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چکیده 
آنچه باعث رشد نامتوازن سينما در کشور ما شده است، غفلت از وجوه مختلف این هنر/صنعت در چهار    دهه ی اخير بوده است. از 
مهم ترین مصادیق این رشد نامتوازن را می توان عدم تناسب ميان حجم قابل، توجه جوایز کسب شده توسط سينماگران ایران و 
سهم اندک سينمای ایران از بازار جهانی سينما دانست. در این پژوهش تلاش شده، علل و زمينه های این عدم تناسب بر مبنای 
تجزیه وتحليل مبتنی بر روش نظریه پردازی داده بنياد و با ابتنا به گفتگوهای روشمند با بيش از 23 صاحب نظر طی دو سال واکاوی 
شود. تحليل یافته های مبتنی بر اسناد و پژوهش های پيشين و مصاحبه های اشاره شده نشان می دهد رشد نامتوازن بين المللی 
سينمای ایران حاصل نگرش نامتوازن سياست گذاران و سينماگران سينمای ایران در دهه های اخير بوده است. در حالی که می توان 
با توجه متناسب به محتوای هدفمند و انتخاب آگاهانه ی مخاطب و بازار، این نقيصه را برطرف کرده و به توسعه و توفيقی پایدار و 
بهره مند از بازارهای متنوع رسيد. این رویکرد را می توان رویکرد جامع به صنعت سينما دانست که علاوه بر تضمين وجوه اقتصادی 

و تجاری سينما موجب می شود این رسانه نقش دیگر خود را که پيشبرد دیپلماسی سينمایی است نيز به درستی ایفا کند.
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109(. این در حالی است که ششجوانی )1397( معتقد است اقتصاد ایران 
در جهت توسعه باید به سمت اقتصاد خلاق در حوزه فرهنگ حرکت 
کند. این ناهمخوانی و افول بطئی سينمای ایران، علی رغم رشد جوایز و 
استقبال بين المللی از این حوزه است که به نظر نيازمند پژوهش و بررسی 
است. انگيزه ی اصلی از مقاله ی حاضر نيز بررسی همين نکته است که این 

ناهمخوانی معلول کدام دلایل است و چگونه می توان آن را فهم کرد.
با وجود همه  این واقعيت تحليل کرد که  باید در کنار   این داده را 
تلاش های صورت گرفته برای سينمای ایران در چهار دهه گذشته در جهت 
دستيابی به بازارهای بين المللی و البته موفقيت های چشمگير به دست آمده 
در معتبرترین جشنواره ها و مجامع سينمایی دنيا، سهم اقتصادی ایران در 
بازارهای فيلم مختلف جهان ناچيز بوده و بيشتر بر استفاده از آن به عنوان 
رسانه ای فرهنگی اتکا شده تا این که به بازده مالی آن اهميت داده شده 
باشد. پژوهش حاضر به دنبال آن است که با بررسی نظرات متخصصان 
مختلفی که می توانند از نظر دانشی و تجربی به این موضوع مربوط  شوند، 
دانش ضمنی موجود را جمع آوری، تدوین و به شکلی روش مند آن را به 
لحاظ آکادميک قابل فهم و طبقه بندی کند. الگوی نهایی به دست آمده 
که پاسخ به پرسش فوق خواهد بود، ترسيم کننده فرایندی است که فيلم 
و سينمای ایران در وضعيت جاری آن باید بپيماید تا بتواند از بازارهای 

خارجی کسب سهم کرده و در جهت بين المللی شدن حرکت کند. 

عوامل  تأثير  تحت  خارجی،  بازارهای  به  دستيابی  امروز  دنيای  در 
اقتصادی، سياسی و فرهنگی، اهميت یافته و صنعت فيلم نيز از این منظر 
و  به خود گرفته است )گرینوالد  بازارهای جهانی  جنبه تجاری تری در 
لاندری، 2018، 19؛ فليبرت،       2007، 35(. فليبرت  )2007( فيلم را از انواع 
توليدات فرهنگی می داند که می تواند جزو کالاهای اقتصادی طبقه بندی 
شود. به همين دليل هم سطح انگيزه های اقتصادی-   سياسی را در صادرات 

آن، در جهت افزایش تعاملات بين المللی بالا می داند )10-9(. 
سينما به عنوان توليدی فرهنگی در این جایگاه اهميت زیادی دارد زیرا 
روابط بين فرهنگی کشورها به جزئی از مسائل مهم منطقه ای و بين المللی 
تبدیل شده اند )اژدری، فرهنگی، صالحی اميری و سلطانی فر، 1396(. در 
گزارش برنامه توسعه سينمای ایران ذیل برنامه ششم )1394( آمده که 
سينمای ایران با توجه به اشتراکات سياسی و فرهنگی با سایر کشورها 
می تواند با استفاده از فيلم ها، تبادلات سينمایي خود را گسترش دهد 
زیرا توسعه و پيشرفت کشور در گرو افزایش سطح ارتباطات با ملل و 
فرهنگ هاي جهان است. اما با همه ظرفيت هایي که به لحاظ محتوایي 
و منابع انساني وجود دارد، صنعت سينما ایران عملکرد مؤثري ندارد. آمار 
نشریه فوکوس برای سال 2018 نشان می دهد که آمار توليدات داخلی 
از 169 فيلم به 116 فيلم در آن سال رسيده که از ميان آن ها تنها 61 
عنوان موقعيت اکران آن سال را در سينماها به دست آورده اند )2019، 

پرسش پژوهش
هم اکنون و با گذشت چهاردهه از مدیریت جدید صنعت سينما در 
کشور، پرسش اصلی این پژوهش، متوجه عدم توازن رشد ابعاد مختلف 
صنعت سينما در کشور است. به عبارت دیگر می توان این پرسش را اینگونه 
مطرح کرد که »کدام نواقص یا آسيب ها باعث شده اند سينما در ایران، در 
مقایسه با مدل رشد این هنر/صنعت در کشورهای دیگر، به شکلی متفاوت 
رشد کند و آیا برای بازگشتن سينما و حتی صنعت تصویر در ایران، به رشد 

پایدار و متوازن، می توان به یک الگوی جامع دست یافت؟«
پرسش فوق را می توان به چند پرسش تجزیه و با پيگيری آن ها، در 

نهایت به پاسخ صحيح و جامعی رسيد. این پرسش های فرعی عبارتند از:
1. شرایط زیربنایی پيش  روی سينمای ایران برای دستيابی به بازارهای 

بين المللی چه بوده است؟
بازارهای  به  ایران  در  تصویر  صنعت  دستيابی  بر  شرایطی  چه   .2

بين المللی مؤثر هستند؟
3. این مسأله محوری مستلزم چه استراتژی هایی است؟

4. چه بستری با چه مؤلفه هایی بر استراتژی های فوق اثر می گذارد؟
5. در وقوع، تقویت یا تضعيف استراتژی های فوق، چه شرایطی اثر 

می گذارند؟
6 . این الگو چه نتایجی به همراه دارد؟

پیشینه پژوهش
سينما را از سه جنبه رسانه، صنعت و تجارت و بازاریابی می توان بررسی 
کرد. البته عده ای فرهنگ را نيز به این موارد می افزایند اما در این تحقيق، 

فرهنگ از جنبه کلان آن مورد بررسی قرار گرفته است. سينما در بعُد 
رسانه، وظيفه انتقال پيام به مخاطبان هدف را بر عهده دارد. تاریخ فيلم و 
سينما را می توان تحول رسانه و اختراع رسانه های مختلف در طی سال های 
متمادی دید و فيلم به عنوان رسانه ای که قرابت فراوانی با فناوری دارد، 
می تواند بر رسانه بودن سينما صحه بگذارد )الزاسر، 2016(. مک      دونالد 
)2016( ضمن تأیيد این مطلب می گوید که تحول و پيشرفت فرهنگ 
بصری بر گستره مطالعات فيلم و رسانه افزوده است )150-151(. جاناتان 
روزنبام از زاویه دیگری به این مسأله پرداخته که علاقه مندان فيلم و سينما 
در رویه معمول شان برای انتخاب یک فيلم از نقدها و یادداشت های منتقدان 
معروف بهره می گيرند اما در همين فهرست ها، تحت تأثير سينمای مسلط 
از جمله هاليوود، نام بسياری از فيلم های هنری و ارزشمند نيز وجود ندارد. 
این نشان می دهد که در تنظيم فهرست هایی از این دست و اقبال عمومی 
به فيلم های سينمایی، لزوماً ارزش هنری در اولویت قرار ندارد و مجموعه ای 
از عوامل صنعتی و فرهنگی در انتخاب های منتقدان و مخاطبان دخيل 

هستند )1396، 93-  95(.
در راستای تکميل روند صنعتی شدن سينمای ایران باید زمينه های 
تحولات ساختاری آن نيز در زمينه های اقتصادی و فناوری فراهم شود زیرا 
موجب افزایش درآمد سطح جامعه شده، بهره وري را در بخش هاي دیگر 
اقتصاد به ویژه صنایع مجاور افزایش می دهد و به این واسطه، مهارت ها 
و توانمندي هاي علمی و فنی نيروي انسانی نيز باید ارتقا یابد که خود 
موجب افزایش درآمد می شود )ناجی ميدانی، مهدوی و عربشاهی، 1394، 
29(. صلواتيان، روحبخش و درفشی )1397( به جنبه های صنعتی شدن 
بررسی  از منظر موافقان و مخالفان  را  پرداخته اند و آن  ایران  سينمای 
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نظر  از  ایران  سينمای  اقتصادی  چرخه  که  است  این  واقعيت  کرده اند. 
ویژگی های صنعت  بودن، هنوز به تکامل نرسيده است )154(. 

پژوهش های موجود نشان می دهند برای به دست آوردن توجه مخاطب 
در این بازار، وجود برنامه بازاریابی فيلم متناسب با مخاطب ضروری است 
زیرا با تماشای فيلم، دوره جدیدی در عمر محصول آغاز می شود که در 
آن، مخاطب به جستجو و بازخوانی نقدهای نوشته شده در آن باره، گفتگو 
می پردازد  فيلم  آن  دیدن  از  تجربه اش  اشتراک گذاری  به  و  دوستان  با 
)مينگانت، تيرتين و آگروس، 2018 و کریگان، 2017(. والمزلی )2019( 
با دید ظریف تری، فيلم را محصولی فرهنگی-   انسانی می داند که باید به 
جای تاکتيک های کوتاه مدت بازاریابی باید به دنبال ایجاد رابطه بلندمدت 
و معنادار با مخاطبان برای آن بود به گونه ای که با رویکردهای خلاق و 
بازاریابی رفت. او اضافه می کند که اهميت روزافزون  انتقادی به سمت 
ابعاد  تجربه،  بر  مبتنی  رویکرد مصرف  با  تا  موجب شده  صنایع خلاق 
جدیدی در برندینگ، بخش بندی بازار، استراتژی بازاریابی و موضع گيری 
رقابتی شکل بگيرد یعنی محصول1، جای خود را به تجربه2 و قيمت3، جای 
خود را به تبادل4 روابط متقابل ارزشمند و مکان و محل5، جای خود را به 

محيط و فضا6 و ترویج7 ، جای خود را به تعهد8 بدهد.
در کسب وکار سينما، اگرچه این صنعت را از ابتدا جهانی دانسته اند اما 
کسب درآمد از آن محلی باقی ماند. این ویژگی های اقتصادی صنعت بوده 
که انگيزه تهيه کنندگان و توزیع کنندگان برای ورود به بازارهای کشورهای 
دیگر شد. پس از جنگ جهانی دوم و صادرات فيلم های آمریکایی به خارج 
از مرزهای آن کشور، کسب وکار فيلم به طور رسمی »جنبه صادراتی« 
یافت که با استفاده از قائل شدن حقوق مالکيت معنوی برای آن، »جنبه 
کالایی« پيدا کرد. در دنيای امروز، این حقوق فيلم است که ارزش آن را 
تعيين می کند و دارایی شرکت های فيلم سازی یا پخش فيلم محسوب 

می شود. ارسال فيلم به بازارهای خارجی، نيازمند دانش بازرگانی و بازاریابی 
و شناخت کليه عوامل کلان اثرگذار از جمله سياسی، اقتصادی، فرهنگی- 
اجتماعی و فناوری است. بازاریابی فيلم به شناخت رفتار مصرف کننده و 
مخاطب و سليقه و ذائقه مشتری، و تحقيق بر روی عادات مصرف رسانه ای 
آن ها در سراسر جهان می پردازد تا محصول متناسب با سليقه و عادت 
مخاطب هدف و از رسانه مناسب برای او به نمایش دربياید )گرینوالد و 

لاندری، 2018، 15و 19؛ فليبرت، 2007، 35(.
تحقيقاتی که تاکنون صورت گرفته اند به استثنا پژوهش انسيه ابری 
)1390( درباره بررسی عوامل مؤثر بر توان صنعت سينمای ایران برای ورود 
به بازارهای جهانی، که براساس موضوعات تجارت و بازرگانی بين الملل 
انجام شده و هنوز خلاء تحقيقی که علاوه بر این موارد، از زاویه رسانه 
نيز به فيلم و سينما نگاه کرده باشد، وجود دارد. اطلاعات سایر تحقيقات 

صورت گرفته در این حوزه در جدول )1( ارائه شده اند.

روش شناسی پژوهش 
تحقيق کيفی- اکتشافی حاضر از نظر هدف بنيادی است. از آنجایی 
از  استفاده  با  نيامد،  به دست  از مطالعات  صورت گرفته  که پاسخ محقق 
روش نظریه پردازی داده بنياد با رویکرد سيستماتيک اشتراوس و کوربين 
)1998(، به تبيين کلی فرایند پرداخته شده و برای این منظور بر روی 

تحليل داده های حاصل از مصاحبه تمرکز شده است. 
این مطالعه در سال های 1397 و 1398 با استفاده از 23 مصاحبه  
با  رسانه  در حوزه های  متخصصان  از  متشکل  نيمه ساختاریافته،  عمقی 
تمرکز بر سينما، صنایع خلاق و اقتصاد صنایع خلاق، تجارت و بازاریابی 
فيلم، بازاریابی بين الملل و ورود به بازارهای جهانی، بازاریابی فرهنگی و 
بازاریابی محتوا انجام شده است. معيار اصلی انتخاب، تجربه مرتبط و یا 

جدول 1- پیشینه تحقیقات صورت گرفته.

 محقق حوزه موضوعی عنوان سال نوع پژوهش

 Evaluating the impact of an integrated supply chain on the process of marketing 2005 نامه دکتری پایان
European feature films 

 زنجیره ارزش فیلم
 Finola Kerrigan بازاریابی فیلم
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تحصيلات و حُسن شهرت آن ها در حداقل یکی از این حوزه ها بوده است. از 
نمونه گيری هدفمند طبقاتی غيرتصادفی به عنوان روش اصلی نمونه گيری 
و خاص رویکرد داده  بنياد و از نمونه گيری گلوله برفی برای موشکافی 

بيشتر درباره خلاها استفاده شده است.
روش های  از  نيز  به دست آمده  داده های  اعتبار  برای سنجش  محقق 
دریافت بازخور از مشارکت کنندگان درباره گزارش تحقيق، فرایند داده ها 
و انجام بازبينی های لازم و تنوع سطوح مصاحبه شوندگان روش شناسی 

پژوهش جاری در جدول )2( ارائه شده است. 

یافته های پژوهش
سير  است.  شده  ارائه  زیر  گروه  شش  در  یافته ها  بخش  این  در 
بين المللی شدن فيلم و سينمای ایران را باید از چهار دهه پيش با بررسی 
زیربنای سينمای ایران و محصولات تصویری آن آغاز کرد تا بتوان فهميد 
چه محصولی بازاریابی شده و به بازارهای بين المللی عرضه می شود، این 
فعاليت تحت تأثير چه شرایط کلانی قرار می گيرد و شرایط خاص فيلم و 
سينما چگونه بر تجارت این محصولات اثر می گذارد. همچنين، این فرایند 
را با چه راهبردهایی می توان اصلاح یا تقویت کرد و درنهایت، انتظار چه 
پيامدهایی را باید داشت. در ادامه به بررسی این شش وجه پرداخته شده 

است.  

1- زیربنای سینمای ایران و محصولات تصویری آن

بررسی زیربنای سينمای ایران طی دهه های گذشته نشان می دهد 

که در اغلب فيلم های ساخته شده، برای طراحی های اوليه در تهيه و توليد 
هر فيلم، تلاشی درجهت شناسایی جنبه های ناب ایرانی در جهت خلق 
محتوایی منحصربه فرد صورت نگرفته در حالی که سازندگان فيلم های 
موفق ایرانی در سطح جشنواره های معتبر دنيا نشان داده اند که به اهميت 
استفاده از مميزه های اصيل ایرانی برای طرح  در فيلم نامه هایشان به منظور 
برندسازی محصول ایرانی بر پایه این جنبه های بکر واقف هستند. تعداد 
فيلم های موفق بين المللی ایران نسبت به تعداد فيلم هایی که هر سال 
در کشور ساخته می شوند، انگشت شمار بوده که آن ها هم بازده اقتصادی 

درخور توجهی نداشته اند.
با این حال، تلاش برای فراهم کردن ساختارهای آکادميک، تخصص های 
اقتصادی  فرهنگی-  زیرساخت  بهبود  و  ایجاد  حوزه،  این  در  نياز  مورد 
سينمای مستقل و منحصربه فرد و البته تمرکز جمعيت فارسی  زبان، لزوم 
حفظ سينما در کشور را توجيه کرده است. در پی همين فعاليت های پيگير 
است که سينمای ایران را جزو معدود سينماهای ملی در دنيا و صاحب 
سرمایه انسانی خلاق می شناسند و ذیل مباحث برندینگ سينمای ایران، بر 
آن به عنوان یکی از مهم ترین شاخص ها و نقاط قوت سينمای کشور تأکيد 
می کنند. این نکته را باید ذکر کرد که چيستی سينمای ملی و کارکردهای 

مورد انتظار آن هنوز بی جواب مانده است.
جشنواره بين المللی فيلم فجر به عنوان یکی دیگر از پایه های سينمای 
با  ساله  هر  و  بوده  کشور  سينمای  برندینگ  و  معرفی  متولی  ایران، 
تقدیر از آثار برتر، زمينه معرفی آن ها به مدیران جشنواره های معتبر و 
خریداران خارجی را فراهم کرده و فرصت بررسی و انتخاب را برایشان 
ایجاد می کند. البته به نظر متخصصان حوزه بين الملل فيلم و سينمای 

روش گردآوری  استراتژی نوع
روش تحلیل  حجم نمونه نهایی یریگ نمونه روش جامعه آماری ها داده
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جدول 2-روش شناسی پژوهش.

تصویر 1- الگوی بین المللی شدن فیلم و سینمای ایران درجهت کسب سهم از بازارهای منطقه ای و بین المللی.
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ایران، علی رغم این که نمی توان نقش مؤثر بازار بين المللی فيلم فجر را 
انکار کرد، در سهم گرفتن از بازارهای فيلم، تجارت خارجی محصولات 
تصویری و توليد مشترک در حد انتظار بازدهی نداشته است. علاوه بر نقش 
جشنواره فجر در ترویج فيلم های بلند داستانی، جشنواره های بين المللی 
دیگر نظير جشنواره فيلم حقيقت که مختص سينمای مستند با پتانسيل 
بسيار بالا است، جشنواره فيلم کوتاه و جشنواره فيلم کودک و نوجوان نيز 
در معرفی و ترویج بين المللی سایر ژانرها و قالب های محصولات تصویری 
ایران علاوه بر فيلم های بلند داستانی نقش دارند. برگزاری موفق دوره های 
متوالی جشنواره پویانمایی و شکل گيری بازار تخصصی در کنار آن، حاکی 
از آن است که حضور نسل نو، ایده ها و خلاقيت هایشان به رشد و ارتقای 
جشنواره و سينمای انيميشن ایران کمک زیادی کرده و هماهنگی فعالان 
با پيشرفت های علم و فناوری باعث شده تا فيلم سازان این  این عرصه 
حوزه همگام با سينمای انيميشن دنيا حرکت کنند. یکی از اصلی ترین 
دلایل موفقيت این جشنواره، درخشش فيلم سازان جوان این حوزه در 
جشنواره های جهانی است و این درخشش باعث شده فعالان انيميشن 
در دنيا نگاه متفاوتی به جشنواره پویانمایی تهران داشته باشند. در بررسی 
نظرات مهمانان خارجی جشنواره این موضوع مشهود است که تنوع آثار 
و موضوع هایی که هنرمندان ما در فيلم های انيميشن به آن پرداخته اند، 
پتانسيلی قوی برای عرضه برند بين المللی دیگری ميان جشنواره های دنيا 
را فراهم کرده است. البته نباید از نظر دور داشت که رشد بازار پویانمایی 
همپای جشنواره آن به تقویت تعاملات بين المللی و توجه به تجاری سازی 

و بازگشت مالی آثار آن نياز دارد.
از دیگر ویژگی های سينمای ایران، اتکا به ساخت فيلم های فرهنگی-

و  شده  شناخته  دنيا  در  آن  خاطر  به  که  است  کم  بودجه  با  هنری 
پخش کنندگان بين المللی سينمای ایران لزوما با تغيير جهت به سمت 
فيلم هایی با بودجه سنگين تر موافق نيستند زیرا چنين تغيير رویه ای، نه 
قدرت رقابت با سينمای مسلط را به وجود می آورد و نه با سبک و سياق 
شناخته شده از سينمای ایران در جهان هماهنگی دارد. البته به گفته آن ها، 
این اطمينان وجود ندارد که افزایش بودجه تنها بر روی توليد متمرکز 
نشود و از ایده تا رسيدن محصول به دست مخاطب نهایی را دربر بگيرد. 
کمااین که هنوز هم دستمزد نگارندگان فيلم نامه ها جزو کم ترین دستمزدها 
در ميان عوامل یک فيلم است. با تمام این احوال، عده ای هم عضویت 
سينماگران ایرانی در جمع داوران بين المللی جشنواره ها و حفظ حضور 
فيلم های ایرانی در جشنواره های بين المللی را در جهت تقویت دیپلماسی 

سينمایی کشور مهم می دانند. 

بین المللی شدن  و  تصویری  محصولات  بازاریابی  2-         دغدغه 
سینمای              ایران

درخصوص بازاریابی محصولات تصویری می توان گفت که دانش کلی 
از بازاریابی در ميان داده های به دست آمده از صحبت های اکثر متخصصان 
حاضر در این تحقيق وجود دارد اما وقتی از تجربه هایشان می گویند، روشن 
می شود که بازاریابی در عمل با کار آن ها عجين نشده و در حد تجربه 
افراد مسلطی  تعداد  است.  مانده  باقی  کليشه ای  محدود و صحبت های 
تجاری  دستاورد  و  داشته  اشراف  فيلم  بازاریابی  آکادميک  بحث  به  که 
متناسب با بودجه فيلم را نيز کسب کرده باشند، انگشت شمار است. گروه 

دوم درحقيقت افرادی هستند که توانمندی های دانشی و تجربی لازم را 
برای عملکرد حرفه ای داشته و به دنبال نتایج آنی نيستند بلکه از مرحله 
ایده، با برنامه ریزی های بلندمدت، متناسب با زمان  صرف شده، نتيجه را 
دنبال می کنند و همچنين، از همکاری ها و درآمدهای ممکن از صنایع 
مجاور هم غافل نيستند. دیدگاه گروه اول درخصوص موفقيت زودهنگام 
و سهل الوصول تر، مبتنی بر مدیریت فروش است که سينمای موفق دنيا 
مدت ها است از آن فاصله گرفته است. دليل توجه اخير آن ها به بحث های 
بازاریابی که هنوز در حد کليت و کليشه است، ورود بخش خصوصی به 
بحث سرمایه گذاری در فيلم و سينما و لزوم پاسخگویی به سرمایه گذار 
نسبت به روند بازگشت آن سرمایه است. بازاریابی به دنبال درگيرساختن 
ذهن مخاطب و وفادار ساختن او با ایجاد تجربه ای مطلوب برای حفظ عرضه 
پایدار به بازارهای بين المللی است. تب بازاریابی دیجيتال و اقبال هميشگی 
فناوری در ميان نسل جوان ایران هم ابزار مناسبی را برای بازاریابان نوجو 
در حوزه فيلم سازی و بازاریابی فيلم فراهم کرده است. البته باید در نظر 
داشت که بازاریابی دیجيتال تنها یکی از راهبردهای بازاریابی است که اتفاقا 
در شرایط امروز و گسترش توزیع دیجيتال محصولات تصویری، هماهنگی 

بسيار خوبی با این گروه از محصولات فرهنگی پيدا کرده است.
بعد  در  می طلبد؛  را  خود  سازوکارهای  و  ابزارها  بين الملل  بازاریابی 
برنامه ریزی به برنامه حرفه ای برای اقدام عملی، تحقيقات بازار و رفتار 
مصرف کننده، و مدل کسب و کار نياز دارد که برای فيلمی که از ابتدای خلق 
ایده تا زمان عرضه به مخاطب همانند یک پروژه کامل مدیریت می شود، 
به کار گرفته شوند. بعُد سازوکار به پذیرش قوانينی بستگی دارد که لازمه 
رفتار بين المللی و حرفه ای است. قوانين داخلی هم متناسب با این منظور 
و هم متناسب با تغييرات اعم از فناوری، اقتصادی، اجتماعی، ... مانند 
ورود محصولات و رسانه های جدید یا توليد مشترک نيازمند به روزرسانی 
هستند. در برابر همه این ها، فعالان پخش و بازاریابی بين الملل ایرانی به 
ذکر کسب اعتبار بين المللی به عنوان مزیت این فعاليت ها بسنده می کنند. 
در این راه،   به روزنبودن  زیرساخت ها    و  قوانين لازم   برای صادرات  
عدم  و  برن  کنوانسيون  به  ایران       پيوستن  عدم  محصولات    تصویری،    
پذیرش قانون بين المللی کپی رایت،  تأثير    تحریم های بين المللی    بر ساز وکار 
تسویه مالی و بازرگانی خارجی و دسترسی به تجهيزات روز، بی توجهی 
به ذائقه و سليقه مخاطب، مقتضيات فنی، مقتضيات محتوایی، کمبود 
سرمایه لازم برای ارتقا کسب و کار فيلم سازی و عدم وجود کمپانی های 
یکپارچه و حرفه ای، عدم تسلط به بازرگانی خارجی و بازاریابی بين المللی 
و نداشتن بينش راهبردی از موانع بين المللی شدن بازار فيلم های ایرانی 
هستند. اگرچه برخی، بازارهای دیجيتال یکی از فرصت های پيش  روی 
سينمای ایران می دانند اما صرف اتکا به آن ، راه حل قطعی را برای وضع 
موجود ایجاد نخواهد کرد زیرا در پشت صحنه این گونه از بازارها نيز مانند 
بازارهای مرسوم فيلم، مذاکرات قوی و رودررویی در جریان است که لزوم 

برطرف نمودن ضعف های اشاره شده را غيرقابل انکار می سازد. 

3-   عوامل کلان اثرگذار   بر   بازرگانی خارجی محصولات  تصویری  
ایران

این موفقيت  ایران در دنيا جزو کشورهای صاحب سينما است که 
را مدیون سابقه تاریحی، فرهنگ و گنجينه های ادبيات غنی و کارنامه 
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فيلم های موفق سينمای ایران در عرصه جهانی با اتکا به نظام معناسازی، 
این را نشان داده اند. دليل دیگر اهميت سينما علاوه بر جلوه های فرهنگی 
آن، متناسب با تحولات سياسی و بين المللی، بهره برداری به عنوان یک 
پيام هدف  قرار گرفتن  امکان تحت تأثير  دليل،  به همين  و  است  رسانه 
فيلم ها از سوی مخاطب خارجی وجود دارد. از جنبه مثبت، این کار موجب 
می شود تا دید شفاف تر و شناخت واقعی تر از یک کشور در دید مخاطبان 
خارجی به وجود بياید. بعُد دیگر این است که تحریم های بين المللی تأثير 
خود را در این مورد به وضوح نشان داده است و سينمای ایران در ساختار 

مالی بين المللی هنوز دچار مشکل است.
از بعُد حقوقی، به روزنبودن قوانين لازم در حوزه فعاليت ها و همکاری ها 
بين المللی،  کارهای  و  کسب  راه اندازی  حتی  یا  خارجی  تجارت  برای 
دسترسی به وکيل ایرانی متخصص در حوزه قوانين این صنعت و واقف 
به امور حقوقی بين المللی مربوط به آن در داخل کشور، عدم طراحی 
استفاده  از  پرهيز  و  فيلم  عوامل  از  هریک  به  مخصوص  قراردادهای 
قراردادهای کلی و کليشه ای قدیمی، محصولات ایرانی را آسيب پذیر و 
همکاری بين المللی را دشوار ساخته و در داخل نيز عدم وجود قوانين ضد 
انحصار، صنعت سينمای ایران را دچار چالش کرده است. البته وضعيت 
ثبات سياسی نيز در تصميم  سرمایه گذاران خارجی برای ورود به بازارهای 
جدید به ویژه برای همکاری های مشترک مؤثر است چرا که تحليل رویکرد 
دولت های ایران در ادوار مختلف نشان می دهد، دیدگاه ها و تصميم  های 
مدیران فرهنگی در هر دولت می تواند تغييرات زیادی را در اولویت ها و 

اقبال یا عدم اقبال به همکاری های بين المللی ایجاد کند.
صنعت سينمای ایران دوران گذار را طی می کند، هم نسل جدید از 
فيلم سازان ظهور کرده اند و هم، فناوری پرشتاب و بدون  مرز، ساختارهای 
سنتی سينمای ایران را لرزان ساخته و امروز پيش از هر زمان دیگری، 
اگر  آن،  تغييرات  که سرعت  یادآوری می کند چرا  را  تغيير  ایجاد  لزوم 
برنامه ریزی و آینده نگری های لازم از قبل صورت نگرفته باشد، فرصتی 
را برای تصميم گيری باقی نمی گذارد. در عين حال، فرصت های زیادی 
برای خرید، توزیع، ترویج و نيز تسویه های مالی و طراحی بسته هایی با 
قيمت گذاری های مختلف متناسب با ذائقه مخاطب فراهم شده است. رشد 
کسب و کارهای دیجيتال اگرچه رقابت را تشدید کرده، در بستر پلتفرم ها 

بر شکل گيری و نيز دسترسی به بازارهای جدید مؤثر بوده است. 

محصولات  بازاریابی  و  تجارت  بر  اثرگذار  خاص  4-     شرایط 
تصویری و سینمایی ایران

بازارهای هدف به دليل ویژگی های انسانی فيلم، بسترمحور9 هستند 
زیرا دغدغه ای که محور طراحی محتوای فيلم قرار گرفته باید برای مخاطب 
آن قابل فهم و درک باشد. در ایران، اعتماد متقابل و روحيه کار جمعی 
در این عرصه هنوز رشد نيافته و این موضوع تاکنون یکی از موانع مذاکره 
موفق توزیع کنندگان خُرد ایرانی با توزیع کنندگان بزرگ بين المللی برای 
دستيابی به کانال های بزرگ توزیع بوده است. به پژوهش اهميت لازم 
داده نمی شود و به دليل نبود همان روحيه جمعی، تحقيقات بين رشته ای 
بين المللی  بازاریابی  در  درگير  مختلف  حوزه های  متخصصان  حضور  با 
محصولات تصویری در ایران مغفول مانده و راهبردهای یک جانبه نگرانه ای 
اما  خورده اند.  شکست  اجرا  در  دليل  همين  به  بعضا  که  شده   طراحی 

به خوبی بر لزوم به روزرسانی و تغيير مدل های حمایتی تصدی گرایانه به 
مدل های تسهيل گر تجاری و ترویج نگاه کسب و کاری در صنعت تصویر 
و استفاده از مدل های جدید تأمين مالی واقف هستند و به همين واسطه، 
بازاریابی نيز اهميت پيدا کرده است. در توضيح دقيق تر، رفتار حال حاضر 
تهيه کنندگان در مراجعه به نهادهای حمایتی نظير فارابی از »الگوی سود 
در توليد« تبعيت می کند؛ و با درخواست مبلغی بر پایه یک برآورد از پيش 
صورت گرفته، می پذیرند که فيلم معينی را بسازد. اما از آنجایی که در آن 
برآورد، سود تهيه کننده از پيش لحاظ شده، وی دیگر به تلاش برای فروش، 
جذب مخاطب، تهيه طرح کسب وکار، برنامه ریزی برای کسب درآمد از 
بازارهای جانبی و غيره توجهی ندارد. این رفتارها به دنبال سياست های 
تصدی گرانه سال های گذشته در عرصه سينما ظهور کرده و پایدار مانده اند 
و شرایط نشان می دهد که ادامه چنين وضعيتی محکوم به شکست است. 
به این دليل و نيز در پی پررنگ ترشدن بحث ها پيرامون اقتصاد فرهنگ و 
تلاش برای ترویج نگاه کسب وکاری به صنعت تصویر، نياز جدی به تغيير 
سياست های حمایتی نهادهای سينمایی از تصدی گری به تسهيل گری 
وجود دارد تا بتوان به طور عملی به سمت دستيابی به بازارهای محصولات 
تصویری و افزایش سهم ایران از آن ها حرکت کرد، به گونه ای که تهيه کننده 
از ابتدای طرح ایده و نگارش فيلم نامه، به فکر بازار و مخاطبان بالقوه خود 
باشد. در این راه، نهادها حمایتشان را معطوف به موارد جدیدی خواهند 
کرد که می بایست در دیدگاه جدیدی کسب وکاری به محصول تصویری 
به آن ها توجه شود؛ مانند مانند تحقيق و توسعه، مطالعات بازار و چگونگی 

پيوند فيلم با صنایع مجاور.
مهم تر این که، ورود رقبای جدید و نوپا به بازارهای فيلم و افزایش 
تخصص گرایی، بر ميزان پيچيدگی بازار افزوده و رقابت را تشدید می کند. 
این ها در حالی است که ایران هنوز قادر به رقابت با سينمای مسلط دنيا 
نبوده و سهم ناچيزی از بازار جهانی صنعت تصویر دارد. استقبال نسل 
و  کسب  به  روآوردن  و  بين المللی  فعاليت های  از  ایران  سينمای  جوان 
کارهای دیجيتال اگرچه بر ميزان رقابت می افزاید، می تواند محرکه ای قابل 

اعتنا برای تغيير این وضعيت در بخش خصوصی سينمای ایران باشد. 
جنبه منفی دیگری که بر کوچک بودن سهم ایران از بازارهای جهانی 
فيلم اثرگذار بوده، اولویت  ندادن به »اقتصاد سينما« در سال های گذشته 
است درحالی که تسلط به سازوکار اقتصادی، لازمه کسب وکارهای حرفه ای 
از  درآمدی  ممکن  منابع  بلکه  سينما  اقتصاد  نه تنها  درحقيقت،  است. 
بازارهای جانبی نظير مرچندایزینگ هم نادیده گرفته شده اند و حتی از 
نيمی از ظرفيت بالقوه سينمای ایران نيز مورد بهره برداری قرار نگرفته است 
زیرا نه به انواع ژانرهای موجود توجه شده و نه به انواع قالب های محصولات 
تصویری. این صنعت می تواند با بهره برداری از حقوق مالکيت محصولات 
تصویری، امکان درآمدزایی در صنایع مجاور را با توليد محصولاتی مانند 
نيز خدمات  موسيقی، اسباب بازی، گيم، کتاب، پوشاک و نوشت افزار و 

متقابل آن ها فراهم کند.
سينمای ایران می تواند با استفاده از سرمایه انسانی حرفه ای در طول 
زنجيره ارزش یک فيلم و خلق محتوا بر مبنای مميزه های اصيل ایرانی، به 
عوامل کليدی موفقيت در عرصه بين المللی دست پيدا کند و با استفاده از 
نقش رسانه ای صنعت تصویر و استفاده از کارکرد دیپلماسی در سينما، بر 

اعتبار فرهنگی کشور در عرصه بين المللی بيافزاید. 

از  ایران درجهت کسب سهم  و سينمای  فيلم  بين المللی شدن  الگوی 
بازارهای منطقه ای و بين المللی
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5- راهبردهای ورود به بازارهای بین المللی و افزایش سهم 
از آن ها

صنعت محصولات تصویری و سينمایی ایران به راهبردهای گوناگونی 
نياز دارد که هم زمينه اصلاح و هم زمينه پيشرفت را فراهم کند. هریک از 

این گروه راهبردها به تفکيک در ادامه ارائه شده اند.
نهادی و ساختاری،  راهبردهای اصلاحی هفت جزء دارد. اصلاحات 
مستلزم تحول در ساختارهای مدیریتی حوزه فيلم و سينما و بازتعریف 
نقش دولت در عرصه فرهنگ و سياست گذاری های مربوط به آن است. ایجاد 
روند ارتباطی صحيح و مفاهمه ميان کسب و کارهای سنتی و استارتاپ های 
نوآور را نيز نباید فراموش کرد. در بخش دوم، هم نگرش نهادهای بالاسری 
برای فراهم کردن امکان متناسب سازی فيلم ها با مخاطبان هدف، انتفاع 
اقتصادی و تأمين شرایط توليد مشترک و هم نگرش سينماگران برای 
به کارگيری فناوری های نوین در جهت عملکرد حرفه ای باید به روزرسانی 
شوند. برای بين المللی شدن، به فرهنگ سازی توام با واقع بينی نياز است. 
سوم، برای مستقل شدن سينما از حمایت های دولتی باید مدل های کسب 
و کار جدیدی طراحی شوند تا سينما بتواند در درآمدزایی، مستقل عمل 
کند و نگرش به آن از حد »توليد یک فيلم« به »زنجيره ارزش در صنعت 
تصویر« تغيير یابد. سپس، این دیدگاه می بایست نهادینه شود که فيلم یک 
»پروژه اقتصادی« است که دارای طول عمر بوده و برای آن یک زنجيره 
ارزش تعریف می شود. در جزء پنجم به این پرداخته می شود که سينما 
برای جذب سرمایه به ثبات نياز دارد تا تهيه کننده و فيلم ساز از دستاورد 
خود در ساخت آن فيلم اطمينان حاصل کنند. بخش ششم، اکوسيستمی 
با فيلم و سينما را لازمه صنعتی شدن می داند. و درنهایت،  رفتارکردن 
بنيادها و مؤسسات سينمایی باید در تعریف وظایف شان به روز شوند و 
به جای تصدی گری در سينما، نقش تسهيل گر داشته باشند. در توضيح 
بيشتر این مطلب باید اشاره کرد که اعمال  قدرت اثبات نشده سرمایه های 
خصوصی بر توليد نوع خاصی از آثار در سال های گذشته و به حاشيه  رانده 
شدن توليد طيف آثار شاخص سينمای ایران در سال های اخير، بحثی 
قدیمی را دوباره مطرح ساخته که از یک سو دولت را موظف به صيانت از 
فرهنگ می داند که باید با تصدی گری به مقابله با این جریان برخيزد و در 
سوی دیگر، عده ای با استقبال از رونق نسبی سينما در پی ورود این گونه 
از سرمایه، دولت را تنها متولی نظارت دانسته که باید از حقوق بخش 
خصوصی محافظت کند. در این ميان، ایده »راه سومی« مطرح می شود که 
بنيادهای حمایتی و سينمایی تلاش می کنند با تسهيل کردن روابط ميان 
صاحبان ایده و اثر، هنرمندان، کارآفرینان و صاحبان سرمایه، به دنبال 
ایجاد عدالت توزیعی ميان گونه  های مختلف هنری، ارتقای سطح کيفی 
و کمی سينمای ایران بوده و می کوشد ضمن تأمين سطح بهينه ای از 

سودآوری اقتصادی، از رشد متناسب کيفيت آثار را نيز غافل نشود.
راهبردهای سطح کلان متوجه دولت است و مستلزم پشتيبانی دولت از 
به وجود آمدن زیرساخت های اقتصاد فرهنگ و هنر در قالب وظایفی است 
که برای سازمان های حمایتی تعریف کرده و تدوین سياست های تشویقی 
است. حمایت از متوليان عرضه آثار، تقویت اقتصاد صنایع خلاق و تغيير 
موضع دولت از تصدی گر به تسهيل گر را می توان به این موارد اضافه کرد.

و  فعاليت ها  گسترش  برای  قوانين  به روزرسانی  حقوقی،  راهبردهای 
کسب و کارها در جهت بازارهای بين المللی، فراهم شدن شرایط لازم برای 

همکاری های مشترک با سينمای سایر کشورها و تدوین قوانين جدید 
بستر  در  که  نوینی  پخش  سيستم های  و  فناوری  تغييرات  با  متناسب 
رسانه های جدید شکل می گيرند و استانداردهای مورد نياز آن ها را شامل 

می شود.
راهبردهای آموزشی و پژوهشی به این مسأله برمی گردند که اول، زمينه 
ترتيب و پرورش نيروهای توانمند و حرفه ای فراهم شود. دوم، مواجهه با 
تغييرات فناوری و بهره گيری از رسانه های جدید در حوزه بازاریابی و پخش، 
به آینده پژوهی نياز دارد. تحقيقات بازاریابی، تحقيقات رفتار مصرف کننده 
و امکان سنجی محصول پيش از اقدام به ساخت و صرف بودجه از نيازهای 
اساسی صنعت فيلم است که در ایران نادیده گرفته می شود. برنامه ریزی 
بازرگانی و بازاریابی با اتکا به داده های به دست آمده از نتایج این پژوهش ها 
انجام خواهند شد. در همه این تحقيقات نباید از این مهم غافل بود که 
صنعت فيلم، ماهيت ميان رشته ای دارد و با تيم های بهره مند از متخصصان 
مختلف، هدف های تدوین شده در برنامه کسب وکار را به وجه بهتری می توان 
تحقق بخشيد. برای داشتن دید روشن تری در این باره بهتر است به نکته 
توجه شود که نگرانی درباره لزوم تحقيقی ميان رشته ای و آینده نگرانه از 
آنجا ریشه می گيرد که با ورود فناوری، الگوی مصرف انسان ها به ویژه نسل 
جوان را دچار تغييری شگرف ساخته که دائم تحت تأثير تغييرات آن دچار 
تحول می شود. همچنين، برخلاف روال گذشته، با قرارگيری فناوری در 
پایه طراحی هر خدمت و محصولی، چرخه آموزش  و یاددهی در مسيری 
برعکس در حال حرکت است، به طوری که این نسل کودک و نوجوان و 
جوان است که پيشگام یادگيری فناوری و آموزش آن به نسل بزرگسال 
است؛ پس چرخه انتقال اطلاعات با تغيير چشمگيری روبه رو شده که 
نمی توان بدون توجه به آن انتظار داشت که در مسير درست به مخاطب 
دسترسی پيدا کرد. در چنين فضایی، نسل نوجو و کنجکاو برای استفاده 
از فناوری، به پيوند ميان محصولات تصویری و سينمایی و سایر برندها و 
محصولات دیگر صنایعی که استفاده کننده آن ها هستند، اهميت ویژه ای 
می دهند و به این واسطه داستان متفاوت نسل خود را خلق می کنند. 
از این رو، با ایجاد پيوند ميان فيلم و سينما و صنایع مجاور آن ها، هم 
می توان پاسخگوی نياز این نسل جدید و مقتضيات آن بود و هم چرخه 
عمر محصولات تصویری را طولانی تر و ماندگارتر  کرده و درآمد بيشتری 
را از این راه حاصل ساخت. نسل جدید مخاطبان که اتفاقا در تصميم به 
خرید مخاطبان بزرگسال و والدشان نيز تأثير زیادی دارند، مرزهای معنایی 
را به واسطه دسترسی و به کارگيری فناوری گسترش داده اند که در طراحی 
ایده و خلق مفهوم اوليه محصولات و خدمات باید مورد توجه قرار گيرند. و 
در آخر، این به کارگيری فناوری نباید موجب خدشه دارشدن حریم اخلاقی 
و روانی مخاطبان به بهای دستيابی به سودآوری اقتصادی شود. این مورد، 
در فرهنگ های غنی و چارچوب دار همچون ایران، اهميت دوچندانی پيدا 

می کند.
در بخش راهبردهای بازار، وقتی دیدگاه بازاریابی به جای فروش قرار 
گيرد، باید منظور از بازار روشن شود تا راهبرد متناسب با آن بازار طراحی 
گردد. یکی از دغدغه های موجود در حوزه بين المللی فيلم ایران، این است 
که از ورود به بازارهای خارجی و کسب سهم از آن صحبت می شود. اما 
به صورت دقيق مشخص نيست که از چه بازاری برای چه محصولی صحبت 
می شود. در واقع این بازار هدف تعریف نشده است. بازار هدف هر محصول 
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فيلم متناسب با ویژگی ها و موضوع آن تعریف می شود تا معلوم شود چه 
بازارهایی به صورت بالقوه برای هر محصول تصویری می تواند وجود داشته 
باشد. این موضوع، یکی از مهم ترین نکاتی است که در زمان تدوین محتوای 
فيلم و طراحی فيلمنامه باید به آن توجه شود. در گام دوم باید دید به 
لحاظ بين المللی کداميک از بازارهای بالقوه هدف قابل دستيابی هستند. 
پس از آن، باید تصميم گرفته شود در مقایسه با رقبا چه موضعی در 
آن بازارها برای محصول اتخاذ شود. این فرایند درحقيقت همان چيزی 
است که در بازارشناسی، بخش بندی و هدف گذاری و موضع یابی اتفاق 
می افتد. تنها پس از آن است که می توان بازار محصول را دقيق مشخص 
کرد. علاوه بر آن، بررسی و دریافت بازخور از ميزان سهم به دست آمده 
از آن بازار نشان می دهد که آیا انتخاب آن بازار درست بوده و می تواند 
بازار پایداری برای آن گونه از فيلم ها و محصولات تصویری باشد یا نه. با 
بهره گيری از استراتژی هایی مانند تنوع بخشی، توسعه بازار، رهبری هزینه، 
نفوذ در بازار، توزیع، بازارسازی، ذائقه سازی و سليقه سازی، برندینگ، هم 
می توان بر ميزان سهم از بازارهای موجود افزود و هم از بازارهای جدید 
سهم گرفت. علاوه بر آن، این راهبردها که جنبه کوتاه مدت دارند باید 
زیر چتر راهبردهای بلندمدت در جهت ایجاد رابطه های بلندمدت خلاقانه 
با مخاطبان قرار گيرند تا در یک برنامه بازاریابی صحيح، بازیگران طول 
زنجيره ارزش فيلم به گونه ای وظایف خود را ایفا کنند که مخاطبان در 

محيط و فضای مناسب به تبادل متعهدانه تجربه های خود بپردازند.
به  عنوان راهبردهایی که می توان در بخش بين الملل آن ها را طبقه بندی 
کرد، سرمایه گذاری مستقيم و توليد در بازار مقصد، توليد مشترک و فروش 
فيلم به بازارهای آشنای دارای قرابت فرهنگی، و به کارگيری پلتفرم های 

دیجيتال و عرضه آثار در بستر آن ها پيشنهاد شده اند.
ایجاد  فيلم،  برای  یکپارچه  ارائه کننده خدمات  تأسيس کمپانی های 
مراکز نوآوری و شتاب دهی برای سينما، مؤسسات تخصصی بازرگانی و 
بازاریابی بين الملل، پيوند صنایع مجاور با سينما و جلب همکاری آن ها، 
حمایت از استارتاپ های مرتبط با حوزه فيلم و سينما از جمله راهبردهای 

توسعه ای هستند. 
یکی از بخش هایی که در مسير تحول سينمای ایران به توجه جدی 
نياز دارد، حوزه سرمایه گذاری و تأمين مالی است. سرمایه پاک باید در 
بستری شفاف وارد سينما شود و به همين دليل راهبردهایی نظير صندوق 
سرمایه گذاری سينما در بورس و یا تأمين مالی جمعی10 پيشنهاد شده اند. 
سرمایه گذاری به هر روشی که انجام شود باید بر روی مزیت های رقابتی 
و با هدف کسب بازده صورت گيرد که نوع آن بازده نيز متناسب با هدف 

سازمان متولی باید تعریف شود. 

6- پیامدهای دستیابی به سهم پایدار در بازارهای بین المللی 

برای محصولات تصویری و سینمایی ایران

صاحب نظران این تحقيق معتقدند که تمرکز بر نقش رسانه ای سينما 
در  ایران،  سينمای  و  تصویری  محصولات  بين المللی شدن  فرایند  در 
دیپلماسی عمومی کشور نقش داشته و می تواند بر ميزان شناخت حقيقی 
و اعتبار کشور در سطح بين المللی بيافزاید. علاوه بر آن، هویت ملی از 
تبلور  بين المللی  آثار سينمایی در سطح  بازنمایی در مؤلفه های  طریق 
می یابد. ابزارهای ترویج بين المللی در راستای اهداف دیپلماسی عمومی 
از ابعاد ایجاد شناخت ایران و کسب اعتبار بين المللی برای آن است که 
از سوی سفارت خانه های ایران در خارج از کشور برای معرفی حقيقت 
ایران و تنوع فرهنگی اش با استفاده از فيلم و سينما امکان پذیر است. البته 
ظرفيت  سازی های لازم برای این منظور باید از سوی دستگاه دیپلماسی 
ایران بتواند ضمن حفظ حضور فرهنگی خود در سایر  تا  صورت گيرد 
کشورها، روابط اقتصادی اش را در حوزه صنایع خلاق با آن ها تقویت کند. 
بين المللی  عرضه  از  حاصل  تجاری  منافع  به  دستيابی  دیگر،  نکته 
و  تصویری  برای محصولات  اکوسيستمی  قالب  در  تصویری  محصولات 
سينمایی است. این دستاورد بر انگيزه تلاش برای ماندگاری در این بازار 
گسترده اثر می گذارد و به شکل گيری همکاری های مشترک بين المللی 
نيز کمک می کند. برای این منظور باید نقشه راهی برای سينمای کشور 
تدوین شود که به تجميع منابع و بهره برداری صحيح از آن ها در اکوسيستم 
سينما کمک کرده و جایگاه صحيح کليه عوامل و تخصص های مورد نياز را 
از زمان شکل گيری ایده تا رسيدن محصول نهایی به دست مخاطب روشن 
سازد. در این راه، کمبود نقش هایی هنوز در سينمای ایران وجود دارد که 
باید در بستر سينمای ایران پرورش یابند؛ مانند مدیر پروژه فيلم سازی، 
و  تریلر  نویسنده  استراتژی،  مستقل، طراح  بازاریابی، سرمایه گذار  مدیر 
غيره. همچنين، کمپانی های حرفه ای خصوصی فيلم سازی نيز برای توسعه 
هستند.  جاری  شرایط  اساسی  نيازهای  از  سينما  حوزه  کسب وکارهای 
درنهایت، واقعيت این است که فعاليت تجاری با انگيزه درآمدزایی انجام 
می شود و افزایش درآمد از اصلی ترین اهداف ورود به بازارهای بين المللی و 
سهم گرفتن از آن ها، همکاری با صنایع مجاور و برندهای مرتبط و اعطای 

امتياز به آن ها است.
این  برای  برمی گردد.  سينما  و  فيلم  به صنعتی شدن  دیگر،  کارکرد 
منظور، سينما باید ابتدا در ساختار رسمی کشور به عنوان صنعت شناخته 
شود تا از منافعی مانند تأمين مالی رسمی از طریق بانک ها و صندوق 
توسعه ملی بتواند بهره مند شده و زیرساخت حقوقی لازم برای صنعت 
و استانداردهای روز دنيا شناسایی و تأمين شوند. سرمایه انسانی دانشی 
و حرفه ای، مدیریت کيفيت جامع و حرفه ای گرایی باید در این صنعت به 

اجرا دربياید تا بتواند مدعی بين المللی شدن بود.

نتایج این پژوهش را می توان در چند نکته خلاصه کرد. نخست این که 
هم ادبيات دانشگاهی موجود و هم تحليل داده محور گفتگوهای کيفی با 
صاحب نظران، به ما نشان می دهد که الگوی جامع و سراسربينی برای رشد 
سينمای کشور، در طول این چهار دهه وجود نداشته است، و بيشتر ابعاد 
خاصی از سينما، همچون محتوای ملی، یا ابعاد ایدئولوژیک آن مورد توجه 

قرار گرفته اند، فقدان نگاه اقتصادی به سينما نخستين کمبودی است که 
به چشم می آید و کم رنگ بودن دو بخش تحقيق و توسعه و مطالعات بازار 
نيز در قدم بعدی به چشم می آید. درنهایت، در تاریخ سينمای کشور، کم تر 
تلقی صنعتی از آن وجود داشته است و با ظهور فناوری های جدید این 
فقدان بيش از هميشه خود را نشان می دهد. بر همين اساس نشان داده 

از  ایران درجهت کسب سهم  و سينمای  فيلم  بين المللی شدن  الگوی 
بازارهای منطقه ای و بين المللی
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شد که می توان با نگاهی جامع به الگویی دست یافت، که واجد شرایط 
توسعه ی  مسير  راهنمای  و  رشد  سنگ بنای  مقام  در  قرارگرفتن  برای 
پایدار سينما، به ویژه در بخش بازارهای بين المللی باشد. این الگو در قالب 

راهبردهای اصلاحی و در هفت جزء ارائه شد.
برای بين المللی شدن سينما، زیربنا و شرایط لازم آن می بایست فراهم 
شود. انگيزه مورد نياز برای ورود به بازارهای بين المللی فيلم همواره در بين 
سينماگران ایرانی وجود داشته و نسل جدید که اتفاقاً هم زیستی بيشتری با 
فناوری های نوین دارد، برای این هدف بسيار مصر است. اما سينمای ایران 
هنوز زیربنای لازم را از نظر فنی و دانشی برای این هدف ندارد. جنبه های 
صنعتی شدن و بروز رفتار حرفه ای هنوز در سينمای ایران کامل نشده و 
مهم تر از آن، دیدگاه ها باید به روز شوند که وقتی از تجاری سازی صحبت 
می شود، منظور ساخت فيلمی تجاری و صرفاً سرگرم کننده نيست بلکه 
منظور این است که اصول بازرگانی، بازاریابی، مدیریت پروژه و مدیریت 
کيفيت جامع در فيلم های ایرانی پياده سازی شود تا هم فيلمی ساخته 
شود که در داخل کشور در اکران سينمایی و توزیع از طریق سایر رسانه ها 
بازارهای خارجی را دارا  و پلتفرم ها موفق باشد و هم قابليت عرضه به 
باشد به گونه ای که فيلم با سليقه و ذائقه  مخاطبان خارجی نيز هم خوانی 
داشته باشد. علاوه بر آن، برای یک محصول تصویری باید زنجيره ارزشی 
را از زمان خلق ایده تا تماشای محصول توسط مخاطب متصور بود که 
دیدگاه کسب وکاری به کارگيری هریک از دانشگاه های اشاره شده باید در 
طول آن حاکم باشد. بستر کلان کشور باید آمادگی پذیرش این تحول را 
پيدا کند تا شرایط لازم برای آن را به ویژه از نظر تغييرات جدید حقوقی 
و قانونی، هم فکری و همراهی سياسی و همدلی فرهنگی-   اجتماعی فراهم 
کند. صرف ارائه حمایت های اقتصادی، سينمای ایران را در عرصه جهانی به 
سر منزل مقصود نمی رساند. اگر سطح کلان کشور به این بينش برسد که 
سينما تنها سرگرمی نيست و تنها دو قطب ندارد که یا فيلم سرگرم کننده و 
تجاری باشد که خوب بفروشد، یا فيلمی انسانی، فرهنگی و هنری باشد که 
ضمن جلب نظر مخاطبان خاص در جشنواره ها نيز بدرخشد، بلکه می تواند 
محصول طراحی شده و هدفمند باشد، آن وقت از شرایط لازم و زیربنایی 
برای بين المللی کردن فيلم و سينمای ایران حمایت می کند. این محصول، 
با ایده و برنامه ریزی ساخته می شود و قبل از نگارش فيلمنامه به مخاطبان 
احتمالی و بازده سرمایه آن فکر می شود و تيمی متخصص از ابتدا تا انتها 
آن را مدیریت می کنند. از این رو، می تواند به جای محصولی سرمایه بر، 
کالایی درآمدزا و نيز، ارزآور باشد که قابليت عرضه به بازارهای خارجی را 
دارد. علاوه بر این ها، تمرکز بر مزیت های رقابتی و ساخت عوامل کليدی 
موفقيت برای دستيابی به سهمی ماندگار از بازارها، با توجه به شرایط خاص 
و بستر سينمای کشور باید شکل بگيرد که در گرو قدرت فکر و هنر خلاقه 
آموزشی- از اصلاحی،  اعم  راهبردهایی که می توانند  است.  سينماگران 

پژوهشی، بين الملل، بازاریابی، حقوقی، توسعه ای و غيره برای این منظور 
به کار گرفته شوند، در بخش قبل به جزیيات ارائه شدند. چنين سينمایی 
نه تنها محصولی شاخص و ارزآور ایجاد می کند، بلکه اعتبار فرهنگی کشور 

را بر پایه دیپلماسی سينمایی ارتقا می دهد. 
نکات دیگری نيز از سوی اغلب مصاحبه شوندگان در این تحقيق مطرح 
شد که بهای غفلت از آن ها، از دست دادن سهم ایران از بازارهای فيلم در 
این سال ها بوده است؛ تمرکز بيش از پيش بر روی فيلم های بلند داستانی 

و پخش کنندگان  بازاریابان  آن ها،  رایت سينمایی  فروش  برای  و تلاش 
ایرانی را از سایر ژانرهای موجود در سينمای ایران که اتفاقا تنوع آن ها کم 
نيست و نيز، سایر انواع قالب های محصولات تصویری اعم از انيميشن، فيلم 
مستند، فيلم کوتاه و غيره که جشنواره های بين المللی مختص به خود را 
در ایران دارند و صنعت فيلم کشور از توان خوبی در ارائه این قالب های 
برخوردار است، غافل کرده در حالی که با استفاده از فرصت های آن ها 
می توان وارد بازارهای جدیدی در دنيا شده و از آن ها سهم گرفت. تمرکز 
بر برندسازی این جشنواره ها علاوه بر جشنواره جهانی فجر اهميت زیادی 
دارد. گروه دیگری از بازارهای جدید به واسطه پيشرفت فناوری ظهور 
یافته اند و موجب پيدایش رسانه های جدید، رایت های جدید و درنتيجه 
بازارهای جدیدی شده اند که لزوم ارائه تعریف جدیدی از بازارهای فيلم 
و  قالب های محصولات تصویری  انواع  تمام  به گونه ای که  را می طلبند 
رایت های تعریف شده برای آن ها را دربربگيرند. علاوه بر بازار محصولات 
بازارهایی است که  از جمله  نيز  انسانی حرفه ای  بازار سرمایه  تصویری، 
صنعت فيلم ایران توان سهم گرفتن از آن را نه تنها در سطح منطقه بلکه در 
سطح بين المللی نيز دارا است زیرا توان عرضه سرمایه انسانی متخصص و 
حرفه ای برای شرکت در ساخت پروژه های بين المللی را دارد. بازار سوم، در 
کشورهای منطقه و البته در کشورهای نيازمند به سالن های جدید و مدرن 
سينمایی یا بازسازی و به روزرسانی سينماهای فعلی، وجود دارد. و بازار 
مهم چهارم، سهم گرفتن از بازارهای تجهيزات سينمایی است که صنعت 
ارائه  امکان  توانمندی خوبی برخوردار است.  از  این منظر  از  ایران  فيلم 
خدمات تخصصی و فنی سخت افزاری و نرم افزاری در حوزه توليد و پس 
از توليد و تجهيزات توليد و پس از توليد و تجهيزات نمایش و سالن های 
سينما از سوی شرکت های داخلی به صورت علمی و آکادميک در حال 
حاضر در کشور وجود دارد که به گفته مدیرانشان، قيمت آن ها یک سوم 
و حتی در مواردی یک پنجم مشابه ابزار خارجی است. این شرکت ها برای 
کاهش ریسک توليد، نيازمند حمایت دولت بوده و زمينه های حضور هرچه 
بيشتر آن ها در بازارهای خارجی باید فراهم شود کما این که سابقه فروش 
تجيهيزات به کشورهایی مانند لبنان، سوریه، عراق و پاکستان در کارنامه 
آن ها وجود دارد. تبلور دانش متخصصان داخلی و صرفه جویی ارزی حاصل 

از خوداتکایی، دو بال ارزشمند این هدف ناب هستند.
این تحقيق موجب شد تا دانش ضمنی افراد کهنه کار و با تجربه سينمای 
ایران با تمرکز بر عرضه بين المللی و ورود به بازارهای خارجی فيلم مدون 
شود و اطلاعات جامعی به دست آید. واقعيت این است که پيشنهادهای 
تحقيقات کاربردی پيشين را تا زیربنا و شرایط لازم مهيا نشود، کمبودها 
قابل اجرا نيستند. فرایند  نيابيم،  را  را نشناسيم و راهبردهای اصلاحی 
نظریه پردازی داده بنياد که در این تحقيق به کار گرفته شد، کمک کرد که 
بدانيم فيلم و سينمای ایران تحت تأثير چه شرایطی قرار داشته، چگونه به 
سمت بين المللی شدن رفته، چه عواملی به طور کلی کسب وکارها از جمله 
فيلم را تحت تأثير قرار می دهند و چه عوامل اثرگذاری، خاص فيلم و 
سينما هستند، چه گام هایی باید برداشته شده و چه استراتژی هایی اتخاذ 
شوند تا هدف مطلوب مبنی بر سهم گرفتن از بازارهای بين المللی به دست 
آید. همه این گام ها با دید چگونگی بين المللی کردن سينمای ایران طی 

شده اند. 
بدون شناخت از وضعيت موجود نمی توان در جهت بهبود و توسعه 
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حرکت کرد. تحقيق فعلی شمایی از شرایط جاری فيلم و سينمای کشور و 
تلاش های فعالان حوزه عرضه و پخش بين الملل نشان می دهد. از این رو 
پيشنهاد می شود که گام های لازم برای فرهنگ سازی درخصوص اهميت 
اصلاحی  راهبردهای  شود.  برداشته  ایران  فيلم  صنعت  بين المللی شدن 
پيشنهادی در جهت ساختاری و نگرشی در سطح کلان کشور و سطح 
خُرد مربوط به فيلم و سينما دنبال شوند. علاوه بر راهبردهای پيشنهادی 
جامعه تحقيق در بخش قبل، سينمای ایران برای تعيين جایگاه استراتژیک 
خود در بازارهای بين المللی، به رقيب پژوهی نياز دارد. محقق توضيح این 
نکته را واجب می داند که هدف از بين المللی کردن سينمای ایران، رقابت 
با سينمای مسلط در دنيا نيست بلکه ارتقا جایگاه سينمای ناب ایران در 
موقعيتی است که به واسطه آن در دنيا شناخته شده و مورد پذیرش قرار 
گرفته است. سينمای ایران می خواهد خود را ارتقا دهد و با ویژگی های 
منحصربه فردی که در بازار کشورها تاکنون سهم گرفته، بر ميزان این سهم 
بيافزاید و بر تعداد بازارهای متناسب با محصولش بيافزاید، نه اینکه تبدیل 
به سينمایی تجاری شود که بخواهد با سينمایی مانند هاليوود رقابت کند. 
به همين دليل به رقيب پژوهی نياز دارد تا بفهمد در این مسير، سينمای 

چه کشورهایی رقيب او هستند. لزوماً همه کشورها با هم رقابت نمی کنند 
زیرا جنس محصول متفاوتی را برای مخاطب متفاوتی عرضه می کنند. 

دليل  همان  به  که  بگيرد  قرار  اشاره  مورد  باید  اینجا  نيز  مهم  این 
مصرف کننده دانستن فيلم و سينما در بخش فرهنگ که صرفاً گيرنده 
بودجه است، اتاق بازرگانی، وزارت اقتصاد و وزارت صنعت، معدن و تجارت 
از ظرفيت های این صنعت غافل مانده اند و پتانسيل های اقتصادی آن را 
نادیده گرفته اند در حالی که باید نسبت به ظرفيت ارزآوری سينما آن هم 
در شرایط اقتصاد مقاومتی شناخت پيدا کنند و برای توانمندسازی سينما 

در این جهت، اقدامات لازم را انجام دهند. 
ایران،  سينمای  صنعتی شدن  ملزومات  می شود،  پيشنهاد  همچنين 
شناسایی مميزه های اصيل ایرانی که به عنوان پایه ایده  فيلم ها برای خلق 
محتوای منحصربه فرد، عوامل کليدی موفقيت سينمای کشور که پایدار 
و غيرقابل تقليد باشند، آسيب شناسی مدیریت سينما، دلایل بی توجهی 
متولی دیپلماسی داخلی و خارجی کشور به بهره گيری از رسانه سينما برای 

این منظور، در تحقيقات آتی مورد توجه قرار بگيرند.

پی نوشت ها

1. Product.
2. Experience.
3. Price.
4. Exchange.
5. Place.
6. Environment.
7. Promotion.
8. Engagement.
9. Context-Based.
10. Crowd-Funding.
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از  ایران درجهت کسب سهم  و سينمای  فيلم  بين المللی شدن  الگوی 
بازارهای منطقه ای و بين المللی



Iranian cinema has won remarkable success in the most 
prestigious film festivals and communities with more 
emphasis on its role as a cultural medium. The issues 
including the industrialization of film and cinema, and 
the extent to which Iran has changed its world share of 
the markets have also raised in the context of internation-
alization. However, the aforementioned have failed to 
enjoy success achieved as the media and cultural dimen-
sion. The research population for this research was asked 
to answer to the question “Why the economic share of 
Iranian cinema in the world markets is so small that it 
failed to enjoy the expected returns on capital spent?” 
To find answers to the question the number of 23 experts 
focusing on Cinema, Creative Industries and Creative 
Industries Economics, Film Trading and Marketing, 
International Marketing and Entering World Markets, 
Cultural Marketing and Content Marketing have been 
interviewed between 2018 to 2019. The data was ana-
lyzed using the Grounded theory. Findings suggests that 
cinema cannot only be taken as entertainment or merely 
the flagship of a country’s culture, but also as an inter-
disciplinary field that requires diverse expertise across 
a value chain to transform an idea into a product that 
is consciously presented to the right audience. Design-
ing this product and reaching the desired target audience 
in the selected market is possible only on the basis of 
business research, marketing and consumer behavior. 
On the other hand, accessibility method to the audience 
is also important in today’s vibrant media world; an in-
depth investigation can determine which types of me-
dia provides the most appropriate platform for the right 
product presentation to the target audience. At the same 
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time, the income level of the product can be increased 
by extending its intellectual property rights to related 
industries, thereby prolonging product life. Cinema can 
become internationally sustainable and receive a share of 
the world market and achieve commercial success when 
it becomes an industry-based through meticulous plan-
ning and interdisciplinary knowledge. Of course, Iranian 
cinema also needs centers of innovation and accelera-
tion to create such a product. Given the issue of a for-
eign trade of a product, the film business environment 
must be examined from a political, cultural, social, legal 
and economic point of view in order to properly plan 
and select the foreign market. A product, enjoying these 
features and produced based on targeted content and au-
thentic Iranian content, relying on the creative thinking 
and art power of the filmmaker’s can have the power to 
earn foreign currency. These are aspects that, despite the 
overwhelming motivation to internationalize Iranian cin-
ema, have been neglected and thus cinem has not been 
able to achieve a comprehensive and sustained success. 
Thus, various macro, reformative, educational-research 
based, developmental, marketing, international, legal, 
income based, and investment and financing strategies 
have been proposed. The current findings show the path 
taken by Iranian cinema, the present conditions it faces, 
and what needs to be accomplished in order to receive a 
share of the world’s international film market.
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