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tényezokre ravildgitani.

A filmturizmus napjaink egyik dinamikusan fejlodo turisztikai terméke. Egyre tobb turisztikai desztindcio ismeri fel,
hogy akdr egy film valds szintereként, akdr egy filmforgatds helyszineként vonzdvd vdlhat a mozirajongo utazo-
k6zonség szamdra, de csupdn a forgatdsrol szolo hirek révén is erdsitheti imdzsdt. A filmturizmus — szdmos pozitiv
hozadéka ellenére - bizonyos esetekben kedvezétlen eldjelli folyamatokat indukdlhat az adott desztindcioban. Ennek
hdtterében elsdsorban a filmek gerjesztette tulzo elvdrdsok huzodnak, amelyek a ldtogatok csaloddsdhoz, végso
soron a megldtogatott hellyel kapcsolatos negativ véleményalkotdshoz vezethetnek.

Jelen tanulmdny az utazo csaldddsdnak problematikdjdt tdrgyalja a filmturizmus kontextusdban. A szerzok a
filmturizmus €s az elvdrt éimények meghiusuldsdnak szakirodalmi feldolgozdsa, valamint a desztindciovdlasztdssal
kapcsolatos informdciok €rtékelése mellett egy empirikus Kutatds vonatkozo eredményét is hasznositva Kivdnnak a
filmek gerjesztette vdgyak beteljestiletlentil maraddsdbdl fakadd, a megldtogatott hely sikerességét veszelyeztetd

Kulcsszavak: filmturizmus, utazasi dontés, csalodas,
Othello, a velencei mor tragédidja, 1952), napjainkban
pedig alig telik el olyan év, amelyben ne kertine a gon-
dolak vilagaban jatszodo film a mozikba (példaul A velen-
i cei kalmdr, 2004). Az a tény, hogy Velence 1932 6ta a vilag
Amikor a Grand Tourrdl hazatérd angol nemesifjak kicso-
magoltak a Velencébdl szuvenir gyanant magukkal
hozott festévasznakat, Canaletto szemet gyonyorkodtetd
varosba, hogy részesei lehessenek a legnagyobb filmuin-
érdekl6dok elé. A mester tudatosan torekedett arra, hogy
a linearis perspektiva alkalmazasaval a térérzet illlziojat
keltse; a részletek aprolékos kidolgozasaval Velence
Orson Welles, illetve Michael Radford filmje alapjan
vagyott, vagy voltak olyanok is, akiknek az ,Adria
dezbutra csabitotta a szemléldddket, akikben a szemé-
lyes latogatas vagyat ébresztette a lagunak varosanak
i jelentds, akiknek Velence nem az elvart arcat mutatta.
megelézden sikerllt a vilag tekintetét Velencére iranyi-
tania, akaratlanul is elhitetni az emberekkel, hogy szul6-
varosa jO hely, amiért érdemes az utazas faradalmait

elvart élmény, desztinacio.

Bevezetés

vedutdin az észak-italiai csatornavaros latképe tarult az

utanozhatatlan miligjét kivanta visszaadni. Canaletto -
festményei ilyetén megkomponalasaval - virtualis felfe-

XVIII. szazadi latképe. Canaletténak a turizmusipar korat

felvallalni.

filmkockak lathato és hallhatd Uzenetei csabitottak a
kulfoldiek szazezreit a varosba. Velence a filmgyartas
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hdskoraban is népszerl forgatasi helyszin volt (példaul

egyik legrangosabb nemzetkozi filmfesztivaljanak ott-
hona, 6nmagaban is a turizmus és a film szimbidzisanak
bizonyitéka. Evrél évre turistak tizezrei zarandokolnak a

nepek egyikének, a lemaradok pedig a fesztival diszletei
kozott sétalva élhetik at a beavatottsag érzését. De vajon
mindenki azt kapta Velencét6l, amire Canaletto vaszna,

Kiralynéje” csalddast okozott? Nem tudni, de valdszinG-
sithetG, hogy az elégedett turistak mellett azok szama is

Roluk, ahogyan a tobbi népszerd filmforgatasi helyszinbdl
kiabranduld turistarol, azonban keveset tudunk.
A turizmusmarketinggel foglalkozd kutatasok

egyik részterlilete a latogatok elégedettségének mérése
Kétszaz évvel késébb egy Uj reprezentacios tech-
nologia alkalmazasa segitette Velence nemzetkozi is- i
mertségének Oregbitését, immaron a mozivasznon pergd
vagyat generalo forrasok korét. Ezek kozott ugyan meg-
i jelenik a média (televizio, radi6, Gjsagok), de a film mint
! Tudomanyos tanacsado, MTA CSFK Foldrajztudomanyi Intézet mua'llkotas ’rli.:l'(an .l'<e’rul a me'gke.rde.zettek. a!ta-”' valaszt
' " i hato kategoriak koze. Egy turisztikai desztinacioval kap-

i csolatos elégedettség mérése sokkal inkabb a pozitiv,
i mintsema negativ értékitélet moégotti tényezdk feltarasat

(FOSTER 1999). Ennek soran a vizsgalatot végzdk gyakran
rakérdeznek a célteriilet kivalasztasat befolyasolo
tényezokre, vagyis igyekeznek szamba venni az utazasi
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eredményezi (RATZ - PUCZKO 2002, FUCHS - WEIERMAIR
2003). Ebbdl kifolyolag elsésorban arra kaphatunk valaszt, :

mit6l sikeres az adott térség, kevésbé mélyulhetlink el a
kudarcokat el6idézo osszetevokben, a turistak csalodasat
kivaltd okokban. Ha a film nem szerepel az adott
desztinacio kivalasztasaban kozremikodé informaciofor-
rasokat feltard valaszlehetGségek kozott, akkor nem
alkothatunk pontos képet az egyre népszerlibb filmtu-
rizmusban rejld esetleges veszélyekrdl, kilonosen nem a
filmnek k6szonhet6en tulzd elvarasokkal utnak indulo és
végul csalodo turistakrol.

A jelen tanulmany hianypétlé. Azt az Urt kivanja
csOkkenteni, amely a filmre3 - mint az adott desztinacio
felkeresésére hatast gyakorlo forrasra - koncentralva a
turista csaldédasanak témakorével kapcsolatban all fenn.
A turizmus és a csalddas problémakorét targyalva ele-
mezzUk, hogy a film - kuléndsen a turisztikai kereslet
0sztonzését is kalkulald forgatokdnyv alapjan készult
miuialkotas - miért kaphat Kitlintetett szerepet a turista
elégedetlenségének kivaltasaban. Tanulmanyunkban a
szakirodalmi hattér attekintése utan, a filmgyartok
feleldsségét végig szem el6tt tartva, a turizmus és a csa-
l6das témakorének elméleti alapjait korvonalazzuk, ezt
kovetden a Magyar Turizmus Zrt. adataibol Kiindulva jel-
lemezzuk a Magyarorszagon €l utazok desztinacio-
valasztasat befolyasolo forrasok koérét, végul egy mély-
interjus vizsgalat adatbazisanak masodelemzésével
megprobaljuk feltarni a filmek csalodast generald szere-
pének sajatossagait.

A tanulmany olvaséjanak csaldédasat elkertilendd
el6rebocsatjuk, hogy a rendelkezésre allé adatbazisok
elemzése 6nmagaban nem visz kozelebb a témahoz,
ezért sokkal inkabb a teoretikus alapokon nyugvo, a
turizmus rendszerszemléletl megkozelitésébdl kiindulo
eszmefuttatas eredményeinek kozreadasara koncent-
ralunk.

1. EIméleti hattér

A filmturizmus és a csaldodas szimbiozisat felolel6 prob-
lémakor rendkivili 6sszetettségét jelzi, hogy az elméleti
hattér megteremtése a turizmustudomanyi értekezések-
nél megszokott transzdiszciplinaritast is tullépé meg-
kozelitést igényel. Mikdzben a filmturizmus targyala-
sara alapvetden a média- és a turizmustudomany 6nma-
gaban is mozaikos (esztétika, foldrajz, torténelem, kom-
munikacio, kulturalis antropoldgia stb.) hatarmezsgyéjén
kertl sor, addig a csalodas vizsgalata féként pszicholdgiai
és marketingtudomanyi beagyazottsagot feltételez.
Az alabbiakban elsdsorban a média foldrajzaval, a film-
turizmussal és a fogyaszté csaldédasaval foglalkozd

3 Jelen tanulmany kdzéppontjaban a jaték- és animacios filmek
allnak.
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értekezéseket alapul véve igyekszunk koruljarni a téma
legfontosabb teoretikus vonatkozasait.

Az atlagember - tobbek kozott a médianak koszon-
hetéen - befogadhatatlan mennyiségl informacioval
kénytelen nap mint nap szembestilni. Az internetrél, a
napilapokbdl, a szines magazinokbdl, a tv képernydgjérol
€s a mozivaszonrol 6mlé informaciok szelektalasaban és
feldolgozasaban a foldrajzi tudas meghatarozo szerepet
jatszik. Térben elhelyezhetdk, a tarsadalmi, gazdasagi,
természeti kornyezetet figyelembe véve értelmezhetok,
ugyanakkor foldrajzilag konnyen szikithet6k a médiafo-
gyasztot érdekl6 informaciok. CRAINE - LUKINBEAL (2009)
arra a paradoxonra hivjak fel a figyelmet, hogy a geogra-
fiai mdveltség csokkenése mellett a foldrajzi tartalmu
(szinezet() informaciomennyiség fogyasztasa novekszik,
ami - a szerz6k reményei szerint - el6bb-utébb kedvez6
visszacsatolasokban jelentkezik. Mara a féldrajzi tudas és
a médiamuveltség szorosan Osszefonodott, a vilagban
valo sikeres eligazodashoz mindkettd nélkilozhetetlen
(KOZMA 2006). A média Uj szerepet ad a foldrajznak, a hely
és a tavolsag jelentGségének erodalasaban ugyan kozre-
jatszik, de éppen a turistaforgalom gerjesztése révén
erdsiti is a foldrajzi szemlélet fennmaradasat €s kibonta-
kozasat (PRATT 2000). Mivel a mozifiimek fogyasztasa
kilépett a vetitGtermek zart vilagabdl, a hozzajuk k6t6d6
élmények és lizenetek az interneten, a kilonb6z6 tv-csa-
tornakon és a DVD-filmeken barki szamara elérhetdk,
az altaluk hordozott foldrajzi vonatkozasok is felértéke-
I6dtek (BORSOS 2011). Ez a médiaféldrajzosokat merGben
Uj kihivasok elé allitotta, megkertlhetetlenné valt a tar-
talom geopolitikai, szociokulturalis, a globalizacio feldl
kozelit6 és a tudomanyossagot is szem el6tt tarto értel-
mezése (LUKINBEAL - ZIMMERMANN 2006). Mikozben a
filmkészit6k igyekeznek a md torténelmi hitelességét
megdrizni, a valosag és a filmre rogzitett vilag féldrajzi
kornyezetének kiilonbségeire (példaul taj, Iépték, tér-idé
dimenzio) kevesebb figyelmet forditanak (AITKEN - DIXON
2006). A film perspektivaja, azaz a mediatizalt kornyezet,
a valosag szubjektiv leképez6dése, igy a médiaimazs a
foldrajzi kornyezetet képez6 objektumok és mechaniz-
musok tébbszoros kodolasanak eredményeképpen létre-
jove kiilonleges, latvanyos és vonzé vilag (LINDSTRCM
2005, PUSZTAI 2009).

A turizmus Uj dimenziot nyitott a média és a fold-
rajzi kornyezet diskurzusaban, kezdetben kilonosen a
filmek utazast gerjesztd €s a céltertlet kivalasztasat
befolyasold hatasai kertltek a vizsgalatok fokuszaba
(BROMMELHAUS - MAINAU 1999). Miutan a turizmusme-
nedzsment felismerte a forgatasi helyszinek iranti €lénk
érdekl6désben rejl6 marketingkommunikacios lehetdsé-
geket, egyrészt igyekezett a forgatas helyszinének kiva-
lasztasat befolyasolni, masrészt torekedett az adott cél-
terlletet a film generalta elvarasokhoz igazitani (IRIMIAS

i 2008). A filmturizmus tagabb megfogalmazasban olyan




2005). Az angolszasz publikaciokban hasznalt film-induced
tourism a téma keresleti oldalanak megkdzelitését tuk-
rozi, amely szerint az utazoét a film motivalja egy adott
desztinacio felkeresésére (RILEY et al. 1998). A filmturiz-
musra koncentralé kutatasok nem csupan a valos film-
forgatasi helyszinre érkezé turistak fogyasztéi magatar-
tasaval foglalkoznak, hanem sztikségszerden kitérnek a
vilaghir( filmgyarak, filmstudiok, filmfesztivalok latoga-
toira, valamint a ,dubldr” helyszineken tapasztalt filmtu-
risztikai vonatkozasok vizsgalatara (GRIHAULT 2003,
SULYOK 2009).

A filmturista a forgatasi helyszint hasznalja a film
hatasara szlletett érzelmeinek €s gondolatainak asszoci-
ativ eldhivasara, az adott célterllet segit egy memorizalt
képet valésagossa tenni (ESCHER et al. 2008). A film készen
kinalja azokat a kliséket, amelyek a néz6t érzelmi kapcso-
latba hozzak a potencialis céltertilettel (forgatasi helyszin-
nel), eszkoztara a filmek alapjaul szolgald szépirodalmi
miuveknél gazdagabb (példaul fény- és hanghatasok alkal-
mazasa). A filmturizmusba bekapcsolodott turisztikai
célterlletek szimbolumok és ritualék alkalmazasaval igye-
keznek a valos és a fikcids narrativak kozotti kulonbsé-
geket csokkenteni (IRIMIAS 2009), amelynek eredménye-
képpen a film a ,mozin kivil” is életre kelhet (olykor a
filmturista f6szereplésével). A termék egyik gyenge pontja
a filmforgatasi helyszinek tradicionalis identitasanak felol-
dédasa (KNUDSEN - WAADE 2010). Ebben a folyamatban
kiléndsen a markans arculattal rendelkezd telepuilések
veszithetnek sokat, mivel a filmturista nem az autentikus,
hanem a filmturizmus érdekében megteremtett muvi
kinalat irant érdeklddik (BOLLHOFER 2003). OTT (2006) a
Jkreativ geografia” termékének nevezi a Hollywood altal
Uj identitast nyert telepliléseket. Ezek konnyen csalddast
okozhatnak az odaérkezd filmturistaknak.

A csalddas a valosag észlelésével kapcsolatos nega-
tiv érzelmi atélések egyike, elvarasaink meghiusulasaval
valo szembestilés (ATKINSON - HILGARD 2005). Mindennapi
csalodasaink egyik igen jellemzd szintere a fogyasztassal
0sszefliggd csalodasok (ZEELENBERG et al. 1998, KENESEI
- KOLOS 2007). Mivel a fogyasztas az identitasunk része,
a mindennapi 6romak, egyes esetekben az onmegvalosi-
tas forrasa, ezért a csalodas elkertilése érdekében az elva-
rasainkat igyekszink a lehetGségeinkhez igazitani
(HOFMEISTER-TOTH 2006, LIEN - WANG 2006). Mikdzben a
fogyasztd valasztasat alapvetden a legnagyobb haszon
elérése motivalja, a dontéshozatali mechanizmusban a
csalodas elkertilésére valo torekvés is fontos szerepet jat-
szik (DIJK et al. 2003, CHUA et al. 2009). A marketingkom-
munikacié azonban képes a javakat olyan tulajdonsagok-
kal felruhazni, amivel a valésagban nem rendelkeznek
(PISKOTI et al. 2002, BAUER - BERACS 2006), igy a vellik valo

szembesluléskor elvarasaink konnyen meghiusulhatnak. :
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utazasokat jelent, amelyeknél a turista elsGdleges moti- :
vacidja egy filmforgatasi helyszin felkeresése (BEETON ‘i

Az utazas a fogyasztas igen sajatos terllete, mivel a
vasarlonak viszonylag szlk lehetdségei vannak a termék
tulajdonsagaival kapcsolatos el6zetes tajékozodasra
(NEULINGER et al. 2009). Minél tavolabbi, minél nagyobb
kulturalis kulonbségeket hordozo céltertiletre utazik
valaki, annal kisebb az esélye az elvarasainak indulas elotti
kontrollalasara. Ugyan az utazok igyekeznek minél tobb
informaciot osszegydjteni, de a turisztikai célteriletek
mukdodésének sajatossagai, valamint a turisztikai milié
fogyasztasabol fakado élmények rendkiviili 6sszetettsége
szinte lehetetlenné teszik a csalddas tudatos kiklszobolé-
sét. Mivel az utazasok a legtobb esetben az almok valora
valtasat célozzak, ebbdl kovetkezben a csalddas lehetdsége
a turizmus szinte automatikusan kodolt kévetkezménye.
A turizmus negativ hatasait ismerjlk (RATZ - PUCZKO 2002),
de arrdl, hogy a latogato elvarasaival nem talalkozo utazas
milyen gondolatokat, érzelmeket és cselekedeteket gene-
ral, mar joval szerényebb ismeretekkel rendelkezink
(GATRELL - COLLINS-KREINER 2006, COUSINS et al. 2009).

2. Modszer

A tanulmany alapvetden a turizmus- és a médiatudoma-
nyi, a marketing-, a foldrajzi €s a pszicholdgiai szakiroda-
lom témaspecifikus feldolgozasan alapul. A csalédas
problematikaja fel6l kdzelitve kerestlik azokat a diszcip-
linaris kapcsolédasi pontokat, elméleti fogddzokat, ame-
lyek a filmek desztinaciovalasztasban jatszott szerepé-
nek alaposabb megismerését segitik. A magyarorszagi
turistak utazasi szokasait vizsgalva els6sorban a deszti-
naciovalasztasra hatast gyakorld forrasokat elemeztuk,
amelyhez a Magyar Turizmus Zrt. megbizasabol és szak-
mai iranyitasa mellett a M.A.S.T. Piac- és Kozvélemény-
kutatd Tarsasag végezte kutatas adatbazisat hasznosi-
tottuk. A csalédas turizmusspecifikus sajatossagainak
megismeréséhez, azon belll a filmek kiabrandulasban
jatszott szerepének feltarasahoz egy 2009-es kvalitativ
kutatasunk adatbazisanak masodelemzését végeztik el.
A Kodolanyi Janos Fdiskola Turizmus Tanszék hallgatoinak
segitségével kényelmi mintan bonyolitottuk le az inter-
juzast, amelynek soran 178 gyakran utazo, belfoldon és
kulfoldon is jelentGs turisztikai tapasztalatokkal rendelkezd
magyar allampolgart (kor: 18-24 = 24,5%; 25-44 = 26,5%;
45-64 = 26,4%; 65 felett = 22,6%; nem: férfi= 37,3%; N = 62,7%)
kérdeztlink meg utazasa negativ tapasztalatairol.

3. Eredmények

3.1. A HATTERBEN LEVO FILMVASZON: A DESZTINACIO
IRANTI ERDEKLODEST FELKELTO TENYEZOK

Kulénbséget kell tenni a motivaciot befolyasolo, a desz-
tinaciévalasztasra hatast gyakorlo és az ott-tartozkodas-
hoz szuikséges informaciok, illetve azok forrasai kozott.
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1. dbra

Az uti cél iranti érdeklédést felkeltd tényezok a tébbnapos utazasokon részt vevé magyar haztartasokban,
2010 (emlitési gyakorisag, tobb valasz adhato, %)

Rokonok, baratok, ismerdsok meghivasa
Korabbi latogatasok kedvezo tapasztalata

Rokonok, baratok, ismerdsok ajanlasa

I
Internetes honlapon talalkozott vele ‘
Tajat, orszagot bemutatd prospektus

Utazasi iroda ajanlata ﬁ]

el

Hirdetés

Televizio-musor |

Internetes k6zosségi oldalon talalkozott vele |
Utazasi kiallitas |

Sajtoban olvasott cikk |

Radiomdasor |

Tourinform irodaban kapott tajékoztatas

Egyéb

[ [ [
49,7

N =599 utazason részt veve

Mivel az utazasi motivacio szikségleteink kielégitésével :
Osszefliggésben mertil fel, igy egyes esetekben az infor-

macio gyakran maganak a motivacionak a megjelenését

céljabol tett utazasokat eredményezni. Az elmult években

oriasposzterek helyét mindinkabb az Uj média eszkozei

koraban egyre nehezebb az érzésekre hat6 és cselek-

€s a mozi mufajatol fliggben a tudas, az esztétika vagy

szerepel az altalanos vizsgalatok kategoriai kozott.
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Forras: Magyar Turizmus Zrt. - M.A.ST. (2010)

Utobbi megallapitast tamasztja ala a magyar lakossag
utazasi szokasait feltard vizsgalat (Magyar Turizmus Zrt.

- M.A.ST. 2010), amelynek eredményei ugyan - az el6-
gerjeszti. Ebbol kévetkezben a korabban nem ismertinfor-
maciok képesek Uj igényeket generalni és azok kielégitése

zetes varakozasokkal ellentétben - nem vittek kézelebb
a filmek utazast 6szténzd szerepének értékeléséhez, de

¢ ramutattak a felmérésben hasznalt kategoriak bévitésé-
jelent6sen megvaltoztak a turisztikai informacioszerzés i
forrasai, az ati konyvek, Utleirasok, szines brosurak,

nek mérlegelésére.
A t6bbnapos utazasokon részt vevé magyar haztar-

tasok kozel felében (49,7%) a rokonok, baratok, ismerdsok
(kOzGsségi média, videdmegoszto portalok stb.) veszik at
(MOLINA - ESTEBEAN 2006). Az informacios tulterheltség

meghivasa serkentette 2010-ben az adott desztinacio fel-
keresését, emellett az érintettek sajat kedvezd tapaszta-

lata is (40,5%) szamottevé mértékben jarult hozza egy-egy
vésre 0szténz6 informacioval elérni a fogyasztot. A film i
mint informaciéforras képes Uj motivaciokat gerjeszteni,

célterlletre torténd latogatashoz. Mikdzben a média vila-
ganak hagyomanyos eszkozei (tv, radio, ujsag) hattérbe

i szorultak (egyUttvéve mindossze 8,4%), addig az internetes
éppen az onmegvaldsitas szukségletének Kielégitése
érdekében utazasra 0sztonozni. A Csillagok hdboruja film-
eposz elétt senki sem utazott Tunéziaba azért, hogy Darth
Vader vagy Luke Skywalker jelmezébe bujva a sivatagban i
Urhaborusdit jatsszon. A film azonban forrasa lett az
évente tObb ezer Star Wars-rajong6 utazasat motivalo
onmegvalositas szlkségletének (ESCHER et al. 2008).
Annak ellenére, hogy a turizmusipar érdekelt a desztina-
ci6valasztasra hatast gyakorld informaciok forrasainak i

i 4 Az egyéb kategoria emlitési aranya a csak belfoldre utazok

teljes kord megismeréseben, a film nevesitetten elVetve : esetében 18 6%, a csak kiilfdldre utazok esetében 11,3%, a mind-

i két viszonylatban utazoknal 14,7%.

honlapok erételjesebben gerjesztették az uti cél iranti
érdeklddés felkeltését. Mivel a film a felmérés soran nem
szerepelt onallo kategoriaként, ezért motivald hatasa a
televizio-mdsor (4,8%), valamint az egyéb kategoriaban
(16,7%)*, mas tényezokkel 6sszesitve jelenhet meg (1. dbra).

Az utazasi szokasokra koncentralo vizsgalatokban
az uti cél iranti érdeklodést felkeltd tényezék ugyan




hogy a vizsgalatokat megrendel6 szervezetek és maguk
a kutatast végzok sem tulajdonitnak kelld jelentdséget a
filmek desztinaciovalasztast befolyasold funkcidjanak.®
Ha a filmek 6sztonz6 hatasat a magyarorszagi turisztikai
marketinggel foglalkozok még nem kezelik 6nalld kate-
goriaként, akkor csekély sulyanal fogva feltehetéen a
magyarok utazassal 0sszefliggé csalédasaiban sem jat-
szik meghatarozé szerepet.

3.2. IDILLI KEPEK: AZ UTAZO MAGYAROK
CSALODASAINAK HATTERE

Egy utazas oly mértékben o&sszetett, interdependens
folyamat, hogy barmely elemének hibas mikodése a
turista elégedetlenségét, az elvart szolgaltatasokkal kap-
csolatos csalodasat valthatja ki. Az amugy olajozottan
mukodd gépezetbe kertld legkisebb porszem is képes
jelentds kellemetlenséget okozni, amelynek megélése,
kezelése, feldolgozasa alapvet6en a szolgaltato és a turista
hozzaallasan, egylittmikodési készségén mulik (MICHALKO
- IRIMIAS 2011). Egy utazas szamtalan kockazati tényezével
parosul, igy ennek megfeleléen a szolgaltatasok megren-
delésétdl a szurke hétkdznapokba vald visszatéréséig
végelathatatlan veszély leselkedik a turistara. Az utazd
csalédasaban sokkal inkabb az igénybe vett szolgaltata-
sokkal (szalloda, étterem, kozlekedési eszkoz stb.) valo
elégedetlenség, mintsem az adott desztinacioval kapcso-
latos eldzetes elvarasok beteljestiletlensége jatszik kozre.
Ebbdl kovetkezGen a szolgaltatasmarketing szerepe és
feleldssége fellilmulja a telepulésmarketingét, de az adott
desztinacié versenyképességének meglrzése, a termék-
szemléletli fejlesztések sikeres megvalositasa ez esetben
is feltételezi az egylttmukodést.

Mindezt jol igazolja a belf6ldi és a nemzetkozi uta-
zasi tapasztalatokkal rendelkez6 magyar allampolgarok
korében végezett kvalitativ vizsgalat, amely mélyinterjuk
segitségével tarta fel a turistak csalddasanak sajatossa-
gait (az egyes kategoériak egyszer( tartalomelemzéssel
[STEPCHENKOVA 2012] kertltek elkilonitésre). Sokat-
mond¢ informacioként szolgalnak a csalédassal kapcso-
latos narrativak helyszinei. A megkérdezettek tobbsége
(96 f6) arrol szamolt be, hogy a szallassal kapcsolatos
elvarasai nem igazolodtak, ezt a kozlekedési eszkdzok
vonatkozasaban bekovetkezett csalodas kovette (46 f6),
és csupan a vizsgalatban részt vevok 6tdde (32 f6) beszélt
arrol, hogy a felkeresett desztinacio, a foldrajzilag lehata-
rolhato hely valtott ki benne keser(séget (1. tdbldzat).

5 A Magyar Turizmus Zrt. megbizasabol készulo felmérések célja
elsGsorban a magyar lakossag belfoldi utazasainak 0szténzése,
ebben a relacioban kevés - Magyarorszagon forgatott, magyar
kozonségnek sz0lo - film lehet valoban relevans a téma szem-
pontjabol. (A Szerkeszté megjegyzése)
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kitlntetett figyelmet élveznek, de a médian bell a film
szerepe még nem tapinthato ki. Ez arra vezethet6 vissza, i

Az eredmények a magyarok utazasi szokasaival hozhatok
Osszefliggésbe, torténetesen a mediterran orszagokba
iranyul6 tengerparti nyaralas elényben részesitésével.
Ugyanezen vizsgalat arra is ramutatott, hogy a megkér-
dezettek kozel fele (84 f6) a Foldkozi-tenger mentén fekve
orszagokba (Gorogorszag, Horvatorszag, Olaszorszag, Spa-
nyolorszag, Tunézia) iranyul6 utazas alkalmaval élt at csa-
lodast. Mivel a 4S térségben realizalédo, egyhuzamban
ugyanazon a teleptilésen megvalosulo tduléseken a szal-
lodak, a repul6- és autdbuszjaratok Kitlintetett szerepet
kapnak, igy a vellk szemben tamasztott elvarasoknak
gyakran nem tudnak megfelelni.

Annak ellenére, hogy a filmekben latott idilli szol-
galtatasok nem hasonlithatok 0ssze egy 3 csillagos szal-
loda, vagy egy charter-, illetve fapados jarat kinalta szin-
vonallal, a megkérdezettek korében meégsem a film,
hanem az utazasi katalégusokban, az interneten, a roko-
nok, ismerésok albumjaiban talalhato fényképek teheték
elsGsorban felelGssé a csalodashoz vezetd vagyak meg-
fogalmazodasaért. Az interjualanyok beszamoldjat gorcs6
ala véve azt tapasztaltuk, hogy az érintettek a csalodas
kortlirasakor spontan modon kitértek a vagyaikat gene-
ralo forrasokra. A desztinacioval kapcsolatos elvarasaikat
elsGsorban a nekik mutatott fényképek alapjan fogal-
maztak meg. A fejikben €16 kép, a hely imazsa és a valo-
sag kdzott huzodo széles szakadék azonban a felkeresett
hellyel kapcsolatos kiabrandultsaghoz vezetett.

Ugyan a vizsgalat soran megkérdezettek egyike
sem emlitette, hogy egy konkrét film hozta volna létre
az adott desztinacioban végll szertefoszlott almait, véle-
ményunk szerint a filmek csalddast generalo szerepét
- a helyszin térbeli kiterjedtségére visszavezethetéen -
kevésbé a szolgaltatasokkal, inkabb a desztinacioval
szemben tamasztott tulzd elvarasok megfogalmazasa-
ban ragadhatjuk meg.

3.3. A FILM MINT AZ UTAZO KIABRANDULTSAGAHOZ
VEZETO TENYEZO

Tekintettel arra, hogy az utazas napjaink létformajava, a
szabadid6-eltoltés egyik legnépszerlbb alternativajava, a
munkavégzés gyakran megkertlhetetlen velejardjava
valt, ezért magatol értetddik, hogy a filmekben is egyre
gyakrabban talalkozhatunk az utazas témakorével.
A gyerekek a médian keresztul torténd szocializaciojuk
részeként szembesulhetnek az utazo rajzfilmfigurakkal
(példaul Willy Fog, Nils Holgersson, Lolka €s Bolka), az ani-
macios h6sok utazasait kdvetve ismerkedhetnek a leny G-
goz6en szép varosi €s vidéki kornyezettel, ahova koruknal
fogva ritkan jutnak el, igy mentesilnek a csalodas
atélésétdl. A felndttek szamara mar joval szerteagazob-
bak a filmekbdl nyerhetd utazasi informaciok, igy az adott
desztinacioval kapcsolatos vagyaik is dsszetettebbek,

i szabadsagfokuknal és egzisztencialis lehetdségeiknél
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1. tabldzat
Az utaz6 magyarok csalédasanak fontosabb szinterei, 2010
Helyszin Vdlasz (f6)
Szdllds 96
Kozleked€si eszkdz 46
Egy meghatdrozott foldrajzi hely 32
Vendéglato-ipari egyseég 4
Osszesen 178

Forras: Sajat adatgyUjtés

fogva konnyebben kerlinek az utazassal 0sszefliggs csa- !

l6das kelepcéjébe.

Anélkiil, hogy részletekbe menden attekintenénk |
és kategorizalnank a filmipar kinalta csapdatipusokat,
néhany példan keresztul szeretnénk illusztralni, hogy a
film mely teriileteken rendelkezik utazast 0szt6nzd, i
vagygerjeszt6 funkcioval, és ezek milyen veszélyeket

hordoznak.

« Luxus, kényelem: Azok a filmek, amelyek a legma-

Cios recepcios) vagy interkontinentalis utazasokra
tervezett orias repulégépek fedélzetén (példaul

Francia ¢sok) jatszodnak, alkalmasak arra, hogy az

utazassal kapcsolatos altalanos elvarasok mércéjét
igen magasra tegyék, amely az alacsonyabb ming-

ségl, illetve komfortfokozatu szolgaltatasok igény-
bevételekor automatikusan csalodashoz vezet, i

mivel a nézd a filmnek koszonhetéen az utazas
kapcsan a luxusra asszocial.

- Romantika, szerelem: Szamos romantikus film (pél-

daul Mamma Mia) forgatasi helyszine idilli terepul

(napfény, kristalytiszta, kékeszold viz, mediterran, :
buja n6évényzet) szolgal két ember egymasra tala- |

lasahoz. Az ilyen tematikaju filmek azt sugalljak, ha
a néz@ ellatogat az adott desztinacioba, parjaval

hasonld érzelmeket élhet at, illetve magara az uta-

zasra is 0szténdz, mivel a kornyezetvaltozas és a

A tulf(tott varakozasok azonban elkeseredéshez :
vezethetnek, mivel a szerelem Kkiteljesedése nem
feltétlentl a helyszinen, hanem az élet valdsagos
élnek az utazasi irodak és a marketingszervezetek Uzleti,
Siker, csillogds: J6 néhany film szol olyan sikerorien-
talt lzletemberekrdl, mivészekr6l vagy éppen
sportolokrol, akik a fél életiiket replilégépeken és i
szallodakban toltik (példaul Csak tudndm, hogyan
csindlja). A nem éppen vonzo életforma gyors kar-
rierépitéssel, meggazdagodassal parosul. Az ilyen
filmek alapjan palyat és a hivatasturizmussal
0sszefliggd turisztikai desztinaciot valasztok azon-
ban kénnyen szembeslilhetnek azzal, hogy a varva
vart siker elmarad, és az utazassal jaro csillogas

szereplGin mulik.
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helyett a buifék szaraz szendvicseivel és ablak nél-
kdli szallodaszobakkal kell beérni.

+ Kaland, izgalom: A korultekint6é dramaturgia alapjan
készUlo filmek (példaul A Da Vinci-kod) azt sugall-
hatjak, hogy az adott desztinacié 6nmagaban (tor-
ténelmi hagyomanyok, szociokulturalis kdrnyezet)
kalandokat és izgalmakat hordoz, amelyet az oda-
latogat6 is konnyen atélhet. A turista, aki abban a
reményben kel utra, hogy a filmben latottak vele
is meg fognak torténni, a kihivasokat maga is at
fogja €Ini, konnyen elkeseredetté valhat, mivel az
ilyen tipusu filmek helyszinei a valésagban békés
kérnyezetet kinalnak.

- Alhelyszin: A filmeket gyakran nem azokon a hely-
szineken forgatjak, amelyeken a forgatokonyv sze-
rint jatszédnak (példaul Evita). Ha a film koltségve-
tése nem teszi lehet6ve, vagy ha barmilyen technikai
problémat kell athidalni, akkor a stab egy ,hasonlo”
helyszinen veszi fel a szlikséges jeleneteket, de
egyes esetekben az egész filmet. A mit sem sejtd
utazo pedig a forgatokonyv szerinti helyszinen Kivan
ratalalni a filmben bemutatott miliére, amely nagy
valoszinlséggel nem is létezik, nem tudja megérin-
teni a filmvasznon latott falakat, nem tudja megkos-
tolni a fGszerepld altal fogyasztott finomsagokat.

A fenti példakbdl jol kirajzolodik, hogy a filmek milyen val-
tozatos modon képesek az utazasi vagy gerjesztésére,
amelyhez az is hozzajarul, hogy nem kizarolagos forrasként
hatnak egy-egy turisztikai desztinacio felkeresésére.
Bonyolult hatasmechanizmusokon keresztul szimbidzisban

illetve kommunikaciés kampanyaival, a rokonok, ismerg-
sok elbeszéléseivel, az olvasmanyélményekkel, az utazo
korabbi személyes tapasztalatairdl nem is beszélve. A turiz-
musipar és a filmipar XXI. szazadi talalkozasanak ereddje,
hogy a film mar nemcsak bemutat, hanem invital is.

4. Kovetkeztetések

Az olvasas kozismert visszaszorulasa, a tv- (video-, DVD-,
internet-) nézés és a mozilatogatas el6térbe kerulése




kovetkeztében a film egyre nagyobb szerepet kap az :
(elsGsorban kulturalis motivacioju) utazasok létrejéttében.

A nemzetkozi trendek ellenére a magyar utazokdzonség
korében alig észlelhet a filmek motivalta utazasi keres-
let. Az utazd magyarok leginkabb a rokonok, ismerdsok
meghivasa, illetve ajanlasa és a sajat kedvezs tapasztala-
taik alapjan indulnak utnak, a filmeket elsdsorban a sz6-
rakoztatas forrasaként értelmezik, azok kevesekben
generaljak a helyszin (forgatas/cselekmény) felkereséseé-
nek vagyat. Ezzel 0sszefliggésben a csalodasokrol sz6lo
uti beszamolokban a filmélmények nem tikrozédnek, az
utazok csalddasahoz a prospektusokban, az internetes
hirdetésekben megjelend képek, valamint a rokonok, isme-
résok fényképei alapjan gerjesztette vagyak vezetnek.

Mivel a filmturizmus az ugynevezett niche termé-
kek (NOVELLI 2005) kozé tartozik, igy a kapcsolddo szol-
galtatasok ara a tomegturizmus ar-érték aranyahoz szo-
kott magyar utazokozonség szamara jelenleg kevésbé
vonzo. Hosszabb tavon azonban feltétlenul szamolni kell
azzal, hogy a filmbéli cselekmények, illetve azok forga-
tasanak helyszinei iranti érdekl6dés novekedni fog, ezért
elengedhetetlen, hogy a marketingkommunikaciot végzé
szakemberek megfeleld ismeretekkel rendelkezzenek a
filmturizmus és a csaldédas kapcsolatanak témakorérol.
ElsGsorban a belfoldi filmturizmus €és a mozi irant
érdekl6d6 kulfoldiek Magyarorszagra torténé latogatasa
kapcsan fontos a desztinaciomenedzsment (TDM)-szer-
vezetek e terlleten meglévo felkészultsége.

Eddig is szamos amerikai filmet forgattak Magyar-
orszagon (példaul En, a kém, Evita, Mtinchen), az Etyeken
létesitett Korda Filmstudionak k6szonhetden az amerikai
filmipar hazank iranti érdekl6dése varhatdoan tovabb
fokozodik. A legnagyobb veszélyt abban latjuk, hogy a
filmek alapjan gerjesztett utazasi vagyak kielégtletlendil
maradasa olyan mértékl csalddast okozhat, amely az
adott desztinacié6 tobbi turisztikai terméke iranti
érdeklddés, végsd soron a kereslet mutatoinak csokke-
néséhez vezethet. Ennek elkerulése érdekében egyrészt
erdsiteni kell a hazai filmipar és a turizmusmarketingért
felelds szervezetek egylittmikodését, masrészt tovabbi
kutatasok révén szélesiteni kell az élménygazdasagtan-
nal (HORVATH 1998) kapcsolatos tudast.

Az eddigiekhez képest sokkal tudatosabban kell
banni a filmturizmus és a markaépités szimbidzisaban
rejlé lehetGségekkel. Tisztaban kell lenni azzal, hogy egy
helyszin megjelenitése a filmen valdjaban termékelhe-
lyezésnek szamit, igy a filmeken keresztiil torténé mar-
kaépités a turisztikai desztinaciokra is Kiterjeszthetd
(MORGAN - PRITCHARD 2005, O'CONNOR et al. 2009). Aho-
gyan a filmekben szerepld hasznalati targyak a sztarok
altal valnak eladhatobba, ugy a hely, ahol a torténet jat-
szddik, hasonlé mechanizmusokon kereszttil valik a turis-
tak szamara vonzé desztinaciova (HUDSON - RITCHIE
2006, KOTLER -

KELLER 2006, PAPP-VARY 2012). i
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Az érintett szakemberek felel6ssége abban all, hogy
minimalizaljak a filmbéli (vagyott) és a valos (megtapasz-
talt) kdrnyezet kozotti rést.
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