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АУДИОВИЗУАЛЬНОЙ ИНДУСТРИИ НА ПРИМЕРЕ 
ВЫСОКОДОХОДНОЙ КИНОПРОДУКЦИИ

В статье рассмотрены медиафраншизы как совокупность связанного ме-
диаконтента, обычно в виде серии произведений. Представлены результаты 
анализа уровня проникновения медиафраншиз в 100 наиболее кассовых филь-
мов мирового кинопроката, структуры крупных медиафраншиз и основных 
направлений монетизации крупнейших медиафраншиз, образованных на се-
рии кинофильмов. Анализ данных сайтов Box Office Mojo, IMDb показывает, 
что ведущие мировые кинокомпании стремятся создавать не разовые кино-
проекты, а медиафраншизы, включающие линейки фильмов, в результате 
чего список самых кассовых фильмов мирового кинопроката пополняется в 
основном фильмами, входящими в медиафраншизы. В условиях конвергенции 
все крупнейшие в мире медиафраншизы развиваются параллельно на несколь-
ких медиаплатформах вне зависимости от типа контента, который ле-
жит в основе франшизы. Большое значение для монетизации медиафранши-
зы имеют также розничные продажи брендированных товаров. Все 
крупнейшие медиафраншизы с выручкой свыше $4 млрд развивают аудиови-
зуальные проекты, что позволяет сделать вывод о значимости медиафран-
шиз как тренда развития аудиовизуальной индустрии.
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MEDIA FRANCHISE AS A TREND SETTER 
IN THE AUDIOVISUAL INDUSTRY DEVELOPMENT: 
A CASE STUDY OF HIGHEST-GROSSING FILMS

Convergence in the media sphere has made multiplatform production and media 
content distribution possible. As a result, media franchises have become widely 
spread. A media franchise is a project that includes a set of media content, often in 
the form of a series of works that develop in one or several media segments at once. 
A media franchise suggests licensing intellectual property to other parties to produce 
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new content. The study is aimed at identifying the share of media franchises among 
the highest-grossing films, examining the structure of the world's largest media 
franchises and the main directions of monetization of the largest media franchises, 
which include film production. The author of the paper analyzed the list of all time 
highest grossing films, which comprises 99 American films and a Chinese one. Only 
five films from this list – all American ones – do not have a continuation, which 
means that almost all film products with the highest rates of the world box office are, 
in fact, media franchises. The monetization of a media franchise is largely 
dependent on content branding and brand promotion in the form of new media 
projects and licensed merchandising. The world's largest 100 media franchises, with 
revenues exceeding $4 billion, are all developing in the audiovisual segment as well 
as in several other media segments simultaneously.

Key words: media franchise, monetization, convergence, audiovisual industry, 
multiplatform production, transmedia, merchandising.
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Введение

Изобретение кинематографа в конце ХIХ в. обусловило воз-
никновение аудиовизуальной коммуникации, дополняющей тра-
диционные формы коммуникации – культуру непосредствен-
ного общения и письменную культуру (Разлогов (ред.), 2005: 15). 
«Аудиовизуальное» как культурологический термин характеризует 
«искусственно созданные объекты, в которых осмысленно объе-
динены звук и изображение, предназначенные для тиражирова-
ния, трансляции, распространения на разных носителях и по раз-
ным каналам» (Там же: 457). В настоящее время большинство 
исследователей и компаний-измерителей включают в аудиовизу-
альный рынок телевидение, кино и веб-рынок (La Torre, 2014: 26). 
Европейская аудиовизуальная обсерватория – межправитель-
ственная организация Совета Европы – включает в аудиовизуаль-
ную индустрию кино, телевидение, радио, видео и различные сер-
висы по запросу (Video On Demand, Catch-up TV)1. Вместе с тем 
видеорынок развивается в нескольких направлениях, сформиро-
вав такие новые сегменты аудиовизуального производства, как ви-
деоигры, киберспорт, виртуальная реальность2, а производство ви-
деоигр превратилось в быстрорастущий сегмент, в том числе в 
российской аудиовизуальной индустрии (Сальникова, 2014: 17). 
Аудиовизуальные производства входят в более широкое понятие 
медиаиндустрии, в которой ключевое значение имеют печать, те-
левидение, радио, звукозапись (Küng, Picard, Towse (eds.) 2008: 7) 
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и к которой исследователи относят следующие сегменты: телера-
диовещание, производство фильмов, издание прессы, книг, музы-
ки как культурных и общественных товаров (Doyle, 2013: 3). 

Развитие медиаиндустрии и аудиовизуальных производств в со-
временных условиях связано с глубокой трансформацией медиа-
среды на фоне революционных технологических открытий второй 
половины ХХ в., когда начался переход медиапроизводства с ана-
логовых технологий на цифровые. Технологические инновации 
запустили процессы конвергенции информационных, телекомму-
никационных и компьютерных платформ (Вартанова, 1999: 11–
14), представления контента на различных платформах, взаимо-
действия между различными медиапроизводителями (Дженкинс, 
2019: 28). Речь идет о конвергенции, представляющей «интеграци-
онный мегапроцесс, в рамках которого происходят слияние, взаи-
модействие и интеграция различных процессов» (Вартанова, 2010: 
10–13) в сфере медиа. Цифровизация информации и конверген-
ция обусловили формирование единого цифрового медиаконтен-
та, поместив потребителей информации «внутрь системы, после-
довательно производящей контент в виде динамично меняюще-
гося объекта» (Ryan, 2004: 329–330), при этом использование ин-
терактивных и мультимедийных технологий увеличивает эмоцио-
нальное воздействие на целевые аудитории, усиливая синергию 
информационных потоков, что приводит к созданию универсаль-
ного медиапродукта и комплексному охвату аудиторий (Шилина, 
2010: 6–22).

Одной из моделей универсального продукта, способного все-
сторонне охватывать аудиторию, стали продолжительные медиа-
проекты, которые получили название медиафраншизы. Данный 
термин обозначает совокупность связанного между собой медиа-
контента, обычно в виде серий (линейки медиапродуктов), осно-
ванного на каком-либо художественном произведении (Tuten, 
2008: 77). В основу медиафраншизы может быть положен кино-
фильм, театральная постановка, произведение изобразительного 
искусства, литературный текст, музыкальное произведение или, 
например, видеоигра, представляющая собой объект виртуальной 
художественной культуры (Югай, 2007: 367). Так, в основе фран-
шизы Walt Disney «Красавица и чудовище», включающей два ки-
нофильма и театральный мюзикл, лежит одноименная сказка 
французской писательницы XVIII в. Жанны-Мари Лепренс де Бо-
мон. Медиафраншиза Universal Pictures “Mamma mia” основана на 
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песне группы ABBA и включает мюзикл и кинофильм. Медиа-
франшизы могут развиваться на одной медиаплатформе (напри-
мер, в виде телешоу) или одновременно на нескольких (к примеру, 
в виде кинофильма, анимационного сериала и видеоигр). Медиа-
франшиза может развиваться вне аудиовизуального сегмента – 
например, в виде серии литературных произведений, печатных 
комиксов. Культурные отрасли, которые не относятся исследова-
телями к медиаиндустрии, такие как театральный или концертный 
бизнес, также производят серийные проекты, на практике называ-
емые медиафраншизами. Линейка кинофильмов повсеместно и в 
мировой, и в российской киноиндустрии обозначается как кино-
франшиза. 

Термин «франшиза» появился в XX в. в предпринимательской 
деятельности, связанной с открытием бизнеса под торговой мар-
кой (товарным знаком) известной компании. Такая форма хозяй-
ственной деятельности обозначается как франчайзинг (в россий-
ском законодательстве – коммерческая концессия), а объект 
сделки франчайзинга называется франшизой. В рамках франчай-
зинговой модели крупная компания с известной торговой маркой 
предоставляет право небольшим и малоизвестным компаниям 
вести бизнес от своего имени, используя собственные технологии, 
ноу-хау, средства индивидуализации производимых товаров или 
услуг на определенной территории и на определенный срок за воз-
награждение в виде фиксированного платежа или роялти. В таком 
виде бизнес франчайзинга зародился в XVIII в.3 и в настоящий пе-
риод весьма развит в глобальной торговле товарами и услугами4.

На медиаиндустрию понятия франшизы и франчайзинга рас-
пространились в связи с необходимостью передачи прав на ком-
мерческое использование объектов интеллектуальной собственно-
сти. Например, правообладатель медиаконтента лицензирует 
производство товаров и сувенирной продукции, связанных с ме-
диапроектом, либо создание новых медиапродуктов другими сто-
ронами: допустим, писатель предоставляет телекомпании право на 
производство сериала по его литературному произведению. Таким 
образом, если классическая франшиза — это объект сделки, 
позволяющей вести бизнес под чужим брендом, то медиафранши-
за – совокупность медиаконтента, который может коммерчески 
использоваться другими сторонами. 

Передача прав на использование объектов интеллектуальной 
собственности осуществляется в рамках лицензионного договора, 
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также передача права может происходить в форме отчуждения 
исключительного права. Лицензионный договор опосредует пре-
доставление права использования объектов интеллектуальной 
собственности, то есть авторские права остаются в этом случае за 
лицензиаром, а при заключении договора об отчуждении имуще-
ственные права переходят в полном объеме приобретателю. В ме-
диафраншизу могут входить произведения, полностью либо час-
тично защищенные авторским правом. Объектами авторских прав 
являются литературные произведения, комиксы, драматические и 
музыкальные произведения, аудиовизуальные произведения и др.5 
Медиапродукт может включать неохраняемые объекты интеллек-
туальной собственности, такие, например, как информация в те-
лепрограммах, языки программирования, использованные для 
разработки мультимедийного приложения и т. д. Соответственно, 
правообладатель передает права на охраняемые объекты, а неохра-
няемые объекты, входящие в медиапродукт, могут использоваться 
любым лицом без ограничений и получения лицензий.

Возможность развития контента одновременно в различных 
сегментах медиа обусловила трансформацию в деятельности круп-
ных медиакомпаний, движение медиаконгломератов от верти-
кальной к горизонтальной интеграции, что привело к формирова-
нию тесных взаимосвязей внутри медиаландшафта, в котором 
права интеллектуальной собственности часто распространяются 
одновременно на множество медиаплатформ (Thon, 2016). Приме-
ром горизонтальной интеграции медиаконгломерата стало откры-
тие в 1993 г. компанией Walt Disney специального подразделения 
Disney Theatrical Productions Limited для адаптации собственных ки-
нофильмов в виде театральных постановок на Бродвее. 

Анализ тенденций развития медиафраншиз в аудиовизуальной 
индустрии проводится на примере кассовых фильмов мирового 
проката. На показатели мировых кассовых сборов наиболее суще-
ственным образом влияют США. В 2012 г. выручка американской 
киноиндустрии составляла около трети мировых кассовых сборов 
(табл. 1). 
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Таблица 1

Выручка американской киноиндустрии 

Год Выручка ($ млрд) % мировых 
кассовых сборов

Мировые кассовые 
сборы ($ млрд)

2012 10,80 31,1 34,70

2013 10,90 30,4 35,90

2014 10,40 28,6 36,40

2015 11,10 28,4 39,10

2016 11,40 29,0 39,30

2017 11,10 27,1 40,90

2018 11,90 28,5 41,80

2019 11,40 26,8 42,50

2020  2,25 18,4 12,20

Источник: Comscore6

В 2020 г. выручка американских производителей резко сократи-
лась на фоне падения кинопроизводства и кинопроката, вызван-
ного пандемией COVID-19. В этот период все национальные кино-
индустрии ощутили сильное падение доходов из-за отмены или 
замораживания производства кинопроектов и закрытия кино-
театров. Крупные кинопроизводители отменили премьеры, отло-
жив релизы важных постановок на будущее. Объем мировых кассо-
вых сборов сократился более чем в три раза по сравнению с 2019 г. 

Одной из первых восстановилась китайская киноиндустрия: в 
середине 2020 г. после полугодового локдауна в стране были пол-
ностью открыты кинотеатры7, в результате чего показатель выруч-
ки китайских кинокомпаний впервые превзошел американские 
показатели, принеся в 2020 г. $3,1 млрд кассовых сборов (25,4% 
мировых сборов)8. 

Американская киноиндустрия повсеместно в мире ассоцииру-
ется с понятием голливудской системы и представляет собой то-
тальное доминирование группы игроков-мейджоров на рынках 
производства и проката кинофильмов. В 2020 г. в число мейджо-
ров входило пять компаний (табл. 2).
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Таблица 2

Американские кинокомпании-мейджоры (2020)

Кинокомпания Конгломерат/холдинг

Walt Disney Pictures Walt Disney Company

Warner Bros. Entertainment AT&T (WarnerMedia)

Universal Pictures NBCUniversal Media

Columbia Pictures Sony

Paramount Pictures ViacomCBS

Источник: сайты указанных компаний

Сами мейджоры сегодня снимают немного фильмов. Основная 
часть кинолент, выпускаемых под их брендом, производится на 
небольших независимых киностудиях, частью постоянно действу-
ющих, частью временных, которые создаются для реализации 
конкретного кинопроекта, — так называемые компании специ-
ального назначения (special purpose entity). Американская продук-
ция, выпускаемая мейджорами, имеет глобальный кинопрокат, 
что приводит к существенному воздействию американских филь-
мов на киноиндустрию других стран – в подходе к сценарным 
идеям, образам персонажей, в масштабности и зрелищности во-
площения, дистрибуции, организации предпринимательства в ки-
ноиндустрии, создании медиафраншиз. 

Обзор литературы

К настоящему времени создана обширная научная база по про-
блематике медиафраншиз, в том числе исследования в области 
искусствоведения и драматургии, в частности проблем адаптации х
удожественных произведений при перенесении в другие сегменты 
медиа; культурологические концепции, исследующие такие аспекты 
конвергенции, как актуализация культуры участия аудитории и раз-
витие фанатской субкультуры; работы в области лицензирования 
и защиты интеллектуальной собственности, менеджмента, брендин-
га; изучение кейсов создания крупных медиафраншиз (Jenkins9, 10, 
2006; Дженкинс, 2019; Lemke, 2004; Thompson, 2007; Parker, 2009; 
Murray, 2011; Parody, 2011; Steinberg, 2012; Johnson, 2013; Weaver, 2013; 
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Johnson, Kompare, Santo (ed.), 2014; Fehrle, 2015; Mikos, 2016; Hassler-
Forest, 2016; Fleury, Hartzheim, Mamber (ed.), 2019). 

Большой вклад в изучение медиафраншизы внес американский 
философ и культуролог Г. Дженкинс, который исследует пробле-
матику медиафраншиз в контексте феномена конвергенции, по-
скольку конвергентная медиасреда создала благоприятные усло-
вия для развития медиафраншиз сразу на нескольких платформах 
(Jenkins, 2006). Для характеристики мультиплатформенных фран-
шиз в 2003 г. Г. Дженкинсом было введено в научный оборот поня-
тие трансмедиа11. Исследователи используют термины «трансме-
диа-сторителлинг», «трансмедийное повествование» (Jenkins12, 
2006; Pratten, 2015; Phillips, 2012; Scolari, Bertetti, Freeman, 2014);  
«франчайзинговый сторителлинг» (Parody, 2011); «трансмедийные 
адаптации» (O’Flynn, 2011: 83). Все эти понятия относятся к 
проекту, который развивается в различных формах одновременно 
на множестве платформ, то есть, с точки зрения производителя, 
трансмедиа осуществляется как мультиплатформенный проект. 
Термин «мультимедийная франшиза» повсеместно используется 
как синоним трансмедийной медиафраншизы. 

В основе трансмедиа лежит одно произведение, художест-
венные элементы которого распределены между различными 
платформами для того, чтобы создать целостное сюжетно-
композиционное пространство13. Истории на каждой из плат-
форм делают свой собственный, уникальный вклад в раскрытие 
произведения и могут иметь различия в сюжете, героях, точках 
входа во вселенную произведения. Последний термин – исследо-
ватели используют также сочетания «вымышленная вселенная» 
(Солганик, Клушина, Славкин, Смирнова (ред.), 2013: 150), «вы-
мышленный мир» (Mckee, 1997) – обозначает структурный эле-
мент, выявляющий общие принципы, категории и закономерно-
сти развития художественного произведения. Впервые понятие 
вселенной произведения появилось в 1970 г. в статье американ-
ского историка комиксов Д. Маркштейна14 как характеризация 
среды, последовательного порядка и общих правил, в соответст-
вии с которыми развиваются события в произведении. Чаще все-
го данное понятие используется в отношении масштабных про-
изведений, происходящих в вымышленном мире. Подчеркивая 
первостепенную роль вымышленного мира в мультиплатформен-
ном проекте, исследователи называют трансмедиа «искусством 
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миров» (Long, 2007: 28), «трансмедийными мирами» (Klastrup, 
Tosca, 2004), «строительством миров» (Wolf, 2012). 

Успешность и продолжительность медиафраншизы зависит от 
набора отличительных черт истории и персонажей, которыми от-
мечена данная линейка произведений. Американский маркетолог 
и исследователь Трейси Татен (Tuten, 2008: 77) подчеркивает, что 
медиафраншиза в своей основе представляет бренд. Франшизы 
могут иметь гораздо большую финансовую ценность, чем произ-
ведение, которое лежит в ее основе. В понимании Г. Дженкинса 
(2019: 53), медиакомпании-производители франшиз используют 
термин «франшиза» для обозначения скоординированных дейст-
вий по брендированию и продвижению художественного контента 
в новых рыночных условиях. В силу процессов конвергенции ме-
диафраншиза имеет высокий потенциал доходов, поскольку раз-
витие франшизы может реализоваться в виде нескольких медиа-
проектов, продвигаемых на множестве медиаплатформ. При этом 
работа по продвижению контента осуществляется большим кол-
лективом менеджеров, ответственных за создание, развитие и мар-
кетинг франшизы, что вызывает дискуссии научного сообщества о 
том, кто из участников проекта делает наибольший вклад в фи-
нансовые результаты проекта: творцы, создающие медиаконтент, 
либо менеджеры, работающие над франшизой в рамках опреде-
ленного медиаконтента (Fleury, Hartzheim, Mamber (ed.), 2019).

Медиафраншиза, как правило, развивается благодаря персона-
жу, который стал популярным в одном из сегментов медиа, после 
чего его популярность постепенно распространяется на другие ме-
диасегменты, в которых лицензируется произведение. Примеры 
перехода в другую форму – экранизация литературного произве-
дения, новеллизация аудиовизуального произведения (создание 
книг на основе фильмов и сериалов), создание комиксов, видео-
игр, телесериалов по кинофильму либо кинофильмов по телесери-
алу, анимационного сериала на основе игрового сериала. В то же 
время, по мысли Г. Дженкинса, в идеальном трансмедийном 
проекте «каждый тип медиа реализует то, для чего он лучше всего 
приспособлен <…> каждое отдельное ответвление франшизы 
должно быть вполне самодостаточно <…> Полноценная трансме-
дийная франшиза работает на привлечение различных социаль-
ных групп, по-разному распространяя контент посредством раз-
ных медиа» (2019: 153–154). При этом аудитория различных 
сегментов медиа (зрители, слушатели, читатели, геймеры) оказы-
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вается в едином конвергентном информационном поле. С увели-
чением охвата аудитории усиливается взаимодействие аудитории 
как с создателями контента, так и внутри сообществ и между сооб-
ществами поклонников отдельных видов произведения, например 
читателями романа и зрителями сериала, которые созданы в рам-
ках трансмедийного проекта. В современных условиях такое взаи-
модействие осуществляется главным образом через социальные 
медиа. 

Создаваемый читателями и зрителями нарратив становится не-
отъемлемым элементом трансмедийной медиафраншизы, то есть 
для аудитории ее собственное повествование существует наравне с 
авторским произведением (Hills, 2002: 137). Такое тесное взаимо-
действие с медиаконтентом существовало и до этапа цифровых 
медиа и трансмедийных франшиз как имманентный признак, 
«если не основная характеристика, определяющая популярную 
культуру» (Butler, 2016: 19), однако на этапе конвергенции фактор 
взаимодействия аудитории с контентом стал особенно существен-
ным, оказывая влияние на логику развития и эстетику художест-
венного произведения, лежащего в основе коммерческого проекта 
(Fehrle, Schäfke-Zell (eds.), 2019: 18), создавая «симбиоз в отноше-
ниях между влиятельными корпорациями и индивидуальными по-
клонниками и потенциал для новых форм культурного продукта» 
(Pearson, 2010: 84–95).

Продвижение медиафраншиз 

Медиафраншиза рассчитана на длительную монетизацию, так 
как представляет собой долговременный проект: аудитория посте-
пенно привыкает к персонажам вселенной кинофильма или лите-
ратурного произведения, правилам и ведущим телешоу, героям се-
риала, и в результате вокруг франшизы возникает фансообщество. 
Сегодня при запуске сериала на американском телеканале или ви-
деосервисе существует стандарт: запускаемый проект, по прогно-
зам заказчика, должен  длиться пять сезонов.

Развитие линейки произведений, к примеру серии кинофиль-
мов, может менять хронологию внутри вселенной: допустим, вто-
рой кинофильм показывает историю, которая по времени прои-
зошла раньше событий первого фильма (приквел), или третий 
фильм может рассказывать о других героях (спин-офф). Таким 
образом, продолжение франшизы включает целый набор вариан-
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тов героев, места и времени действия. В мультиплатформенном 
проекте на каждой из платформ образы персонажей могут после-
довательно развиваться либо состав героев полностью меняется, 
так же как можно продолжать историю в прежнем месте и време-
ни действия либо обновлять хронологию и локации внутри все-
ленной произведения. Единая вселенная медиафраншизы на од-
ной (или более) платформе может состоять из ранее отдельных 
вселенных (кроссовер). Такая широта творческих решений в со-
здании трансмедиа позволяет производителям извлекать макси-
мальную прибыль из франшизы. 

Масштабный медиапроект имеет, как правило, несколько плат-
форм. Например, одна из крупнейших медиафраншиз современ-
ности «Песнь льда и огня» («Игра престолов») развивается на 
трех основных медиаплатформах. Первая платформа — фэнтези-
романы писателя Джорджа Мартина «Песнь льда и огня», кото-
рые пользуются успехом среди читателей во всем мире. Помимо 
литературы франшиза развивается в виде печатных кинокомик-
сов «Песнь льда и огня» (автор Дж. Абрахам, художник 
Т. Паттерсон). В 2011–2019 гг. вышли издания и сборники ко-
миксов по двум первым романам, прибавив к фанатской чита-
тельской аудитории поклонников комиксов. Третья платформа 
медиафраншизы — телевизионный сериал «Игра престолов» 
(HBO, 8 сезонов, 2011–2019). Дж. Мартин принимал непосредст-
венное участие в создании сценария сериала. «Игра престолов» 
стала одним из наиболее масштабных телевизионных проектов 
своего времени: в 2016 г. была занесена в «Книгу рекордов Гин-
несса» как телесериал, транслируемый одновременно наиболь-
шим количеством телекомпаний – в 173 странах15. Дополнитель-
ная монетизация включала несколько видеоигр по романам и 
отдельно по сериалу.

Длительная реализация франшизы, причем для глобальной 
аудитории, создала тесную связь между фанатскими сообщества-
ми. Сериал «Игра престолов» имеет значительные сюжетные от-
личия от литературной саги, что неоднократно вызывало острые 
дискуссии в социальных сетях между сторонниками сюжета лите-
ратурной первоосновы и поклонниками телесериальной версии. 
Особо активно такие дискуссии велись в момент демонстрации се-
зонов сериала. В обсуждении участвовала мировая аудитория по-
клонников франшизы, производя колоссальные объемы пользо-
вательского контента. Дж. Мартин планирует выпускать новые 
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тома романа, а HBO в 2021 г. объявил о подготовке к съемкам про-
должения телевизионной франшизы, рассматривая проекты се-
риала-приквела и трех сериалов-спин-оффов16.

Рост популярности медиапроекта создает возможность для на-
ращивания монетизации. Так, продвижение аудиовизуальных ме-
диафраншиз – сериалов, фильмов, видеоигр – сопровождается 
использованием элементов произведения, таких как персонажи, 
фрагменты музыкальной композиции, реплики, декорации, а так-
же средств индивидуализации, таких как товарные знаки, в раз-
личных коммерческих проектах (Эль-Бакри, 2021: 39). В монети-
зации любой франшизы важнейшее место занимает мерчан-
дайзинг – продажа лицензионной продукции (сопутствующих то-
варов, сувениров), связанной с медиапроектом. В рамках мас-
штабной популярной медиафраншизы часто возводятся тематиче-
ские парки либо аттракционы в парках развлечений (к примеру, 
для франшизы «Звездные войны»), а также проводятся экскурсии 
по местам съемок (сериал «Игра престолов») или по местам дейст-
вия во вселенной известного персонажа (туры по следам Гарри 
Поттера в Лондоне). 

Существует большое число агрегаторов и специализированных 
сайтов, аккумулирующих информацию о монетизации медиа-
франшиз и оценивающих совокупную выручку по медиафранши-
зам17. В соответствии с их данными, компаниями-владельцами 
двух крупнейших медиафраншиз в мире являются Nintendo и 
Sanrio. 

Японская транснациональная компания Nintendo, производи-
тель электронных игровых систем и видеоигр, владеет самой круп-
ной медиафраншизой в мире – Pokémon. Франшиза основана на 
серии видеоигр, развивается с 1996 г. и в настоящий момент оце-
нивается в $105 млрд. Дополнительные направления проекта – 
игровой полнометражный кинофильм, короткометражные филь-
мы и анимационные сериалы, печатные книги, комиксы, теа-
тральный мюзикл, настольные игры, видеоигры, тематический 
парк. Около 80% доходов франшизы ($81 млрд) принес лицензи-
рованный мерчандайзинг. 

Вторая крупнейшая в мире по объему выручки медиафранши-
за также принадлежит японской компании Sanrio Co., которая 
специализируется на выпуске канцтоваров и подарков. В 1974 г. 
художница-иллюстратор Юко Шимидзу создала для Sanrio худо-
жественный образ кошечки Китти, который был положен 
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в основу медиафраншизы Hello Kitty. Направления развития ме-
диафраншизы – канцтовары, игрушки и одежда, анимационные 
телесериалы, комиксы, тематические парки, музыкальные дис-
ки, видеоигры. Розничные продажи товаров по франшизе оцени-
ваются в $84,5 млрд.

Создание серийных проектов на основе популярных произве-
дений присуще деятельности многих медиакомпаний, стремящих-
ся увеличить доходы от проектов. Наша работа нацелена на выяв-
ление тенденции развития кинопроектов в виде медиафраншизы, 
а также уровня распространения медиафраншиз с аудиовизуаль-
ными проектами, включающими и другие сегменты аудиовизуаль-
ного производства (сериалы, шоу, видеоигры и т. д.). 

Методология

Были сформулированы следующие исследовательские вопросы: 
– Каков уровень проникновения медиафраншиз в наиболее 

кассовые продукты на мировом рынке кинопроката?
– Каковы объемы выручки и основные направления монетиза-

ции крупнейших медиафраншиз, сформированных на линейке 
кинофильмов?

– Какова структура крупнейших мировых медиафраншиз и ка-
кова доля франшиз с аудиовизуальными проектами среди круп-
нейших медиафраншиз?

Объектами эмпирического исследования стали 100 самых кас-
совых кинофильмов мирового кинопроката, а также 100 крупней-
ших медиафраншиз с выручкой свыше $4 млрд, среди которых 
нами были выделены 5 крупнейших франшиз, сформированных 
на серии фильмов. 

Список самых кассовых фильмов проката формируется следую-
щим образом. Каждый фильм, выходящий на киноэкраны, подле-
жит статистическому учету по кассовым сборам в кинотеатрах, в 
соответствии с которым фильмам присваивается рейтинг: первое 
место  занимает фильм с самой высокой кассовой выручкой в ки-
нотеатрах страны. Повторные релизы также учитываются в пока-
зателях сборов по каждому кинофильму. Данные кинопроката, по-
лученные на национальных рынках, суммируются и заносятся в 
единый список самых кассовых фильмов в мире за всю историю 
кинематографа, который постоянно обновляется. Кассовые сборы 
подсчитываются в долларах США без учета инфляции, в результа-
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те чего фильмы, которые вышли недавно, имеют более высокие 
рейтинги, поскольку стоимость билетов последовательно воз-
растает на величину инфляции. Источником данных по кинопро-
кату является агрегатор Box Office Mojo, принадлежащий IMDb – 
лидирующему глобальному агрегатору данных по мировому кине-
матографу и телевизионной индустрии. Статистика по кино-
прокату представлена по состоянию на 14.05.2021. 

Анализ включал углубленное содержательное изучение ин-
формации по каждому кинофильму и медиафраншизе и выбор 
категорий исследования, на основе которых в дальнейшем при-
менялось измерение данных. Фильмы из списка лидеров по кас-
совым сборам были нами классифицированы и проанализирова-
ны по следующим категориям: страна производства, дистри-
бьютор, наличие продолжений фильма в виде последующих се-
рий или трансмедийных продолжений в других сегментах медиа, 
наличие предыдущих версий или серий фильма, наличие инфор-
мации о намерениях производителя снимать продолжения филь-
ма. Категории анализа структуры медиафраншиз включали раз-
витие франшизы в одном или нескольких сегментах медиа, 
наличие аудиовизуальных проектов в рамках франшизы, основ-
ные направления монетизации и объемы выручки топ-5 фран-
шиз с линейкой кинофильмов. Источниками данных для анализа 
выделенных параметров кинофильмов и медиафраншиз послу-
жили материалы сайта IMDb, а также Business Insider, CNBC, 
Forbes, Granite Media, Hollywoodreporter, Newsweek, Ranker. Инфор-
мация о намерениях производить медиафраншизы почерпнута из 
пресс-релизов медиакомпаний, интервью продюсеров и режис-
серов-постановщиков фильмов.

Результаты

Был проведен анализ 100 самых кассовых фильмов. Основные 
данные по фильмам продемонстрированы в таблице 3 на примере 
первых 20 наиболее кассовых картин. 
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Таблица 3
Самые кассовые фильмы мирового кинопроката

№ Название фильма Сборы 
($ млн)

Год 
выпуска Дистрибьютор*

1 Аватар 2 810,7 2009 20th Century Fox**

2 Мстители: Финал 2 797,5 2019 Walt Disney Studios
Motion Pictures***

3 Титаник 2 194,4 1997 Paramount Pictures, 
20th Century Fox

4 Звездные войны: Пробуждение 2 068,2 2015 Walt Disney Studios
Motion Pictures

5 Мстители: Война бесконечно-
сти 2 048,3 2018 Walt Disney Studios

Motion Pictures

6 Мир Юрского периода 1 671,7 2015 Universal Pictures

7 Король Лев 1 656,9 2019 Walt Disney Studios
Motion Pictures 

8 Мстители 1 518,8 2012 Walt Disney Studios
Motion Pictures

9 Форсаж 7 1 516,0 2015 Universal Pictures

10 Холодное сердце 2 1 450,0 2019 Walt Disney Studios
Motion Pictures

11 Мстители: Эра Альтрона 1 402,8 2015 Walt Disney Studios
Motion Pictures

12 Черная пантера 1 347,2 2018 Walt Disney Studios
Motion Pictures

13 Гарри Поттер и Дары Смерти. 
Часть 2 1 342,0 2011 Warner Bros. Pictures

14 Звездные войны: 
Последние Джедаи 1 332,5 2017 Walt Disney Studios

Motion Pictures

15 Мир Юрского периода 2 1 309,4 2018 Universal Pictures

16 Холодное сердце 1 289,8 2013 Walt Disney Studios
Motion Pictures

17 Красавица и чудовище 1 263,5 2017 Walt Disney Studios
Motion Pictures

18 Суперсемейка 2 1 242,8 2018 Walt Disney Studios
Motion Pictures

19 Форсаж 8 1 238,7 2017 Universal Pictures

20 Железный человек 3 1 2014,8 2013 Walt Disney Studios
Motion Pictures

Источник: Box Office Mojo. Данные на 14.05.2021. *Источник: IMDb. **Мейджор 20th 
Century Fox поглощен в 2019 г. Walt Disney Company. ***Walt Disney Studios Motion 
Pictures – дистрибьютор продукции кинокомпаний, входящих в Walt Disney Company
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Приведенные 20 фильмов, а также остальные 80 кинокартин 
списка лидеров кассовых сборов были нами проанализированы в 
соответствии с вышеперечисленными категориями: страна произ-
водства, дистрибьютор, наличие продолжения или предыдущих 
версий фильма. Без учета инфляции в кассовых сборах на верхние 
позиции списка поднимаются новые фильмы. Самый старый 
фильм в списке топ-100 – «Звездные войны. Эпизод IV: Новая 
надежда» Дж. Лукаса (1977, 99 место, кассовые сборы $775,5), 
ставший первым в линейке фильмов «Звездные войны», одной из 
самых дорогостоящих медиафраншиз в истории. 

В итоге исследование показало, что 99 фильмов, входящих в 
первую сотню кассовых лидеров, были произведены на англий-
ском языке американскими продакшн-компаниями, иногда с уча-
стием нескольких производителей, в том числе компаний из дру-
гих стран, и дистрибуцию всех этих фильмов осуществляли 
мейджоры. Единственным фильмом, который продвигался без 
участия мейджоров, стала китайская картина «Война волков 2» 
(2017, 72 место, кассовые сборы - $870,3 млн)18. Итак, в число 100 
крупнейших по кассовым сборам картин входит 99 американских 
и один китайский фильм. Из них 87 картин в момент релиза отно-
сились к кинофраншизам. Китайский фильм режиссера Джеки Ву 
также является франшизой, сиквелом картины «Война волков», а 
в настоящий момент Джеки Ву работает над производством трик-
вела «Война волков 3»19. 

Всего 13 картин из списка были созданы как оригинальные про-
изведения. После релиза большинство этих фильмов вошли во 
франшизы, то есть получили развитие в виде следующих кинофиль-
мов или других типов медиаконтента. Например, после рекордных 
сборов «Аватара» 20th Century Fox принял решение создать на основе 
фильма кинофраншизу первоначально из трех, а затем из четырех 
фильмов20. «Аватар 2» и «Аватар 3» выйдут на экраны в 2022 и 
2024 гг., остальные две картины – в 2026 и 2028.21 

Только пять из тринадцати оригинальных картин в списке 100 
кассовых лидеров до настоящего момента не имеют продолжений 
или расширений в других сегментах медиа: это «Титаник» (1997, 
3 место), «Богемская рапсодия» (2018, 61 место), «Начало» (2010, 
80 место), «Тайна Коко» (2017, 86 место), «2012» (2009, 94 место). 
Сиквел фильма «Начало» не создавался по той причине, что ре-
жиссер Кристофер Нолан не видел творческого решения для 
франшизы22. Стивен Спилберг также не хотел делать сиквел «Ино-
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планетянина» (1982, 91 место), однако согласился с решением 
Comcast создать короткометражный сиквел «Праздничное воссое-
динение» (2019)23. То есть большинство оригинальных кинофиль-
мов, показавших хорошие кассовые сборы, становятся впоследст-
вии кинофраншизами, даже когда создатели фильма не видят 
потенциала для продолжения. Итак, в списке 100 фильмов только 
5 не являются франшизами. Можно представить результаты про-
веденного анализа в следующей сводной таблице:

Таблица 4

Уровень проникновения медиафраншиз 
в самые кассовые фильмы мирового кинопроката (2021)

Всего фильмов 100

Дистрибуция осуществлена американскими мейджорами 99

Фильмы, снятые как продолжения кинофраншизы 87

Фильмы, снятые как оригинальные произведения 13

Оригинальные фильмы, ставшие впоследствии кинофраншизами 8

Оригинальные фильмы, не ставшие до настоящего момента 
кинофраншизами 5

Источник: составлено автором

Историк кино Барри Лэнгфорд следующим образом комментиру-
ет склонность голливудских кинокомпаний к производству медиа-
франшиз: «В понимании киностудий кассовый фильм – это фильм, 
из которого можно произвести мультимедийную «франшизу»; кросс-
медийные проекты, которые обходятся в колоссальные суммы, 
создают синергетический эффект в доходах, что делает настоятель-
ной необходимостью производство таких продуктов» (Langford, 2010: 
207). Мысль Лэнгфорда подтверждается статистикой. 

Владельцем крупнейших медиафраншиз в мире после Nintendo 
и Sanrio является компания Walt Disney, и все ее ведущие франши-
зы были образованы в виде линеек кинофильмов:

– «Винни Пух» – выручка превышает $80 млрд. Франшиза раз-
вивается с 1966 г. на основе книги А. Милна (1926) и включает се-
рии полнометражных и короткометражных фильмов, детские 
кукольные телесериалы, анимированные телесериалы, домаш-
нее видео, видеоигры, театральные постановки, аттракционы в 
тематических парках Disney, комиксы, книгу Д. Бенедиктуса 
«Вернитесь в сотню акров леса» (2009). Основная выручка – 
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свыше $79 млрд – приходится на розничную продажу товаров, 
связанных с франшизой;

– «Микки Маус» – франшиза оценивается в $80 млрд. Одна из 
первых кинофраншиз ХХ в., анимационные фильмы производи-
лись в период с 1928 по 1953 г. С 1999 г. проект продолжается в виде 
анимационных сериалов. Другие направления франшизы – книги 
комиксов (1941–2017), видеоигры, аттракционы в тематических 
парках Disney. Основную выручку – более $79,5 млрд – принесли 
розничные продажи игрушек и других брендированных товаров;

– «Звездные войны» – выручка порядка $70 млрд. Киноэпопея 
стартовала в 1977 г. Франшиза включает кинофильмы, книги, иг-
ровые и анимационные сериалы, видеоигры, комиксы, радиопо-
становки, аттракционы в тематических парках Disney и т. д. Более 
половины выручки по франшизе – свыше $42 млрд – принес мер-
чандайзинг, значительно превысив кассовые сборы ($10,3 млрд) и 
доходы фильмов на видеорынке ($9,0 млрд);

– «Диснеевские принцессы» – выручка свыше $46 млрд. Проект 
осуществляется с 2000 г., франшиза основана на образах принцесс в 
диснеевских мультфильмах, при этом каждая из принцесс входит в 
отдельную кинофраншизу по сказкам. Главное направление – 
производство кукол, костюмов и платьев принцесс, игрушек, кос-
метических продуктов, домашнего декора. Другие виды бизнеса – 
печатные издания, кинофильмы и анимационные сериалы, 
видеоигры, музыкальные диски. Основной доход ($46 млрд) при-
несли розничные продажи брендированных товаров;

– «Кинематографическая вселенная Marvel» – выручка свыше 
$35 млрд. Франшиза основана на супергеройских фильмах24  все-
ленной комиксов Marvel, развивается с 2008 г. и в настоящий мо-
мент включает 24 фильма. Прочие виды деятельности – книги ко-
миксов в печатном и цифровом виде, телесериалы, веб-сериалы, 
короткометражные кинофильмы, видеоигры, аттракционы в пар-
ках развлечений. Основной источник доходов – мировые кассо-
вые сборы ($22,59 млрд). 

Медиафраншизы «Винни Пух» и «Микки Маус» занимают тре-
тье и четвертое место по совокупной выручке среди крупнейших 
медиафраншиз в мире. Обе франшизы развивались как линейка 
мультфильмов, входящих в период кинодистрибуции в списки са-
мых кассовых фильмов. На этапе конвергенции медиа обе франши-
зы получили развитие в виде новых аудиовизуальных продуктов – 
видеоигр, сериалов и т. д. Например, первая видеоигра франшизы 
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«Микки Маус» была создана в 1981 г., а «Винни Пух» – в 1986 г. За-
мыкает топ-5 крупнейших мировых медиафраншиз проект «Звезд-
ные войны», который сразу создавался не как разовый кинофильм, 
а как медиафраншиза, основанная на линейке кинофильмов, при-
чем в виде трансмедиа: новеллизация киносценариев началась в 
1976 г., еще до выхода первого фильма на экраны (1977). Киноэпо-
пея «Звездные войны», по существу, ознаменовала начало тренда 
производства проектов, изначально задуманных голливудскими ки-
нопродюсерами в виде трансмедийных франшиз. 

Значительную часть дохода крупных медиафраншиз приносит 
мерчандайзинг лицензированных товаров, связанных с франши-
зой: в четырех крупнейших медиафраншизах Walt Disney основные 
доходы получены от розничных продаж брендированных товаров. 
Высокий доход по кинофраншизам приносят также кассовые сбо-
ры. В ряде случаев кинопроизведение может стать отправной точ-
кой в развитии мультиплатформенного проекта, в котором доходы 
от контента в других сегментах медиа могут многократно превы-
шать кассовые сборы фильма. Например, франшиза Walt Disney 
«Король Лев» основана на киносценарии, специально созданном 
для анимационного фильма 1994 г. Театральный мюзикл 1997 г. по 
фильму принес Walt Disney самые высокие доходы в истории 
театров Бродвея: к декабрю 2017 г. мюзикл «Король Лев» собрал 
$8,1 млрд25, более чем в три раза превысив совокупные кассовые 
сборы оригинального фильма 1994 г. и ремейка 2019 г. ($2,6 млрд) 
Итак, данные по пяти крупнейшим мировым кинофраншизам 
можно представить в виде таблицы:

Таблица 5

Крупнейшие в мире кинофраншизы (2021)

Название Правообла-
датель

Объем 
выручки

Основное направление 
монетизации

Винни Пух Walt Disney $80 млрд Мерчандайзинг

Микки Маус Walt Disney $80 млрд Мерчандайзинг

Звездные войны Walt Disney $70 млрд Мерчандайзинг

Диснеевские принцессы Walt Disney $46 млрд Мерчандайзинг

Кинематографическая 
вселенная Marvel Walt Disney $35 млрд Мировые кассовые 

сборы

Источник: составлено автором
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Проведенное исследование показывает, что медиафраншизы, 
включающие линейку кинофильмов, превратились в основной 
тип проектов, приносящих кассовые сборы в кинотеатрах. Вместе 
с тем производитель рассматривает кинофильмы как основание 
для трансмедийного развития проекта, увеличивающего направле-
ния монетизации и совокупную выручку по проекту. Особое зна-
чение в монетизации медиафраншизы играет мерчандайзинг, вы-
ручка от которого может значительно превышать доходы от 
дистрибуции аудиовизуального контента, лежащего в основе 
франшизы, или даже быть главным источником доходов право-
обладателя франшизы.

В целом мы изучили данные по 100 крупнейшим медиафран-
шизам с выручкой свыше $4 млрд26. В основе этих франшиз лежат 
самые разные медиапродукты, то есть не все эти проекты связаны 
с фильмами. Нас интересовала структура медиафраншиз: как мно-
го из них включают мультиплатформенные проекты, а также какая 
часть медиафраншиз имеет развитие в виде аудиовизуальных 
проектов (сериалы, телешоу, фильмы, видеоигры, аудиопрограм-
мы, выпуск музыкальных дисков и др.). Анализ материалов позво-
ляет сделать вывод, что все крупнейшие медиафраншизы без 
исключения представляют собой трансмедийные проекты и про-
изводят аудиовизуальные продукты. То есть медиапроект, прино-
сящий большую выручку, развивается сразу в виде нескольких 
проектов в разных сегментах медиа и при этом имеет обязательное 
развитие в виде аудиовизуальных проектов, что показывает значи-
мость бизнеса медиафраншиз для аудиовизуальной индустрии. 

Таблица 6

Структура крупнейших мировых медиафраншиз (2021)

Всего медиафраншиз 100

Развиваются одновременно на двух или более медиаплатформах 100

Включают какие-либо виды аудиовизуальных продуктов, 
как то: фильмы, сериалы, шоу, видеоигры, музыкальные диски и др. 100

Источник: составлено автором 

В активах ведущих американских медиахолдингов и мейджоров 
имеются мощные проекты на основе телевизионных сериалов, про-
грамм, видеоигр и т. д. Крупные медиафраншизы Walt Disney вклю-
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чают телефраншизы «Симпсоны» и «Улица Сезам». WarnerMedia 
принадлежат телесериалы «Теория большого взрыва» и «Друзья», 
франшиза на основе видеоигры «Мортал Комбат». Среди крупных 
проектов Sony  телесериал-ситком «Сайнфелд». Масштабная и про-
должительная франшиза «Звездный путь», принадлежащая ViacomCBS, 
объединяет оригинальный телесериал и созданные на его основе ки-
нофраншизу и девять телесериалов-спин-оффов. В списке крупней-
ших франшиз имеется множество проектов на основе книг комик-
сов, получивших развитие в виде анимированных телесериалов, 
веб-сериалов, фильмов («Трансформеры», «Человек-паук», «Чере-
пашки-ниндзя», «Бэтмен» и т. д.). 

Наконец, более трети всего списка (36 франшиз) составляют 
проекты на основе видеоигр, выпускаемых крупными мировыми 
технологическими компаниями из Японии, США, Китая, Южной 
Кореи (Nintendo, Bandai Namco Entertainment, Activision, Blizzard 
Entertainment, Tencent, Nexon, Smilegate и др.). Типичные расшире-
ния франшиз-видеоигр – анимированные сериалы и фильмы, 
саундтреки и музыкальные альбомы. В ряде случаев франшизы-
видеоигры получили продолжение в виде игровых или анима-
ционно-игровых кинофильмов («Варкрафт», «Супербратья Ма-
рио», «Кредо убийцы», «Need for Speed: Жажда скорости», «Соник 
в кино» – дистрибуцию перечисленных фильмов осуществляли 
мейджоры), игрового телесериала (CrossFire), книг (Halo). В неко-
торых проектах мерчандайзинг значительно превышает выручку 
от продаж видеоигры: например, франшиза Minecraft заработала 
на мерчандайзинге $4,3 млрд — это две трети выручки по проекту. 
Все рассмотренные франшизы принесли правообладателям свыше 
$4 млрд, а во многих случаях — десятки млрд. 

Выводы 

Создание продолжительного проекта в виде серии связанного 
между собой контента представляет собой актуальную тенденцию 
развития медиаиндустрии, что, в свою очередь, вызывает большой 
интерес научного сообщества, изучающего медиабизнес. Исследо-
ватели отмечают значение силы бренда медиафраншизы для даль-
нейшего продвижения проекта и его расширения на другие медиа-
платформы, роль социальных медиа и фанатской субкультуры в 
продлении сроков жизни медиафраншизы, стремление крупных 
медиакомпаний к горизонтальной интеграции, в рамках которой 
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появляется возможность осуществлять популярный проект сразу в 
нескольких сегментах медиа. Для медиаиндустрии растущее при-
кладное значение имеют исследования маркетинговой политики 
компаний по продвижению медиафраншиз, включая бизнес-кей-
сы, отражающие управленческие решения крупнейших участни-
ков глобального медиарынка. 

Стремление производить линейку продукции характерно для 
всех сегментов современной аудиовизуальной индустрии, в том 
числе для производства фильмов, сериалов, видеоигр, шоу для те-
левидения и видеосервисов. В производстве популярных кино-
фильмов, приносящих самые значительные мировые кассовые 
сборы, преобладают проекты, развивающиеся в виде кинофран-
шиз, при этом в топ-5 крупнейших по выручке мировых медиа-
франшиз входят три проекта, созданные изначально в виде серии 
кинофильмов. Вместе с тем все без исключения крупнейшие 
в мире медиафраншизы включают производство каких-либо видов 
аудиовизуальных продуктов, что позволяет сделать вывод о зна-
чимости медиафраншиз как тренда развития аудиовизуальной ин-
дустрии. 

Медиафраншиза как долгий проект дает возможность макси-
мально полно монетизировать произведение, лежащее в основе 
франшизы, и по мере продвижения бренда увеличивать доходы 
от всего проекта, в том числе за счет мерчандайзинга. Вследствие 
этого ведущие медиакомпании стремятся развивать аудиовизу-
альные проекты, имеющие большой коммерческий потенциал 
для продолжения оригинального произведения и перенесения 
контента в другие сегменты медиа. В условиях конвергенции ос-
новным видом высокодоходной медиафраншизы стали мульти-
платформенные проекты: все медиафраншизы с выручкой свыше 
$4 млрд развиваются в виде параллельных проектов на несколь-
ких медиаплатформах. При исследовании каждого отдельного 
проекта крупной медиафраншизы – сериала, телешоу, фильмов, 
книг комиксов и т. д. – необходимо учитывать фактор мульти-
платформенного развития, поскольку совместное продвижение 
отдельных проектов способствует усилению воздействия контен-
та на аудиторию, расширению аудитории всей медиафраншизы и 
в итоге оказывает эффект синергии на финансовые результаты 
проектов.
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