123

Médiakutatd, 2025. nyar—6sz
XXVL évf. 2-3. szam, 123-132. o.
10.55395/MK.2025.2-3.10

Filmsztaroktol az influenszerekig

Az audience experience kihivasai a filmkommunikaciéoban

Gorka-Focht Maté
Moholy-Nagy Miivészeti Egyetem

A filmmarketing a film sziiletésével egy id6ben jelent meg, szerepe pedig a filmgyartas iparosodasaval
tovabb erdsodott. A klasszikus hollywoodi studidrendszer kockazatvallalasa és bevételi elvarasa hivta
életre a sztarkultuszt, az ennek eredményeként megsziileto sztarok pedig hosszu ideig garantaltak a sikert.
Napjainkban el6térbe keriilt az élményalapuisag, amely sokszor megel6zi a tapasztalast. A streamingplat-
formok tartalmi talkinalata Gj kihivasok elé allitja a filmmarketinget, amelynek célja, hogy kiemelje a
filmeket a tomegbdl. Az audience experience, vagyis a kozonségélmény tudatos tervezése mara a filmek
eldzetes és utokommunikacidjanak kulcseleme lett. Kiilonosen fontossa valt, hogy az elérhetetlen, mar-
ketingszempontbdl passziv sztarok helyett a filmkommunikacié — a kozosségi média térhdéditasa kovet-
keztében elérheto kozelségbe keriil6 — aktiv influenszerekre épitsen.
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From Movie Stars to Influencers

The Challenges of Audience Experience in Film Communication

Film marketing emerged when cinema was born and came to play an ever increasing role as film produc-
tion turned into a large-scale industry. The willingness of the studio system to take financial risks and its

high revenue expectations gave rise to star culture, with the rising stars serving as long-standing guaran-
tees of success. In the contemporary context, experience-centred approaches have become increasingly
prominent, often preceding the actual act of viewing. The content overload generated by streaming plat-
forms imposed new challenges on film marketing, which must strive to distinguish films in an oversatu-
rated market. As a result, the strategic design of audience experience has become a central component of
both pre-release and post-release film communication. In this framework, particular emphasis is placed

on the transition from inaccessible and passive stars into actively engaged influencers who, through their

contributions via social media, have become key elements of audience engagement and film promotion.
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Sztarok a filmekben

A hollywoodi studidrendszer kialakuldsaval és megszildrdulasaval egy idében, az 1920-as években jelentek meg
a piaci elvardsok: a nagy studidk fennmaraddsdhoz elengedhetetlen volt, hogy a filmek piacilag is sikeresek
legyenek. Ez az elvaras vezetett a klasszikus sztarkultusz kialakuldsdhoz (Bodroghalmi 2010). A nagy stadiok
vezet6i — koztiik a magyar szarmazasi William Fox, a mai 20th Century Fox, valamint a sztarkultusz atyja, Adolf
Zukor, a Paramount Pictures alapitéja — felismerték, hogy a kozonség dltal mar (el)ismert és rajongott szinészek
garanciat nydjtanak a filmek minéségére, bizalmat keltve a néz6kben.! Ragyogé filmcsillagok sziilettek, akik
a mozivasznon keresztiil millidkat értek el, pompds, fénytizést sugarzoé életiik elérhetetlen volt az atlagember
szamara, megkozelithetetlenségiik mitikus hellyé varazsolta az dlomgyarat.

Ez volt a tendencia a kovetkezd évtizedekben is, viszont az 1960-as évekre a kozonség lassan elfordult a nagy
hollywoodi filmektdl. Ennek oka nem a sztarkultusz megtorése volt, hanem az, hogy a filmek nem tudtak 1é-
pést tartani a témak és a torténetek tekintetében a nézéi igényekkel. Az tgynevezett Hollywoodi Reneszansz
idészakaban (amely 1967-t6]1 1975-ig tartott) Gjra a kozonség témaérzékenységére reflektalo alkotasok sziilettek
(Papai 2010), viszont gazdasagilag az 1970-es évek kozepétSl megjelend kasszasikerfilmekkel (blockbusterekkel)
4j korszak kezd6dott (Fiizi é. n.). A sikernek azonban dra volt: a blockbusterek el4llitdsa — bar nagy bevételeket
tudtak termelni globalis szinten — a kordbbiaknal is magasabb befektetéseket igényelt. A kasszasikerfilmek
megjelenésével tovabb emelkedett a filmstudidk kockdzata, igy még inkabb elbtérbe kerilt a high concept alapi
filmgydrtds, amely mar tisztdn az eladhatésagot fékuszba dllité filmek dominancidjat eredményezte (Wyatt 1994).
Ennek a szemléletnek tovdbbra is az egyik legfontosabb alappillére a sztdrrendszer volt, és ezek a folyamatok
szervesen befolydsoltak a hollywoodi filmek narrativajat is, ami biztositotta a kozonség figyelméért folytatott
versenyben a nagy stidiok elényét (Lavik 2007).

Sztarokbdl influenszerek

A sztarkultusz hatasa a hollywoodi filmiparban toretlen volt a 2000-es években is, viszont a marketingtudomany
fejlédott, és az adatalapisag meghatdrozéva valt a tervezés soran. A sztarok jegybevételre gyakorolt hatdsa a
filmes kutatdsok egyik kiemelt témdjavd valt. Anita Elberse (2007) empirikus adatokra tdmaszkodva igazolja,
hogy a sztarok novelhetik a filmek piaci bevételeit. Kutatdsa ugyanakkor arra is rimutat, hogy a sztarstatusz
és annak kozvetlen hatdsa nehezen megragadhatd elemzési szinten, igy a befektetés és a siker kozotti kapcsolat
nem mérheté egyértelmiien. Egy mdsik nemzetkozi kutatas arra a kovetkeztetésre jutott, hogy a sztaroknak
bizonyithatéan pozitiv hatdsuk van a filmek sikerességére, viszont ez a hatds az adatok alapjan inkabb kozvetett:
jelenlétiik elsésorban a filmipar kiilonb6z6 szerepldire — példaul a finanszirozékra és a forgalmazdékra — gyakorol
hatast. A sztarok pénziigyi sikerére, stilusukra és miifaji illeszkedésiikre alapozva a dontéshozdkat befolydsoljik,
hogy végeredményben a film megfelel§ taimogatast és lathatdsagot érjen el a piacokon (Liu et al. 2013).

A sztirok hozzdadott értékét vizsgalva érdemes réviden kitekinteni a sztar és a néz6 kozotti kapcsolat fejls-
désére is. A hires személyekkel fenntartott egyirdnya kapcsolatok hosszu ideje képezik pszicholdgiai kutatdsok
targyat, kiillonosen a tomegmeédia elterjedése 6ta. A paraszocidlis interakcio kifejezés Donald Horton és R.
Richard Wohl (1956) korai munk&jabdl szarmazik, amely arra hivta fel a figyelmet, hogy a tomegmédia eszkozei
olyan illaziét keltenek, mintha a néz6 és a képernydn szerepld el6ado kozvetlen kapcsolatban dllna egymadssal,
mikozben valéjaban ez a kapcsolat nem kolcsonos. Az ilyen tipusu interakcidk kovetkezményeként a néz6k barati
vagy intim kapcsolodas élményét élhetik meg a hirességekkel (Levy 1979). Ez a tomegmédia fejlédésével, illetve
a kozosségi média térhoditasdaval megvaltozott: a mai korban a paraszocidlis kapcsolatokbdl inkdbb a fiiggéség

1 A hollywoodi studiék stratégidja kordantsem volt egypdlusu. A sztarrendszer mellett, azzal szervesen 9sszefonddva, a
mifaji rendszert is hatékonyan haszndltik a kozonség elérésére, fix timpontokat biztositva egy adott filmhez kapcsolt
elvarasokhoz (Braudy 2009).
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felé mutaté tendencidkat generalt. A sztarkultusz egyik f6 mozgatorugdja, hogy a néz8kbdl rajongdk valjanak,
ugyanakkor manapsig ehhez mar nem elegend6, hogy a sztdrok csupdn a filmekben vagy a televizioban mutassdk
meg magukat: a kozonség igénye egyre né, a kozosségimédia-csatornikon keresztiil egyre nagyobb igény van a
rajongott személy életének minden mozzanatdba val bepillantésra, ezzel lebontva azt a falat, amely kordbban
a hollywoodi filmcsillagokat elvalasztotta a nézéktél.

A tomegmeédia fejlédése kezdetben is lehetdséget biztositott a sztaroknak, hogy népszertiségiiket, ismertségiiket
noveljék. Kiillonboz feliileteken jelenhettek meg, szélalhattak fel tarsadalmi kérdések nagykoveteiként. Ez a folyamat
a médiakonvergencia egyik kovetkezményeként értelmezhetd, a kozosségi média robbandsszer népszertiségével
mégis Uj kihivasok elé allitotta a sztarokat. Az ij média minden eddiginél bensdségesebb és intenzivebb kapcsolatot
tesz lehet6vé a hirességek és a kozonség kozott (Guld 2020). Ebbél kovetkezéen egyre inkabb elmosédnak a hatarok
a hagyomanyos sztdrok és a kozosségimédia-influenszerek kozott. Manapsag a filmsztarok nemcsak a nagy vasznon
jatszott szerepeik miatt hiresek, hanem valés influenszerré is kell valniuk, hirességiiket és platformjaikat arra hasz-
nalva, hogy Gj médon 1épjenek kapcsolatba a rajongéikkal, kilépve az alomgyar falai koztil, minél inkabb kézzel
foghat6va valva. E tendencidnak voltak pozitiv eredményei is, példaul a kozosségi médiaban népszerti Ryan Reynolds
arajongok altal ,gyakorolt nyomast” a 20th Century Fox studiéra,” igy késziilhetett el az elsé 6nallé Deadpool film
2016-ban, amit két tovabbi népszer folytatas kovetett. Emellett szamos negativ példat is emlithetiink: az Emilia
Perez cimd film fészerepl6jének, Karla Soffa Gascédnnak kordbbi kozosségimédia-bejegyzései miatt keriilt a film
tdmaddsok kereszttiizébe,® a 2025-ben bemutatott Snow White cimi film két f6szerepléje, Rachel Zegler és Gal Gadot
politikai kérdésekben tortént ellentétes alldsfoglaldsa pedig tovabb fokozta a film bemutatésa koriili botranyokat.*
A 360 fokos jelenlétre torekvés korabban lehet8ség volt a sztdrok szdmdra, a mai korban viszont elvardssa valt a
rajongok és a filmek sikerében érdekelt stadidk részérdl (Guld 2020).

Tl a filmmarketingen

Miel6tt feltessziik a kérdést, hogy miként reagal a filmmarketing a korunkban megjelené 4j tendencidkra, ér-
demes kiemelni, hogy a filmmarketing elméleti médszertana a szakirodalmi attekintés alapjan altalanossagban
lemaradasban van a gyakorlathoz képest. Hiszen a piacvezérelt hollywoodi filmipar — amelynek dominancidja a
filmmarketing-elméletben is kimutathaté — olyan gyors tempo6t diktal, amely megel6zi az elméleti kutatdsokat.
[gy szamos esetben a kortars tendencidk vizsgélatival lehet elméleti kovetkeztetéseket levonni, majd azokbol
kovetkeztetni a jové6 iranyvonalaira.

A fenti folyamatok konnyen magyarazhatdk lehetnének pusztan a tomeg- és a kozosségi média fejlddésének
kovetkezményeivel, de a jelenség mélyebb feltarasdhoz sziikséges azokat a torténéseket is megismerni, amelyek
katalizaljak a két oldal kozotti kapcsolatot. A filmmarketing a filmezéssel egyiitt sziiletett meg, s mar a pionir
idészakban is jelen volt a korszaknak megfeleld eszkozkészletet (plakatokat, szordlapokat) felhaszndlva, hogy
felkeltse a néz6ék érdeklédését.” A filmipar fejlddésével a filmmarketing feladata volt a filmgydrtds soran vallalt
kockdzatok minimalizéldsa és a filmekkel szemben tdmasztott piaci elvardsok teljesitése.

2 Galuppo, Mia (2016): Ryan Reynolds Recounts Making of ‘Deadpool” “Thank God for the Internet”. The Hollywood
Reporter, 11 April 2016, https://www.hollywoodreporter.com/movies/movie-news/ryan-reynolds-recounts-making-
deadpool-882694/.

3 Aguilar, Carlos (2025) Karla Sofia Gascén Scandal Is Not the Only ‘Emilia Pérez’ Controversy. The New York Times,
8 February 2025, https://www.nytimes.com/2025/02/08/movies/karla-sofia-gascon-emilia-perez-controversies.html.

4 Siegel, Tatiana (2025): Inside Disney’s ‘Snow White’ Fiasco: Death Threats, Beefed-Up Security and a Social Media
Guru for Rachel Zegler. Variety, 25 March 2025, https://variety.com/2025/film/news/snow-white-death-threats-zegler-
social-media-guru-1236347433/.

5 Ezek a korai hirdetési technikdk nem mérheték a mai integralt marketingkommunikaciés folyamatokhoz, viszont a
szdndékaik és céljaik megegyezbek voltak a mai kommunikéciés kampanyokéival. ,Lumieére elsé filmjei 6ta kihaszndalja
az azonosulds 6romét és a felismerés igényét, azt a tandcsot adja operatéreinek, hogy filmezzék le az embereket az utcdn,
vagy akdrcsak tegyenek gy, mintha forgatnanak, »hogy becsaljak« az embereket az el6adasokra” (Morin 1956: 21).
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Ezen a ponton relevans kérdés, hogy a filmmarketingrél csakis az eddig emlitett hollywoodi (k6zonség)filmek
esetében érdemes-e beszélntiink. Mind a kézbeszédben, mind a tudoményos munkakban él a mivészfilm (vagy
szerz6i film), illetve a kozonségfilm (vagy tomegfilm) kozotti kiillonbségtételbdl fakadé dllitds, miszerint a
filmmarketing csakis az utébbiakhoz kapcsolédik. Ahogy Varga Baldzs (2019: 62) ravildgit, a miivész-, illetve a
kozonségfilm kozotti hatarozott killonbségtétel szamos ponton problematikus, és 1ényegében parttalan, hiszen:

»...az egyik az esztétikai, a mdsik a piaci siker emblémdja — hozzatéve, hogy ez a kettd természetesen nem zarja
ki egymadst.” Mivel ezek a fogalmak nem egyazon skédla végpontjait, hanem kiilonb6z6 skéldkat jelolnek, igy
a kozbeszédben a kozonségfilmekhez tarsitott filmmarketing alél nem ,,mentheték fel” a miivészfilmek sem:
minden filmnek van kézoénsége — bar nagysaguk, mobilizalhatésaguk nagymértékben eltérhet egymastdl —, és
az adott film kozonségének megszoélitdsa, informdlasa a filmrél minden esetben a filmhez kapcsol6dé kom-
munikdciés feladat, amelyet az eddigi terminolégia filmmarketingként hatdroz meg. Bér igaz, hogy maga az
elnevezés piaci sikerességre vald torekvést sugall, a film ismertségének névelése, a célkozonség elérése nem
minden esetben csak profittermelés formdjaban jelenhet meg.

A filmmarketing megitélése a marketingtudomédnyokban is mindig kettés volt. Egyik oldalrél a domindns
hollywoodi filmipari gyakorlat miatt nem tartozik a hagyomanyos miivészeti marketing teriiletéhez, masik
oldalrdl viszont a klasszikus marketing-megkozelitésektdl is tavol 4ll. Elizabeth C. Hirschman és Morris B.
Holbrook (1982) mdr az 1980-as években a hedonikus fogyasztédsi termékek kategoridjaba sorolta azokat a fil-
meket, amelyekben szoros érzelmi kapcsolat alakul ki a fogyasztdkkal, mert a termékhasznalati élmény multi-
szenzoros, nagy mértékben az emberi fantdzidhoz és érzelmi vonatkozdsokhoz kapcsolédik.

Elmények a rivaldafényben

A filmekhez torténd érzelmi kapcsolédas, a befogadds aktusabdl fakado egyediség a filmet levdlasztotta a klasz-
szikus marketingmddszertanokrél, és egyre inkabb fékuszba keriiltek az élményalapt tervezési mddszerek.

Az élmények (experiences) és az élménytervezés (experience design) fontossiga nehezen kothetd egy évszam-
hoz vagy egy szerz6hoz. Az élménykozpontu szemléletmoéd széleskorti elterjedésének fontos allomasa volt B.
Joseph Pine II és James H. Gilmore (2011) Experience Economy cimi konyve, amely az addigi kutatdsok és ter-
minolégiak gyakorlati szerepét tagitotta ki és alkalmazta a teljes gazdasdgi rendszerekre. A szerzéparos kiemeli
a tervezhetdséget, és ezt példaként allitja a marketing elé (Tynan & McKechnie 2009). Ugyanakkor ebben az
allitasban is inkdbb csak a mar meglévé hangok felerdsitését ismerhetjiik fel, hiszen Lewis P. Carbone és Stephan
H. Haeckel (1994) az Engineering Customer Experiences ciml tanulmanyaban is hangsilyozza az élmények
tudatos tervezésének fontossagat. A szerz6k meghatdrozasa szerint az ,élmény” minden esetben az emberekben
sziiletik meg a termékkel, a szolgdltatdssal vald taldlkozds sordn keletkezé ,benyomdasok” 9sszességeként.

Az 1990-es években el6térbe keriilé élményalapt szemléletmdd szamos teriileten katalizalta a mar meglévd
kutatdsokat, felerésitve azok gyakorlati alkalmazasat. Sorra jelentek meg a koztudatban kiillonb6z6 élménytipusok,
élményalapt stratégidk és tervezési modszertanok. J. Robert Rossman és Mathew D. Duerden (2019) ugy érvel,
hogy Brian Solis, az elismert élménykutat6 szerint a killonb6z6 megkozelitésekbdl kiinduld — sok esetben egymas
eredményeit nem ismeré — kutatdsok alapjan lehetetlen az egységes terminoldgia hasznélata a szakirodalomban.
Ugyanakkor igény lenne erre, hiszen csakis akkor 1éphetnek szinergidra az egyes szakteriiletek a kozos fejlédés
érdekében, novelve az élménykutatdsok teriiletén szerzett tapasztalatok integralasat a gyakorlati médszertanokba.

Megkozelitésében és terminoldgidjdban szétzilalt teriileten mégis érdemes feltenniink a kérdést, hogy mit
tanult és tanulhat a filmmarketing az élményalaptisagot fékuszba allit6 mddszertani szemléletekbdl, hogy
mélyebb szinteken is megértsiik, milyen folyamatok vezetnek az influenszerek térhéditasahoz. Ahhoz, hogy
pontos valaszt kapjunk arrél, hogy a filmek vildgdhoz milyen élmények kapcsolddnak, harom teriileten, harom
megkozelitési iranybol kell keresniink a vélaszt: a marketingtudomany, a kiilonb6z6 befogadéi elméletek és a
designmegkozelitést alkalmaz6 médszertanok vizsgalatabdl.

Az e téren végzett kezdeti kutatdsok eredményeit is els6sorban a marketingkommunikdcié hasznalta fel,
hiszen az 1950-es évek 6ta a klasszikus raciondlis érvkészlettel rendelkez6 termékmarketinget egyre inkabb
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kiegészitette és sok esetben fel is valtotta az érzelmi kapcsolddast el6térbe helyezé6 markakommunikécio.
A fogyaszto fejében megsziileté komplex kép, a marka felépitésében kiemelt szerep jut az egyes méarkikhoz
kapcsol6dé élményeknek. Az élmények el6térbe dllitasdval maga a fogyasztd, a vasarlo is fokuszba keriilt, és
ez a fogyasztokodzpontd (customer-centric) szemlélet jelentette az alapjit az Ggynevezett élménymarketingnek
(experience marketing). Ez egy stratégiai és holisztikus marketingmegkozelités, amely relevans és jelent8s él-
ményeket kapcsol a termékekhez és a szolgdltatdsokhoz, valamint a markdkhoz, figyelembe véve a fogyaszté
affektiv, kognitiv és konativ szempontjait (Same & Larimo 2012). Az élménymarketing megértéséhez sziikséges
latnunk, milyen médon épithetd fel egy élmény. Ennek alapjat az igynevezett érintkezési pontok (touchpoint)
adjak, vagyis Tom Duncan és Sandra Moriarty (2006) definici6ja szerint minden olyan helyzet, momentum,
amikor az {igyfél kapcsolatba keriilt a markaval. A kulcs a touchpointok tervezhetésége, amelyek felel6sek a
vallalat altal kivant élmény kialakitasaért. Ugyanakkor fontos felismerés, hogy ennek iranyitott tervezése csak
korlatozottan lehetséges, mivel mindig felléphetnek olyan kiszamithatatlan érintkezési pontok, amelyekre a
marketinges csapat nem tud hatdst gyakorolni, nem tudja azt befolydsolni. Ilyen esetek példdul a WOM-bdl
(world of mouth) fakadé utaldsok a markdkra, a termékekre, amelyek pozitivan, de negativan is befolyasolhatjak
egy marka megitélését (Aoki et al. 2019). A varatlan helyzetek okozta hibak elkeriilése érdekében a tervezés
sordn minél pontosabban és koriiltekintdbben prébaljak megtervezni az egyes touchpointokat, amelyekkel a
fogyaszto kapcsolatba keriil, hiszen ezekbdl épiil fel az a komplex élmény, amely kialakul a fogyasztéban. Ebbél
a megkozelitésbél logikusan adddik, hogy a filmmarketing szamara keresett élménytipus a targyat kozéppont-
ba allité film experience lenne, ez mégis szamos ponton vitathat6. Az élménymarketinghez kapcsol6do eltérd
élmények kozos jellemzbje, hogy a hangsily minden esetben az el6zetes tervezésen van. Fontos a touchpointok
lancolatdnak és halozatanak kortltekinté tervezése és igy a kivant élmény kialakitdsa a fogyasztoban — a lehet-
séges véletlenek kizdrdsaval. Ennek része, hogy az élmény targyat is ezen elvek mentén fogalmazzdk meg. A mar-
keting szempontrendszerei aktivan befolyasoljdk egy termék vagy egy szolgaltatids megtervezését, és pontosan
ezért a filmekre val6 alkalmazhatésdga mind torténeti, mind gyakorlati aspektusbdl kérdéses eredményeket, s6t
negativ hatdsokat érhet el. Természetesen sokszor latunk arra példat — f6ként a hollywoodi filmkészitésben —,
hogy a profittermelési elvarasok tulzottan el6térbe keriilnek. Ezzel egyidében a globalis — vagy akar lokalis —
filmeknél sok esetben olyan szakemberek allnak az alkotdi, készit6i oldalon, akik nem marketingszempontok
szerint dolgoznak. S6t ilyen behatdsok eredményeként nem egyszer alakulhatnak ki — a sajtéban népszerfi ter-
minussal élve — ,kreativ nézeteltérések” is.

A filmélmény fogalma a leggyakrabban nem a marketing-szakirodalomban, hanem a filmelméleti kutatasokban
jelenik meg, amelyek fékuszaban az all, hogy miként miikodik az elménk, mikozben filmet néziink. Az ezt a
kérdéskort vizsgalo kutatasok mar béven az élménykozpontd szemléletmdd megjelenése el6tt 1éteztek, szinte a
film megsziiletésének id6pontjatol kezdve. Nanay Bence (1998) példaként emliti Hugo Miinsterberget az 1910-es
évekbdl, majd hozzateszi, hogy a késébbiekben tobbek kozott Rudolf Arnheim és Jean Mitry is foglalkozott a
film befogaddsanak pszicholdgiai oldaldval. A kezdeti kutatdsokat az 1970-es években egyértelmien a pszicho-
analitikus filmelmélet véltotta fel, majd az 1980-as évektél a kognitiv filmelmélet eléretorésével a hangsuly a film
percepcidjanak természettudomanyi vizsgalata felé fordult. Az utébbi irdnyzat egyik legfontosabb kutatéja Néanay
szerint David Bordwell, aki kiindulépontként a nézé torténetalkotd tevékenységét vizsgalta. Az aktiv befogaddi
tevékenység sordn a nézét kordbbi tapasztalatai, valamint a szocidlis érintkezésben elsajatitott normai teszik
képessé a torténet megkonstrudldsira, amely a film nézése kozben hipotézisalkotiasokbol és ezek folyamatos
ellen6rzésébél sziiletik meg (Bir6 1997). Bar Bordwell nem foglalkozott specidlisan az élmények létrejottével, a
filmek nézésekor végzett aktiv befogaddi tevékenység mindenképpen tovabbgondolandé a filmekhez kapcsolddéd
kommunikdciés tevékenységek szamara is.

A befogadoi késztetések ledagazasaként az élmények fokuszba éllitasakor jutunk el a filmélmény fogalmdhoz.
Erdekesség, hogy a mér idézett Pine II és Gilmore (2011) két kiilénboz6 terminust hasznal a filmélmény emli-
tésekor — a movie experience-t és a cinematic experience-t —, tovabb erésitve a mar korabban jelzett fogalmi
bizonytalansagot. Hasznaljak a movie-viewing experience fogalmét is, ami mdr atvezet egy masik kutatasi teriiletre,
amely szintén a befogaddsi folyamatot vizsgélja, de nem a filmnézés aktusat, hanem annak koriilményeit helyezi
a kozéppontba, és a filmekhez kapcsol6do élmények egyik f6 elemének a befogadds médjat és helyszinét tekinti.
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Ezt a gondolatmenetet folytatva jelenik meg a moziélmény (cinema experience), illetve az egyéni néz6i élmény
(viewer experience) is, amely egy teljesen szubjektiv impulzusként értelmezheté (Hanich 2018). Az egyéni szint-
rdl a kozonség felé mozdulva pedig az ugynevezett kozonségélmény (audience experience) fogalma taldlhatd,
amellyel szamos befogadéi élményeket vizsgdlé munka foglalkozik, bar a kozonségélmény fogalmat kizdrolag
a live performance miivészetek (vagyis a tanc, a zene, a szinhdz) recepcidjahoz kotik, a filmet kifejezetten leva-
lasztjak ezekrél (Baker 2013). Mégis, a tisztdn miivészeti el6addsok befogaddsan tul kiemelik, hogy a miivésze-
ti marketing feladata a kozonség aktiv bevondsa, mert csak igy lehet az el6addsok élményét maximalizdlni a
kozonség szdmara (Radbourne 2013). Bridgette Wessels (2023) kitér arra is, hogy a kozonségélmény valdjaban a
klasszikus filmélményen til, a kozonség tagjai kozotti interakcidk dsszessége, és ebbdl sziiletik meg a sokszint
filmkultara.

Erdemes kiemelni, hogy az itt bemutatott befogadéi folyamatokat vizsgal6 elméletek miként tagitottak sajat
kutatési horizontjukat, és a film nézésén tul hogyan ismerték fel a kozonségre vagy a nézdre hato tovabbi té-
nyez6k jelent8ségét is az élmények kialakuldsdban. Megfigyelhetd, hogy a marketingkommunikdcios teriileten
népszeri megkozelitéstdl eltéréen a befogadoi elméletek a targyrdl a befogaddra helyezik a hangsilyt. A szem-
1életvaltas mogott egy harmadik teriilet hatdsa is kimutathatd, ez pedig a designkézponttt megkozelités, amely-
hez kapcsoléddan nagy attorést hoztak az 1980-as évek mddszertani fejlesztései. Ebben az id6ben jelent meg a
user-centred design fogalma, amely egyértelmuen a felhaszndldt (user) helyezte a tervezési folyamatok fékuszaba
(Catalanotto 2018). A szemléletvaltds egyik el6idéz6je az a technoldgiai fejlédés, amely a felhaszndl6 és a gép
kozotti interakciok mélyebb megtervezésére sarkallta a tervezGket. Ennek a szemléletnek nem kizarélag a fel-
haszndldi élmény megsziiletése (user experience) koszonhetd, hanem a design thinking mdédszertanaval — amely
szintén a felhaszndlot emelte ki a tervezés folyamatdban — a gazdasig mds tertileteire is hatdssal volt. A mar
kordabban bemutatott globdalis élménykozponti szemléletvaltas tehat nem katalizalta a design oldalarél érkezé
megkozelitéseket, hanem a figyelem kozéppontjaba allitotta a mar meglévé tervez6i mddszertanokat. A mar-
ketinges megkozelitéssel szemben ezekben a helyzetekben nem az élmény targya, hanem az élmény befogadé-
ja allt a kozéppontban, a felhaszndl6i élmény mellett megjelentek a fogyasztdi (customer) és vaséarléi (buyer)
élmények, de a sor még folytathaté lenne példdul a mizeumok teriiletén haszndlt latogatéi (visitor), és f6leg a
felsoktatasban népszert hallgatéi (student) élményekkel. Ebbél fakadéan keriilt el6térbe az élménytervezés
(experience design), amely felismerte, hogy az élmények a legegyszertibb definici6 szerint az egyén és a kornyezete
kozotti kolesonds interakciok tudatosuldsabodl sziiletnek meg (Rossman & Duerden 2019). Ezek a mikro-, illetve
makroélmények tehetik a vasarlokat nagykovetekké, ami mar talmutat a klasszikus fogyasztasi attittidon, és
tamogatja a kommunikacids célok kiteljesitését a fogyasztokon keresztiil. A designkézpontd megkozelitésekbdl
tovabbi fontos eredmények rajzolédnak ki. Mar 1999-ben a jelentds service design-kutatd, Lynn Shohacks leirta a
customer journeyt (Catalanotto 2018), amely annak a felismerése, hogy a fogyaszto (customer) a mar megismert
touchpointokbdl felépiils tton (journey) halad végig, és ennek az utazdsnak a megtervezése fontos feladata a
kommunikdcids folyamatot tervezéknek.

Kozonségélmény

A fenti harom megkozelitési méd kijeloli az utat a filmmarketing szdmdra relevins médszertani alap definia-
lasara. Ennek el8képei jelen vannak példdul Alan S. Brown és Rebecca Ratzkin (2011) Audience Engagement
cim@ munkijaban, amelyben — bar nem a filmek allnak a kézéppontban — szdmos olyan kévetkeztetést levon-
nak, amelyet érdemes a filmekre is atiiltetni. A szerz8k ravilagitottak, hogy barmilyen mtivészeti teriiletrdl
is legyen sz9, a befogadé6i élmény tobb, mint a miialkotds befogadasa, s ennek részese az a marketingkommu-
nikdcids folyamat is, amely a touchpointokon keresztiil ravezeti a kozonséget az adott miialkotasra, hiszen
csak igy lehetséges a kozonség mélyebb bevonasa. Ezt a kommunikaciés folyamatokat is magéba foglalé élmény-
tipust totdlis élménynek (total experience) nevezik, amely bar verbdlis szinten kifejezetten nem specifikus
fogalom, jelentése mentén megnyilik a lehetéség a filmmarketing teriiletén legrelevansabb élménytipus defi-
nialdsahoz.
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Alapvet6en a bemutatott fogalmak kozil a filmre vonatkoztatva a legmeghatirozdbb a kézonség (audience),
illetve a nézéi (viewer) élmény lenne, viszont fontos kiemelni, hogy a mai korunkat markénsan formal6 kozosségi
média hatdsa miatt problematikus kizdrélag az egyéni (néz6i) élmény hozzdrendelése, hiszen az aktiv kozosségi-
média-jelenlétnek koszonhetben inkabb a csoportos (k6zonség-) élmény felé tolodik a definicids kisérlet. A kozon-
ségélmény (audience experience) fogalmat bar egyes befogadoi elméletek hasznaljak — gydjtéfogalomként vagy
kifejezetten él6 miivészeti teriiletekre —, ez nem a marketingben hasznalt fogalom, igy erre a szakteriiletre kizarélag
transzformalt jelentéssel alkalmazhaté. Erdemes a fogalomalkotasba a designteriiletrdl érkezé eredményeket is
integralni, amelyek fékuszba allitjak a néz6kbdl felépiilé kozonség interakcidit a filmek kommunikaciés kampa-
nyainak touchpointjaival, emocionalis kapcsolatot épitve az Gt soran, amely végén megnézik a filmeket. A kozon-
ségélmény igy egy komplex élménytipus, amely nem csupdn a film megnézésébdl fakad, hanem a film bemutatasat
megel6z6 és az azt kovetd kommunikdciés touchpointok is szerves részét képzik. Ez a fogalom mar tdlmutat a
hagyomanyos filmmarketinges szemléletmddon, és a tiszta megkozelitésen tullépve mas tudomanyteriiletek ered-
ményeit integrélva, filmkommunikaciénak nevezhetd. A filmkommunikdcié igy a bemutatdsi kornyezetre reflektald,
a filmalkotdkkal aktiv parbeszédet folytaté marketingkommunikacids stratégia, amely a filmhez kapcsolédé komp-
lex kozonségélmény tervezésére fokuszal. Fontos, hogy designszemlélettel kozelit a ,néz6i Gt” (viewer journey)
tervezéséhez, a touchpointok egymasra épiilésénél pedig aktivan szem el6tt tartja a filmelméleti eredményeket

— amelyek szerint minden egyes touchpoint aktiv tevékenységet generdl a befogaddi oldalon, hipotézist alkot a
leendd nézé a filmrél, amit a kovetkezd touchpointndl ellendriz, médosit az 4j informacidk titkrében. Bar egyéni
utrdl beszéliink, a digitalis technoldgia és a kozosségi média segitségével kollektiv élményt épit fel a kozonségben
mar az elézetes kommunikdci6 sordn, amit tovdbb gondoz a film bemutatasat kovetden is.

Influenszerek a filmekért

Ezeknek az elméleti alapoknak a tiikrében vildgosan kirajzolédik, hogy a kozosségi média megjelenésével és
felfutasaval az egyik oldalon tartalombdségben, a masik oldalon viszont a figyelem korlatos vilagaban éliink.
A hagyomanyos megkozelités szerint a filmkészitésben résztvevé sztarok (itt nemcsak a szinészekre, hanem
a rendezékre, az irdkra és a showrunnerekre is gondolhatunk) ,influenszeresitése” mar nem minden esetben
elegendd a kozonség ingerkiiszobének attoréséhez. A filmkommunikécié leghatékonyabb kozvetett eszkoze az
el6z6ekben emlitett word-of-mouth (WOM), amely mar a koz6sségi média térnyerése el6tt is meghatdrozé volt
a filmek bevételi mutatéi kapcsan. Erdekes kutatasi eredmény, hogy a WOM volumene bizonyitottan emeli a
film bevételeit, viszont a valencia (vagyis az, hogy a vélemények pozitivak, negativak vagy semlegesek) nincs
kozvetlen hatdssal a sikerességre (Duan et al. 2008). A hangsuly tehat azon van, hogy beszélnek a filmrél, nem
pedig azon, hogy mit mondanak réla. A beszédtémava emelés idézi el a célkozonségben a FOMO (Fear of Missing
Out) érzést, amely nemcsak azt generdlja, hogy megnézzék a filmet, hanem azt is, hogy minél el6bb tegyék ezt,
amia mozinézettségbdl fakadd bevételek kulcsa. Ehhez elengedhetetlen, hogy — tullépve az alkotékon — , kiils6”
influenszereket is bevonjanak a kommunikéciéba, ezzel novelve a film ldthatdsagat, és a kovetSik aktiv hatdst
gyakorolva emeljék a nézettséget.

Itt érdemes kitérni az experiential marketing fogalmara, amely — ellentétben az experience marketinggel —
nem egy stratégia, hanem annak részeként az egyes touchpointok élményszerisitését célz6 technika (Same
& Larimo 2012). A filmes vildg mar kezdetekben is alkalmazta — példaul egyszer( filmbemutatdk helyett lat-
vanyos premiereseményeket szerveztek —, viszont influenszerek bevondsaval 4j szintre lehetett emelni az egyes
touchpointok ,élményesitését”. Kivalé példa erre az, amikor egy influenszert a forgatdsra vagy tovabbi, a filmhez
kot6do junket aktivitdsokra (sajtétajékoztatokra, diszbemutatokra) is meghivnak. Ezek ugyanis nemcsak az
influenszereknek, hanem rajtuk keresztiil a kvetéknek is extravagans események, igy nagymértékben novelik
az adott filmhez kapcsol6d6 FOMO-élményt, kiilonosképpen a Z-generacid tagjai korében (Dunkley 2017). Ezzel
szemben a fliggetlen tartalomgyartok bevonasa a filmkészitési és filmbemutatasi folyamatba kétes megitélést is
eredményezhet. Erre példaaz,amikorazinfluenszer altal készitett tartalom messze alla film vilagat6l — kisebb botranyt
okozva ez tortént a népszerd influenszer, Easton Simpson kapcsan a Kingdom of the Planet of the Apes cim film
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premierjén.® Igy elmondhaté, hogy az adott film és a bevont influenszer kézti kongruencia nagyban befolyasolja a
sikerességet, viszont sok esetben pontosan az ebbél fakadé tavolsig adhat lehetéséget az influenszeren keresztiil
4j célcsoportok elérésére.

A bemutatott tendencidk alapjan az egyik legrelevansabb kérdés az, hogy milyen mértékben vonjik be a film-
késziték a kiilsé influenszereket a filmekbe? Lathattuk, hogy mar nemcsak a bemutatdkra, a dijataddkra, hanem
a forgatasba is bevonjdk a tartalomgyartékat, hogy azok a sajat feliileteikre 6ndllo, de mégis meghatarozott
kommunikdcids tizenettel rendelkezd tartalmakat készitsenek. Viszont mdr arra is taldlunk példat, hogy influ-
enszerek miként indultak el azon az Gton, hogy filmsztarokka véljanak — gondolhatunk példdul Elon Musk
cameojara az Iron Man 2-ben. Liza Koshy, King Bach és Addison Rae film- vagy sorozatszerepei j6l mutatjak
azt a folyamatot, hogy a tobbmilliés kovetétaborral rendelkezd influenszerek miként valhatnak a klasszikus
értelemben filmsztarokka.” Ez a tendencia nagy eséllyel folytatédni fog a jév6ben is.

Végezetiil érdemes kitérni a filmkommunikacié etikai felelsségére is. Ahogy folyamatosan bontjuk le a falakat
a filmsztarok és a kozonség kozott a mélyebb emociondlis bevondst segité élményekkel, fel kell tenniink a kér-
dést, hogy vajon ez a két oldal készen dll-e a tavolsag redukalasara. A filmkommunikdcié mindennapi életiink
részévé teszi a sztarokat, akik ezaltal nemcsak a mozivasznon, hanem a valds életben is referencidkka valnak.
Etikus folyamat-e az, amikor példdul egy maganszemélyként kétes megitélésii szinészt a hatékony kommunikécié
érdekében filmszerepével azonos, valds hésként allitanak be — mint példaul a képregényhést megformalé bot-
ranyt botranyra halmoz6 Ezra Millerrel tették?® Képes-e a kozonség levalasztani a filmszerepeket az ket jatszo6
szinészekrol? Vajon tiszteletben tudja-e tartani a kozosségi média dltal kézzelfoghat6éva valo sztarok privéatszféra-
jat a toxikussa vald rajongoi tdbor egy vegyes érzelmeket kivalté film utdn — ahogyan azt Kelly Marie Tran példdja
is jol mutatja?’ E dilemmadknak a filmkommunikécié kézéppontjiban kell allniuk, hiszen csak igy valésulhat
meg a felel6s gyakorlat a filmek kommunikdcios tevékenységének tervezésekor, ami feltétele a felel6sségtudatos
marketingtevékenységnek a média vilagaban.
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