmennyire is kiemelkedd a Jégvardzs berobbanédsa a piacra, mé¢g mindig nem ez
tekinthetd a Disney legjovedelmezébb cimének — igaz, még nem volt alkalma teljesen
kiteljesedni, mint a tarsainak, mivel az alapfilmen kiviil ez idaig csak két rovidfilmet
kapcsoltak hozza, mig az egész estés folytatast csak 2019 végére tlizték ki. Ezzel az
teljesitménnyel a — messze a tobbi folé tornyosulo — Star Wars biiszkélkedhet, ahogy ez
lathat6 az 1. abran is.
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A legfrissebb eredmények tiikrében azonban elmondhat6, hogy még a kimagaslo Star
Wars helyzete sem megingathatatlan, mivel a 2017-es eladéasai gyengébben teljesitettek, mint
az el6z6 évben, hidba jelent meg év végén az 01 szdmozott epizod. A BMO Capital elemz6
cég képviseldi a Star Wars merchandising eredményeinek elmaradésat vizsgdlva tobbek
kozott a  Jégvardzs kapcsan mar emlitett marka kifaradasat emlitették (itt bosszulja meg
magat, hogy a korabbi tobb évet feldleld ciklusok helyett immaron évente varhatd egy-egy
ujabb Star Wars univerzumhoz kothetd film). Emellett az okok kozott kiemelték a
szorakoztatd médiatartalmak altalanos tilaradasat, valamint a kiilonboz6 filmsorozatok kozti
egyre kié¢lezettebb versenyt (CAVANAUGH, 2018).

5. A merchandising fogyasztoi megitélése

A szérakoztatdiparnak allandéan meg kell Gjulnia, éppen gy, ahogy az emberek
izlése is folyamatosan valtozik. A popularis kultirat folyamatosan kiilsé befolyasok érik,
melyek hatdsa tetten érhetd a létrehozott szorakoztatd tartalmakban és azok népszeriisitési
modszereiben egyarant. Mindez természetesen kolcsonds kapcsolatban all a fogyasztoi
megitéléssel, ami azt is meghatarozza, hogy milyen tipusu termékek jelenhetnek meg a
kereskedelmi iizletek polcain. Ami még elfogadhat6 szérakozasi forma volt tegnap, mara mar
lehet, hogy elfogadhatatlanna valt. Igy példaul annak idején az elsé Rambo filmek nyoman a
jatékboltok polcait természetes modon arasztottak el a jatékfegyverek, mig ugyanezek a John
Rambo 2008-as megjelenésekor mar komoly sziildi felhaborodast valtottak ki (SIMON,
2010).

Az viszont biztos, hogy a popkultura erésen tamaszkodik a filmekre, ezért a mozihoz
kotheté merchandising termékek fogyasztasanak kordbban soha nem tapasztalt szintje alakult
ki, ami egyuttal a személyiség Onkifejezési lehetdségéveé is valt a fogyasztok szamara. A
valaha még szubkultiranak nevezett rajongdi magatartas mara keresett és divatos fogyasztoi
attitiddé¢  valtozott, a filmes merchandising termékekkel pedig egyre gyakrabban
talalkozhatunk a lakéaskultira magazinok és blogok oldalain. Ezt a hatast erdsiti meg az is,
hogy az egykoron megvetett ,,geek” (magyarul gyakran ,,kocka” forditasban) szerepl6tipus
egyre nagyobb szerepekhez jut mind a nagykoltségvetésii filmek, mind a kézismert sorozatok
esetében. Az ilyen merchandising termékek tulajdonldsa az egyéniség kifejezésének egyik
fontos eszkozévé valt, ami kozeli kapcsolatban all a geek szubkultura egyre szélesebb
elterjedésével (TOTH, 2015).

6. Kovetkeztetések

Altalanosan Gsszefoglalva azt mondhatjuk, hogy az elmult évek soran a
merchandising-ot folyamatosan novekedd érdeklddés vezte. Igy példaul 2017-ben tobb mint
20 film rendelkezett jelentds mértékli arculatatvitellel és igy komoly merchandising
bevétellel, tiz évvel korabban még fele ennyi sem volt. Ez a ndvekedés annak ellenére
kovetkezett be, hogy ezen id6szak alatt az Egyesiilt Allamokban a mozik latogatottsaga
Osszességében 14%-al csokkent (TOWNSEND — PALMERI, 2018).

A merchandising alakuldsaban meghataroz6 szerepe van a digitalis technologia
fejlodésének, éppen ugy, ahogy a vildg gazdaségi és tarsadalmi folyamataiban altalaban.
Elsésorban ez alakitja a fogyasztok szorakozasi formait, raadasul a vasarlasi szokasaikra is
egyre nagyobb hatast gyakorol, igy a merchandising termékek egyre nagyobb részét
értékesitik digitalisan. Ezt a tényt az is bizonyitja, hogy a Disney egybeolvasztotta a
fogyasztoi- és az interaktiv termékekkel foglalkoz6 részlegeit, tovabb sziikitve a hatarvonalat
a szorakoztatas ¢és a jaték kategéridk kozott. (A nyomtatott- €s zenei tartalmak, a
videojatékok, illetve a szoftverek/alkalmazasok disztribucidjanak tobbségét digitalisan oldjak
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meg ¢és ezek a teljes merchandising értékesités 12%-at teszik ki.) A digitdlis szegmensek
novekedése tobbek kozott azt is eredményezte, hogy vilagszerte is egyre tobb helyen valtak
elérhetévé a licencen alapuld termékek (CANALICHIO, 2018).

A Disney a legnagyobb fogyasztoi termékekhez kothetd licenctulajdonos, messze
kimagasloan a masodik helyezett elott, igy a legtobb termékkategdria szempontjabol 6
diktdlja az iramot a partnerei szamara. Sikereit latva egyre tobb studio alkalmazza a
merchandising-ot, am nekik még van mit tanulniuk, mig a Disney mar szamitasba tudja venni
egy-egy ujabb beruhdzas minden bevételt hozo vetiiletét: a licenc alapti merchandising-ot, a
termékelhelyezést, az on-demand jellegii tartalommegosztast vagy akar a vidamparkokat —
mint tette ezt a Lucasfilm, a Marvel Entertainment vagy legutobb a Fox felvasarlasakor
(CANALICHIO, 2018).

Mindekozben a bizalom mar nem feltétlen és teljes kori — és ezt a legfrissebb
visszaesések is varhatdban tovabb gyengitik majd: a hosszabb filmsorozatok melletti
elkdtelezOdés helyett a kereskedelmi cégek ma mar az egy-egy filmre sz6l6 megallapodéasokat
helyezik eldtérbe, masrészt az elmult évtizedben elkezdték athelyezni a hangstlyt a filmek
»masodik vonalbeli” megjelenésére, vagyis a DVD/Bluray kiadasokra, ami éaltalaban kettd—
négy honappal a szélesvaszni bemutatd utan torténik. A hdzimozi vonzerejét elsGsorban az
adja, hogy a film népszerliségét mar megalapozta a mozis bemutatd, igy a merchandising-ot
nyjté cégek sikeresen fel tudjdk mérni a filmhez kdthetd termékek iranti keresletet, és a
kereskedelmi boltok polcain még az arukapcsolast is jobban meg tudjdk oldani (MARICH,
2013). Az is egyre behataroltabba valik, hogy melyek azok a nagykdltségvetést filmtervek,
amelyek egyaltalan zold utat kaphatnak. A befektetdi elvardsok az elsddleges (mozi) és
masodlagos (otthoni) terjesztés bevételei mellett immaron kiterjednek a merchandising
termékek utani bevételekre is (TOTH, 2015). Ezen logika alapjan viszont aggodalomra adhat
okot, hogy a kodzonség kisebb és specialisabb csoportjainak késziilt termékek mar sokkal
nagyobb kockézatot jelentenek, és ez tovabbi nyomast helyez a nagyobb stadidkra, hogy a
folytatasok és ujrakezdések jelentette biztonsagi jatékot folytassak az elkovetkezd évek soran.
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