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Abstract 

Objective: Despite significant success in international festivals, Iranian cinema industry has failed to 

gain a share of the global markets. This interdisciplinary research, while examining the factors 

affecting the entry of Iranian cinema industry into international markets, tends to find out the 

flourishing context for the products of Iranian cinema, the steps it has taken to gain a share of the 

international markets, and what planned measures should be taken into account for this purpose in 

order to determine its distance from the involved countries and to provide the necessary solutions to 

advance the goal of internationalization. The macro-factors affecting all businesses in general and the 

specific factors of the cinema industry have been examined and finally, the consequences of such 

strategies have been clarified. Therefore, the purpose of this study is to provide a comprehensive 

model for the entry of Iranian visual and cinematic products into the international markets. 

Methodology: This research is "fundamental" in terms of purpose and is "exploratory" in 

terms of result which has applied a "qualitative" approach. This research is based on the 

systematic model proposed by Strauss and Corbin on grounded theory; for this porpuse, 23 

interviews were conducted with the experts including directors and film agents, international 

activists in the field of video distribution and professors of media management and marketing 

management during 2019 and 2020. 



Findings: The proposed model provides a comprehensive image of the current situation of 

Iranian visual products and cinema industry in terms of the possibility of entering into the 

international markets. For example, any shifts toward making expensive films cannot give us 

the power to compete with the dominant cinema and it does not comply with the style and 

history of cultural-artistic films for which Iranian cinema is known in the world. Meanwhile 

the lack of infrastructure and necessary laws for the field of film export, lack of copyright in 

Iran, inability of Iranian film and cinema to compete with the mainstream in the world, lack of 

attention to producing films based on the audiences’ taste, technical requirements, content 
requirements, lack of required capital, the lack of professional business and international 

marketing managers, and, of course, the legal requirements are among the main barriers to the 

entry of Iranian films into the international markets. Therefore, necessary efforts should be 

made in the management structures to transform the Iranian cinema market into an organic 

market in accordance with international standards with a focus on the decision-making 

institutional context in the field of cinema and the role of national production and wealth. 

They should establish communication between traditional business owners and startup 

innovators. Within the ideological attitude of the government, the procedures should shift 

from a negative to a positive view, and with an economic (business) priority to make it 

possible to adapt the films to the target market and gain economic benefit. There is also the 

need for a change in the attitude and the plan of the senior institutions in order to shape the 

bases of co-production and to change the attitude of Iranian cinematographers in exploiting 

new technologies for a more professional production and distribution of the films. 

Conclusion: Unilateralism, lack of a collective spirit, and lack of professionalism have 

prevented the right action for Iranian cinema to enter international markets. Ignoring the need 

for cinema to become industrialized, ignoring the power of its media, and relying solely on 

marketing and commerce have prevented Iranian cinema from gaining a share of the global 

market. However, the entry of Iranian films into the international market as the indicator of 

culture and art can represent the national identity of the country and help maintain the country 

credibility in the field of public diplomacy. In addition, the commercial performance of the 

cinema, provided that its industrial cycle is completed, will be an important source for the 

growth of non-oil exports and help the independence of the country's economy from oil 

exports. 
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 چکیده
ناموفق بوده است.  یجهان یدر کسب سهم از بازارها ،یالملل نیب یها در جشنواره ریچشمگ یها تیبا وجود موفق رانیا ینمایس هدف:

محصول  ابدیدر کند یتلاش م ،یالملل نیب یبه بازارها رانیا ینمایعوامل موثر بر ورود س یضمن بررس ،یا رشته نیب قیتحق نیا
منظور چه  نیا یو برا همودیپ یالملل نیب یکسب سهم از بازارها یرا برا ییها چه گام افته،یتبلور  یدر چه بستر رانیا ینمایس

مشخص کرده و در  یجهان یصاحب سهم در بازارها یتا بتوان فاصله آن را با کشورها ردیصورت گ دیبا یا شده یزیر اقدامات برنامه
کسب و کارها به طور عام و عوامل  هیلازم را ارائه داد. عوامل کلان اثرگذار بر کل یراهکارها شدن، یالملل نیهدف ب شبردیجهت پ
 نیرو، هدف از انجام ا نی. از اشود یروشن م ییراهکارها نیچن یامدهایپ ت،یقرار گرفته و در نها یکسب و کار مورد بررس نیخاص ا

 .است یالملل نیب یهابه بازار رانیا یینمایو س یریورود محصولات تصو یجامع برا ییارائه الگو ق،یتحق

 32با استفاده از  ادیبن داده یپرداز هیدرباره نظر نیمند اشتراوس و کورب نظام یبا اتکا به الگو یاکتشاف-یفیک قیتحق نیا :روش

 یها رشته دیو اسات یریمحصولات تصو یالملل نیفعالان عرصه پخش ب ،یینمایو عوامل س رانیمصاحبه با متخصصان شامل مد
 .استشده  امانج یابیبازار تیریرسانه و مد تیریمد

از منظر امکان ورود به  رانیا ینمایو س یریحال حاضر محصولات تصو طیاز شرا ریفراگ ای¬نقشه شده،¬ارائه ی: الگو: :ها یافته

 .کرده است یفراهم کرده و جوانب مختلف آن را بررس یالملل نیب یبازارها

به  رانیا ینمایورود س یبرا حیصح یمانع از اقدام ییگرا و عدم تخصص یعدم وجود روح جمع ،ینگر جانبه کی: گیرینتیجه

و  یابیآن، و صرف اتکا به بازار یا توجه به قدرت رسانه و عدم نمایس شدن یلزوم صنعت گرفتن دهیبوده است. ناد یالملل نیب یبازارها
را از آن خود کند. اما  یجهان یبازارها از یبتواند سهم رانیا ینمایمانع از آن شده تا س شود، یانجام نم یدرست که آن هم به یبازرگان
کرده و به حفظ  ییکشور را بازنما یمل تیهو تواند یبه عنوان پرچمدار فرهنگ و هنر م یالملل نیب یبه بازارها یرانیا یها لمیورود ف

آن، منبع  یچرخه صنعت شدن لیبه شرط تکم نمایس یکارکرد تجار ن،ینکمک کند. همچ یعموم یپلماسیاعتبار کشور در عرصه د
 به ارز حاصل از صادرات نفت خواهد بود. ازیو کمک به استقلال اقتصاد کشور از ن یرنفتیرشد صادرات غ یبرا یمهم

 .نمایرسانه س لم،یف یالملل نیب یابیخلاق، بازار عیصنا ر،یکسب سهم از بازار، صنعت تصو یالگو: ها کلیدواژه

 یاز بازاره ا  ش تر یجه ت اخ ذ س هم ب    ییالگ و  یطراح  (. 0011) اله سید روح، حسینیو  اکبر علی،  فرهنگی؛ علیرضا، تابشاستناد: 

  .032 -032(، 0)02، مدیریت بازرگانی. رانیا یینمایو س یریمحصولات تصو یبرا یالملل نیب
---------------------------------------- 
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 مقدمه

های کسب و کاری صنعت فیلم اس ت   ، افزایش اهمیت بازارهای خارجی و توجه به جنبه0دیجیتال-یک ویژگی دوران پسا

و فلیب رت،   09، ص. 3103تاثیر عوامل اقتصادی، فرهنگی و حتی سیاسی هستند )گرینوال د و لان دری،   که همیشه تحت 

المللی و فرهنگ عامه، هم کالایی مهم و اقتصادی و هم، از انواع تولیدات فرهنگ ی   (. فیلم در تجارت بین23، ص. 3112

س ازی تج اری، مش وق     های اقتصادی فیلم، ویژگیاست. درباره پیچیدگی فیلم و ماهیت چندوجهی آن باید گفت که ابتدا

المللی در اقتصاد سیاس ی اس ت. دوم، ص نعت ف یلم     بین-قدرتمندی برای صادرات به عنوان نمونه مفیدی از تعامل محلی

الملل ی ش دن را در ح د    های گوناگون جهانی شدن است. سوم، این صنعت خود ویژگی ب ین ای به سوی جنبه خود پنجره

های فنی تولید، و نیروی کار متخصص ات  فاق  زیرا ای ن ام ر در سطوح مختلفی از بازارها، تامین مالی، جنبه گسترده دارد

-9، ص. 3112افتد. هزینه به نسبت پایین جابجایی فیلم در سراسر دنیا دلیل دیگری بر این مس اله اس ت )فلیب رت،    می

01 .) 

ایجاد تمایل و اغواسازی جلب کرد و روی عناصری تمرکز کرد که ها باید توجه مخاطبان را با هنر برای فروش فیلم

علاوه، مصرف فیلم از سوی مخاط ب ب ا دی دن    (. ب ه3103کنند )مینگانت، تیرتین و آگروس، دیگران به آن توجهی نمی

درب اره آن ب ا   پ ردازد،  ش ده درب اره آن م ی   رسد بلکه وقتی پس از تماشای فیلم به مرور نقدهای نوشتهفیلم به پایان نمی

 (.  3102گذارد )کریگان، اش را به اشتراک میزند و تجربهدوستانش حرف می

ای و المللی از جمل ه مسائ ل مه م فرهنگی منطقهسینما در جایگاه فرهنگ نیز اهمیت دارد زیرا روابط فرهنگی بین

رهنگ ی، تح ت ت اثیر ش رایط اجتم اعی و      های مل ی و ف ها در حوزهالمللی شده است. پیوندهای فرهنگی میان انسانبین

(. اقتصاد ایران نی ز همچ ون اقتص ادهای    0291فر، آیند )اژدری، فرهنگی، صالحی امیری و سلطانی فرهنگی به وجود می

( 0292تر فرهنگ خواهد رف ت )شش جوانی،    تر و خلاق تر، پیشرفته وزن تر، دیر یا زود به سمت سهم بخش کم یافته توسعه

 نی ز  س ینما  ی افتگی دارد. توس عه  کشورها دیگر با آن تعاملات سطح با مستقیمی کشوری ارتباط هر پیشرفت و توسعه زیرا

 و سیاسی فرهنگی زاویه چند از ایران کشور اینکه به توجه کشورها است. با سایر با تبادلات و و تعاملات ارتباطات از ناگزیر

ده د )گ زارش    را گسترش خود سینمایی تبادلات و تعاملات مشترکات، این پایه بر است لازم دارد، مشترکات کشورهایی با

 (.0290برنامه ششم توسعه سینما، 

داد ملموس در ص نعت س ینما،   شده از سوی یونسکو، درخصوص وضعیت ایران از دید شاخص برونبرطبق آمار ارائه

 23/0گاه از بت به کل تولیدات جهان هیچنس 3102تا  3113های  یعنی تولیدات بلند سینمایی، سهم ایران در فاصله سال

 سینما صنعت انسانی، منابع و لحاظ محتوایی به هایشظرفیت همه با ایران عبارتی در . به3فراتر نرفته است 3101در سال 

ه ای اقتص ادی در   (. برداشته شدن تح ریم 32-33، ص. 0290ندارد )گزارش برنامه ششم توسعه سینما،  موثری عملکرد

درص د اف زایش یاف ت و در     31مع ادل   3101بر فروش ناخالص گیشه نیز تاثیر گذاشت. حجم تولید در سال  3101سال 

                                                                                                                                     
1Post-digital 

 آمده که با نرخ واقعی ارز برابر نیست.  نکته قابل توجه اینکه حتی همین درصد هم بر اساس نرخ دولتی ارز به دست  3



 4، شماره 41، دوره 4111مدیریت بازرگانی،  455

 

(. هم ین  31، ص. 3102المللی ب ود )فوک وس،   عنوان آن محصولات مشترک بین 03فیلم رسید که  031به  3102سال 

ها  فیلم در آن سال رسیده که از میان آن 001فیلم به  019دهد که آمار تولیدات داخلی از  نشان می 3103آمار برای سال 

 (.  019: 3109اند )فوکوس،  عنوان موقعیت اکران آن سال را در سینماها به دست آورده 10تنها 

ه ای   ویژه به دلیل فعالیت خلاق ایران به صنایع خدمات صادرات ها، آمار دقیقی از چگونگی به دلیل برخی محدودیت

ها و محص ولات تص ویری ای ران از     المللی فیلم توان تخمینی از سهم فروش بین یجه، نمیغیرشفاف در دست نیست. درنت

وابس ته   0موج و  آفیس سایت باکس آمده از وب دست فروش جهانی به عنوان بخشی از صنایع خلاق ارائه داد. آمار محدود به

 2س اخته اص  ر فرده ای، ب یش از     « ینجدایی نادر از س یم »دهد فیلم  نشان می 3به بانک اطلاعاتی معتبر آی.ام.دی.بی

 2ح دود  « فروش نده »میلیون دلار در سطح دنیا فروش داشته است. پ س از آن ف یلم    32میلیون دلار در آمریکا و حدود 

ه ای مجی د مجی دی ش امل      میلیون دلار در آمریکا به فروش رسیده است. ساخته 3/3میلیون دلار در سطح دنیا و حدود 

میلیون دلار در سطح دنی ا و   2/3با فروش « رنگ خدا»فروش بالغ بر نهصد هزار دلار در آمریکا و با « های آسمان بچه»

ه زار دلار در   311هزار و  911نیز به ترتیب حدود « درباره الی»های بعدی هستند. فیلم  میلیون دلار در آمریکا، فیلم 3/0

 سطح دنیا و آمریکا به فروش رسیده است.

گرفته در سینمای ایران ب رای معرف ی    های صورت ن جایی شکل گرفت که با وجود همه تلاشایده این تحقیق از آ

ه ا و مج امع    ها و سینماگران ایران ی در معتبرت رین جش نواره    های فیلم های ایرانی به بازارهای جهانی و نیز موفقیت فیلم

زب ان   یا حتی در کشورهای همس ایه و ی ا فارس ی   سینمایی دنیا، بازده اقتصادی آن ناچیز و سهم ایران از بازارهای فیلم دن

ای برای بازنمایی واقعیت ایران و ایرانی برای جهان شده ب دون اینک ه انتظ ار ه یچ      بسیار اندک است. گویی سینما رسانه

رس د دان ش   ای است که به نظر م ی رشتهای بینبازدهی مالی از آن از ابتدا رفته باشد. این پژوهش درصدد بررسی پدیده

ارائه الگ ویی  »تر از دانش آکادمیک برای آن باشد. بنابراین، این تحقیق به دنبال ضمنی موجود در این باره بسیار گسترده

راهبردهای لازم را برای »است و « المللیها و سینمای ایران جهت ورود به بازارهای بین برای ترسیم وضعیت موجود فیلم

دهد. برای رسیدن به پاسخ ای ن مس اله، پ س از ط رح مس اله       ارائه می« شدنالمللیهدایت این محصولات به سمت بین

مورداشاره به عنوان یک پرسش کلی، سوالات ریزتر برای اطمینان محققان از دستیابی به پاسخ سوال اص لی و براس اس   

د؛ از جمل ه، چ ه   ان   شونده و نیز برداشت محقق از شرایط حاکم بر مصاحبه ط رح ش ده   شناخت از تجربه و دانش مصاحبه

سازند؟ محور اصلی ورود فیلم و سینمای ایران به  المللی می عواملی زیربنای ورود فیلم و سینمای ایران را به بازارهای بین

توانید بیان کنی د ک ه ب ر ورود     المللی چیست؟ چه عوامل کلانی بر این مقوله موثر هستند؟ چه عواملی را می بازارهای بین

هایی را در ای ن   المللی موثر هستند اما خاص بازار فیلم و سینما باشند؟ چه استراتژی ان به بازارهای بینفیلم و سینمای ایر

المللی چه نتایجی بدس ت   رود از ورود فیلم و سینمای ایران به بازارهای بین توان مورد استفاده قرار داد؟ انتظار می بازار می

   آید؟

                                                                                                                                     
1 Box Office Mojo ( از این وب سایت گرفته شده است 0299آبان  9اطلاعات در تاریخ  ) 
2 IMDB 
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 پیشینه پژوهش 

 پیشینه نظری

توان از سه منظر رسانه، صنعت، و تجارت و بازاریابی مورد بررسی قرار داد. سینما  به عنوان یک محصول میسینما را 

( با بیان این مطلب 3101تواند به عنوان شکلی از رسانه، ابزار انتقال پیام به گروهی از مخاطبان هدف باشد. الزاسر )می

ها به بیند که فیلمهایی میهای مختلف در طی س الو تولد رسانهکه تاریخ فیلم و سینما را به مثابه دگریسی رسانه 

اند؛ رسانه بودن سینما را به صراحت تایید ها پا به پای پیشرفت فناوری تحول پیدا کردهعنوان یکی از همین رسانه

گنجد وسعت نه می( نیز معتقد است، گسترش فرهنگ بصری، آنچه را که در مطالعه فیلم و رسا3101دونالد )کند. مک می

های ( در بررسی سینما از دید رسانه معتقد است بسیاری از فیلم0291(. روزنبام )030-031، ص. 3101بخشیده است )

اند. آنچه در صنعت ها جا ماندههای منتقدین معروف رسانهنقدها و یادداشت هنری و ارزشمند از حضور در فهرست

نمای رویدادهایی باشد تواند آینه تمامشود، به هیچ وجه نمیبه آن تولید و منتشر میهای وابسته سینمای هالیوود و رسانه

سازی را در هدایت افکار مردم و استفاده های بزرگ فیلمخوبی قدرت کمپانی دهد. این نقد به که در عالم هنر هفتم رخ می

(. 93تا  92، ص. 0291دهد )روزنبام، نشان می ای برای انتقال پیام به مخاطبان هدفابزاری از سینما به عنوان رسانه

های مشترک و فرهنگ میان کشورها است و در  باره معتقد است، سینما ابزاری برای تبادل تجربه ( در این0293تابش )

ترین شکل بتوانند هدف مورد نظرشان را بر افکار ناخودآگاه این شرایط، قدرت از آن کشورهایی خواهد بود که به ظریف

اطبان بنشانند. سینمای ایران از اواخر دهه هشتاد میلادی، همیشه در بالاترین سطح در رویدادهای جهانی حضور مخ

سازان توانمند ایرانی در چهار دهه داشته و نمودی است از اعتبار و موفقیتی که با اتکا به آن و البته با پشتوانه قدرت فیلم

ی عمومی، به عنوان بهترین سفیر کشورمان در مجامع جهانی مطرح کرده گذشته، همواره سینما را در عرصه دیپلماس

 است.

 در ساختاری گسترده تحولات ساززمینه و اقتصادی پیشرفت برای لازم شروط از صنعتی توسعه و شدن صنعتی

 خود، اییشکوف و رشد با اقتصاد، از زیرمجموعه یک عنوان به صنعت که اول این است؛ آوریفن و اقتصادی های حوزه

 و اختراع هاروش طریق طراحی از تکنولوژیک، تحولات محمل عنوان به صنعت دهد. دوم،می افزایش جامعه را آحاد درآمد

 رشد گرو در ناگزیر صنعت، توسعه دهد. سوم، می افزایش نیز اقتصاد دیگر هایبخش در را وریبهره تولید، نوین ابزارهای

شود )ناجی درآمد می افزایش موجب خود دانش، سطح ارتقا که است انسانی نیروی فنی و علمی هایو توانمندی هامهارت

محابا بر عنوان نظران، بی (. در مورد سینمای ایران، گروهی از صاحب39، ص. 0290میدانی، مهدوی و عربشاهی، 

ر مسامحه کنیم هنر سینما زنند و معتقدند سینمای ایران دارای صنعت نشده و اگمهر باطل می« صنعت سینمای ایران»

ها و چگونگی حضور سینما در ایران است. گروه ها مبتنی بر زیرساختدر ایران وجود دارد و نه صنعت سینما. استدلال آن

دیگری نیز معتقدند که چون تولید و پخش در سینمای ایران زنده است و چرخه اقتصادی در سینمای ایران گردش دارد 

تر سینمای (. بررسی دقیق030، ص. 0292ر ایران حیات دارد )صلواتیان، روحبخش و درفشی، درنتیجه صنعت سینما د

یابد که سینما به عنوان یک کالای فرهنگی، بخشی از صنایع خلاق است و به عنوان صنعتی، جایی اهمیت بیشتری می

طور ی هدف وجودی اولیه این صنعت بهای برای کشورهای پیشرفته پیدا کرده؛ یعنبنیان امروز اهمیت ویژه اقتصاد دانش
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شدن به عنوان یک محصول فرهنگی در اولویت دوم است. به همین دلیل، صنعت فرض، سودآوری است و شناخته پیش

، 0293(. از این رو، فیلیپس )3101میتکه،  سینما بخشی از صنایع خلاق است و نه صنایع فرهنگی )میکوس و ندزینسیت

داند. در این صنعت از ای جدید در جهت رشد اقتصادی آینده مینر را راهی برای ساختن پایه( تقویت فرهنگ و ه3ص. 

شود؛ ایجاد سرگرمی و وجود تقاضای مشتریان؛ یعنی خلق و خلاقیت با بازاریابی و دو جنبه به خلاقیت پرداخته می

ارزش اقتصادی است و تبدیل به محصول یا اقتصاد در ارتباطند زیرا نتیجه فرایند خلاقی مانند تولید فیلم، شکلی از 

 (.3103شود )استنیولیته، خدمتی قابل فروش در بازار جاری می

جهانی شدن کسب و کار فیلم با صادرات آن به سایر کشورها تنها پس از جنگ جهانی دوم بود که با گسترش 

فکری است که به واسطه حقوق مالکیت معنوی های آمریکایی به خارج از آن شروع شد. در این تعریف، فیلم، دارایی فیلم

های های فیلمسازی نه در داراییشود. ارزش فیلم در حقوق تعریف شده برای آن است و ارزش دارایی شرکتحمایت می

برداری موفق از فیلم در شناخت و داشتن دانش از بازارهای  هایشان است. بهرهرایت فیلمشان که در مالکیت کپیملموس

ست. این بازارهای جهانی همیشه تحت تاثیر عوامل اقتصادی، فرهنگی و حتی سیاسی هستند. )گرینوالد و لاندری، فیلم ا

 (.23، ص. 3112و فلیبرت،  09و 03: 3103

درخصوص بازاریابی فیلم باید گفت، تعاریفی که تاکنون برای بازاریابی ارایه شده است در طی سالیان ت ییر کرده تا 

که به مطالعه بازاریابی فیلم پرداختند، ریشه آن را بیشتر در مطالعات فرهنگی را پوشش دهد. اولین کسانیگستره بیشتری 

تر کرد. ارایه کرد، آنها را به این هدف نزدیک 3110جستجو کردند اما تعریفی که انجمن بازاریابی آمریکا در سال 

ای ساخت، برقراری ارتباط و ارایه ارزش به مشتریان و مدیریت ای از فرایندها بربازاریابی، عملکردی سازمانی و مجموعه

ای نیز به دلیل هایی است که به سازمان و ذینفعانش سود برساند. اما بازاریابی رابطهروابط با مشتریان به روش

فهوم کرد. با ورود مگیرد، تمام مشکلات را حل نمیساز و مخاطبانش قرار میهای متعددی که میان فیلم واسطه

مداری به بازاریابی، تعریف بازاریابی با بازاریابی آثار هنری تناسب بیشتری پیدا کرد و ورود مفهوم مبادله ارزش به  مشتری

تر کرد. یکی از اهداف آنها رسیدن به چگونگی سنجش رضایت مفاهیم بازاریابی، متخصصان را به هدفشان نزدیک

بندی محققان این صنعت همانند صنایع دیگر به ا به میان آمدن مفهوم بخشمشتری در صنایع خلاق بود اما پس از آن ب

بندی کرده و از سوی دیگر با انتخاب این نتیجه رسیدند که برای جلب رضایت مشتری باید مخاطبانشان را بخش

، ص. 3101ریگان، یابی کنند تا بتوانند رضایت مشتریان را تامین کنند )کمخاطب هدف درست، فیلم را به درستی جایگاه

2-1 .) 

تمرکز بازاریابی بر ایجاد علاقه و آگاهی است. یک کمپین بازاریابی فیلم زمانی موفق است که بیننده آن احساس 

شود تا شما را متقاعد به مصرف محصولی کند که کند از قبل تا حدی محصول را تجربه کرده است. بازاریابی استفاده می

توانید داشته باشید. کمپین بازاریابی سعی می کند حس بیننده را به حس فیلم تجربه ای از آن نمیتا پیش از استفاده هیچ 

شان بازاریابی فیلم را به عنوان کلیه  (. استفان گرینوالد و پاولا لاندری در کتاب232-233، ص. 3101نزدیک کند )یولین، 

کنند. در کنار تیم توزیع، سازد، تعریف میز یک فیلم آگاه میعمومی که مخاطب را ا های تبلی ات، ترفیع و روابطفعالیت

کنند تا متخصصان بازاریابی فیلم، مخاطب یک فیلم را تعریف کرده و از فیلم ایجاد آگاهی نموده و آن را تقویت می
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( 3103) (. از دید مینگانت و همکارانش003، ص. 3103والد و لاندری،  مخاطب را متقاعد به دیدن آن کنند )گرین

بازاریابی فیلم، هنر ایجاد تمایل یا اغوا کردن تعداد بسیار زیادی از افراد. هدف بازاریابی فیلم پیدا کردن بهترین تناسب 

های خاصی دارند. اول، هر فیلم ها معتقدند که محصولات سینمایی، ویژگیبین محصول فیلم و بازار هدف آن است. آن

بازاریابان باید بازار هدف را به اندازه کافی شناسایی کنند و متریال متناسب با آن را  منحصربفرد است. برای هر کمپین،

ها محصولات فرهنگی هستند. بازاریابی فیلم به عنوان بازاریابی فرهنگی، تهیه کنند؛ یعنی مخاطب ایجاد کنند. دوم، فیلم

های بزرگ را به اریابی فیلم این است که داستانجویانه، احساسی و نمادین رو به رو است. هدف بازهای لذتبا تجربه

خواهیم انجام مردم بفروشد. مردم قصه شنیدن را دوست دارند و این دقیقا  همان کاری است که ما به بهترین شکل می

ها باید توجه مخاطبان را به روش متفاوتی جلب کنیم و روی عناصری تمرکز کنیم که دیگران به دهیم. برای فروش فیلم

گویی شما همان کنم که عنصر خلاقیت همیشه باید وجود داشته باشد و روش قصهکنند. من فکر میآن توجهی نمی

 (.90و  0، ص. 3103کند )مینگانت، ترتین و آکروس، چیزی است که شما را از دیگران متمایز می

گوید که بازاریابی فیلم در درجه اول میتر به این امر دارد و فینولا کریگان در کتاب بازاریابی فیلمش دیدی گسترده

شان، از فیلم چه کنندگان به مصرف فیلمسازان و بازاریابان به منظور تشویق مصرفشود که فیلمبه این امر اطلاق می

یلم کنند. بازاریابی فیلم چیزی بیش از ارتباطات بازاریابی در صنعت فیلم است. بازاریابی فجایگاهی در ذهن آنها ایجاد می

شود و در سراسر در راستای فرایندهای مدیریت بازاریابی در سایر صنایع در مرحله تولید محصول جدید آغاز می

یابد. در مراحل کلیدی چرخه عمر محصول، بازیگران ها از طریق تولید و سپس توزیع و نمایش ادامه میدهی ایده شکل

ریابی یک ایده یا یک طرح با یک شرکت تولیدکننده دخیل هستند و شمار بازاریابی، از بازاهای بیمتعددی در فعالیت

های تلویزیونی ادامه دارد. سپس بازاریابی فیلم های کابلی و شبکهدی، تلویزیونویبازاریابی فیلم در سینماها، بر روی دی

از عمر آن همراهی کند. وی کند که فیلم را در رسیدن به مخاطب هدفش در هر زمانی را به عنوان هر فعالیتی تعریف می

کنندگان ممکن است بخواهند به نقدهای نوشته شده شود زیرا مصرفدهد که مصرف فیلم با اکران آن تمام نمیادامه می

شان ادامه دهند. مصرف یک فیلم معین ممکن است به این امر شان بر سر فیلم به مصرفها، بحث با دوستاندر سایت

های همان کارگردان یا نویسنده بپردازد. اگر فیلم یک نسخه ب ه جستجوی سایر فیلم کنندهمنجر شود که مصرف

چنین ممکن است بخواهند به تماشای فیلمی بازسازی شده باشد، آنها را تشویق به جستجوی اصل آن خواهد کرد. هم

تحقیقات جدید خود درباره ( در 1-3، ص. 3102(. کریگان )3101کند )بنشینند که بازیگر محبوبشان در آن بازی می

های یک فیلم گیری اولین ایدهگوید که بازاریابی فیلم از زمان شکلهای قبلی خود میبازاریابی فیلم، در تکمیل صحبت

گرفته در حوزه بازاریابی فیلم های اخیر صورتیابد. تحولشود و در حین مصرف آن از سوی مخاطب نیز ادامه می آغاز می

نگرانه از قبل ای، به این معنا است که این دیدگاه کلهای چندرسانههای اجتماعی، و توسعه کمپیناز رسانهمانند استفاده 

 تر است.نیز مهم

، عناصر کلیدی است که باید هنگام ارائه یک فیلم به بازار در نظر گرفته شوند. 0از دید او، آمیزه بازاریابی فیلم

ات بازاریابی در صنعت فیلم است. بازاریابی فیلم، مانند فرایندهای مدیریت بازاریابی بازاریابی فیلم، چیزی بیش از ارتباط
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های پروژه، تولید، توزیع و گیری ایدهشود و در سرتاسر شکلدر سایر صنایع، در مرحله توسعه محصول جدید آغاز می

های بازاریابی نقش دارند، از فعالیتیابد. در مراحل کلیدی چرخه عمر محصول، بازیگران مختلفی در نمایش ادامه می

های  های نمایش مانند سامانهبازاریابی یک ایده گرفته تا بازاریابی فیلم در سینماها یا با فرمت دی وی دی یا سایر روش

ی ، تلویزیون کابلی یا پخش تلویزیون زمینی از سوی کمپانی تولیدکننده. برخی معتقدند بازاریاب0ویدیوی درخواستی آنلاین

ای از عمر یک فیلم بتواند آن را به مخاطبش برساند. مصرف فیلم از سوی مخاطب فیلم هر فعالیتی است که در هر دوره

پردازد، درباره آن شده درباره آن میرسد بلکه وقتی پس از تماشای فیلم به مرور نقدهای نوشته با دیدن فیلم به پایان نمی

(. به عبارت 02و  3، ص. 3102یابد )کریگان، گذارد، ادامه میا به اشتراک میاش رزند و تجربهبا دوستانش حرف می

شده  های ارسالکنند پی امکنندگان از فیلم آگاه ش ده، سعی میشود که مصرفای آغاز میدیگر، ایجاد ارزش در نقطه

یابد که ین فرایند جایی خاتمه میکنندگان فیلم را درک کنند. اها و سایر مصرفسازان، بازاریابان فیلم، رسانه فیلم

اش بپردازد تا آن را دوباره ببیند، به دیگران توصیه کند یا فیلم کننده پس از مصرف به بررسی تجربه کمیمصرف

 (.01-0، ص. 3101مرتبطی را ببیند )کریگان، 

ا به این سمت گرایش تر از تجارت است. خیلی از مترین ابهام درباره تجارت فیلم این است که فیلم مهمبزرگ

ای از هنر دانیم. فیلم گونه بینیم بلکه آن را نوعی هنر میسازی را به عنوان یک کسب و کار و تجارت نمیداریم که فیلم

سازان آن است که به فیلم به صورت نوعی از  است اما از نوع بسیار پرهزینه آن. اغلب دشوارترین مفهوم برای فیلم

ها رسد، خیلیهای هنری میرا باید از دو دید متفاوت نگاه کرد. وقتی بحث به فعالیت« تجارت» تجارت نگاه کنند. واژه

ها است اما در ذهن بسیاری از افراد واژه« آماده برای فروش»بینند. تعریف مطلق آن  مفهوم ضمنی این واژه را منفی می

ساز یک صندلی تر، فیلما این حال، با نگاه گستردهشوند. ببه انتهای آن تعریف اضافه می« صرف نظر از کیفیت آنها»

کند. این معامله چه در مجموعه سینمایی اتفاق بیافتد یا فروشگاه ویدیویی، خریدار سینما را با پول فرد سینمارو عوض می

دوم، برای (. در رویکرد 0، ص. 3101انتظار دریافت ارزش دارد و این ارزش به طور قطع در دید بیننده است )لویسون، 

ای که توجه نویسندگان این مقاله را در بحث بازاریابی فیلم جلب کرد، این  جلب نظر سینمارو به بازاریابی نیاز است. نکته

و  3های تجاری بندی رایج در ادبیات رایج بازاریابی سایر صنایع، به بخش است که ادبیات بازاریابی فیلم برخلاف تقسیم

نظران بدون اشاره به وجود چنین  دهد که صاحبان های این حوزه نشان می ررسی تحقیقتقسیم نشده است. ب 2مصرفی

دانند که از زمان خلق ایده تا  ها با یکدیگر، بازاریابی فیلم را فرآیندی یکپارچه می تفکیکی و نیز، نحوه پیوند خوردن آن

 یابد.  می  کننده و حتی پس از آن، ادامه رسیدن محصول به دست مصرف

 ینه تجربی پیش

شماری در ایران نگاشته شده که از آن جمله  های انگشت های موضوعی این تحقیق، پیش از این، کتاب در ارتباط با حوزه

نامه اقتصاد و و ویژه 0230توان به مجموعه مقالات بازاریابی و پخش فیلم به کوشش بنیاد سینمایی فارابی در سال  می

اشاره کرد. به علاوه، مقالات به نگارش درآمده به طور غالب  0291ایی فارابی در بهار سینم 11سینما در فصلنامه شماره 

                                                                                                                                     
1 VOD: Video-On-Demand 
2 Business-to-Busienss 
3 Business-to-Costomer 
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ها و مخاطبان ها، سازمانشمار به شرکتبر روی مخاطب داخل کشور و سینماروها متمرکز هستند و تعدادی انگشت

اند. تحقیقاتی هم که شته تحریر درآمدهشده در این حوزه به رهای نگاشتهنامهاند که بر پایه پایانالمللی پرداخته بین

اند به جز یک مورد، سینما، بازارهای فیلم و بازاریابی آن را از دید رشته بازاریابی و به صورت تاکنون صورت گرفته

اند تا چارچوبی بازاریابی، تلاش کردهاند و با انگاشتن فیلم به عنوان یک محصول قابلکاربردی مورد بررسی قرار داده

ای که در رشته رسانه به نگارش درآمده، عوامل موثر بر ورود به بازارهای جهانی را با رای بازاریابی آن ارائه دهند. رسالهب

المللی و دهد که بر مبنای نظریات تجارت بیندید صنعت سینما مورد بررسی قرار داده است. بررسی این تحقیق نشان می

التحصیلان رشته مدیریت رسانه، با توجه به رسانه بودن فیلم و سینما،  حقیقات فارغو جای ت مدیریت بازرگانی انجام شده

شناسی پژوهشی تولیدات مشترک سینمای ایران و  ( درباره آسیب0292هنوز بین تحقیقات خالی است. تحقیقات وافری )

رباره بررسی عوامل موثر بر توان ( د0291کنندگان و کارگردانان؛ ابری )دیگر کشورهای جهان از دیدگاه منتقدان، تهیه

های تبلیغ آن: ارائه  بازاریابی فیلم و روش( درباره 0290صنعت سینمای ایران برای ورود به بازارهای جهانی؛ یادگاری )

( درباره راهکارهای بهبود حضور در بازار 0291و گیاهی ) نمدلی برای بازاریابی تولیدات سیمای جمهوری اسلامی ایرا

 اند. ترین تحقیقات از نظر موضوعی به تحقیق حاضر بوده المللی فیلم ایران، نزدیکبین

 حضور برای مناسبی فرهنگ، فرصت کالاهای المللیبین تجارت دهند که گسترش ترین تحقیقات نشان می نزدیک

 جمله از کشورها، اما اغلب نموده فراهم فرهنگی قدرت و اقتصادی منافع کسب و انیجه بازارهای سینمایی در آثار

، ص. 0290فر و ابری، باشند )فرهنگی، دادگران، سلطانی جهانی داشته بازارهای در فعال حضوری اندنتوانسته ایران،

توان »( مدلی را مبنی بر 0291ابری )(. در مرحله ورود به بازارهای جهانی فیلم و محصولات سینمایی، دادگران و 013

 آمادگی، و درجه توانمندی تعیین با سینمایی اند. موسساتارائه داده« صنعت سینمای ایران برای ورود به بازارهای جهانی

 همچنین و مناسب های زیرساخت ایجاد از طریق ملی محیط و ارزش زنجیره افزایهم روابط طریق از صنعت ساختار

 کلیدی عوامل مشارکتی، مزیت کسب برای لازم ارتباطی طریق خلق بسترهای از جهانی سینماگران با مللیال بین روابط

 س اختار م وسسات، افزایش توانمندی بر ملی فضای هایویژگی ه ستند. به بود جهانی بازار ورود به توان بر اثرگذار

 بهبود موجب تنها نه کشور، ملی فضای هایویژگی متاثر از المللیبین روابط و بوده موثر المللی بی ن رواب ط و ص نعت

و  توزیع های کانال کنندگان، تامین توانمندی در بهبود طریق از بلکه گرددمی م وسسات س ینمایی ت وانمندی و آمادگی

 (.32گردد )ص می صنعت افزائیهم افزایش موجب نمایش

متعددی صورت گرفته است که در بخش پیشینه نظری درباره آنچه  های خارج از ایران، درباره بازاریابی فیلم تحقیق

توان در  گردد، به طور مفصل توضیح داده شد. جزئیات بیشتر را در این باره می به طور کلی به بازاریابی فیلم بازمی

ل ( جست که پژوهش وی حول محور فیلم به عنوان یک محصو01-9، ص. 3112های افرادی مانند فلیبرت ) تحقیق

المللی و فرهنگ شدن است و موقعیت آن در تجارت بین متمرکز بوده و معتقد است فیلم، محصولی با پتانسیل جهانی

ترین انواع تولیدات فرهنگی از قرن پیش تاکنون است. وی اضافه عامه، هم کالایی مهم و اقتصادی، و هم، یکی از مهم

، 3101شدن را دارا هستند. کریگان ) سازی پتانسیل جهانی عت فیلمکند، هم فیلم به عنوان محصول صادراتی و هم صن می

های آن را به عنوان ابزاری  ( تلاش کرده تا علاوه بر بررسی فیلم به عنوان یک کالای فرهنگی، ویژگی033و  32ص. 

https://ganj-old.irandoc.ac.ir/articles/597049
https://ganj-old.irandoc.ac.ir/articles/597049


 4، شماره 41، دوره 4111مدیریت بازرگانی،  414

 

ری، ایدئولوژی و های تجااجتماعی نیز روشن سازد زیرا معتقد است عملیات بازاریابی در خلا و به دور از سیاست-سیاسی

( با این دید به بررسی محصول پرداخته که مجموعه اجزای سازنده آن را 292، ص. 3101افتد. یولین )اقتصاد اتفاق نمی

کنندگان مورد کنکاش  ( تاثیر این اجزای سازنده را بر روی مصرف003، ص. 3103والد و لاندری ) شناسایی نماید. گرین

نظران مشهور این حوزه مانند  فیلم و محصولات تصویری در همین بخش، علاوه بر صاحباند. تولید مشترک  قرار داده

( به عنوان بخش قابل قابل 039، ص. 3111(، مورد توجه اسکوئر )3103والد و لاندری ) ( و گرین3101کریگان )

سازی در جهت  وهای فیلم( به عنوان راهی برای استدی32، ص. 3101ای از بازارهای مهم جهانی فیلم، یولین ) ملاحظه

های تولید  ( در جهت تعیین سرفصل21-23، ص. 3101گذاری و گسترش بازار قابل نفوذ و فینی ) کاهش ریسک سرمایه

 مشترک و حقوق و وظایف طرفین قرار گرفته است.

د توجه های خارج از ایران مور ترین بخش از آمیزه بازاریابی دانست که در تحقیق توان گسترده ترویج را می

نظران قرار گرفته است اما ضعف مهم آن در ارتباط با مقاله حاضر، این است که بر بعد ترویج با  پژوهشگران و صاحب

توان ادعا کرد که تحقیقی به دست نیامد که بر بعد تجاری خرید و  کنندگان نهایی متمرکز بوده و می هدف جذب مصرف

ها و فروشندگی شخصی در بازارهای مهم دنیا برای این صنعت  ها و رسانه فروش محصولات تصویری میان شرکت

ترین تحقیق درباره ابعاد مختلف ترویج فیلم و  ( کامل3119نظران فوق، ماریچ ) تمرکز کرده باشد. علاوه بر صاحب

رسی به محصولات تصویری انجام داده است. دلیل دیگر اقبال محققان به این بخش از آمیزه بازاریابی، رشد میزان دست

های آنلاین چه در قالب  فضای مجازی از طریق ابزارهای دیجیتال و به میان آمدن بازاریابی دیجیتال بوده است. پلتفرم

های نمایش آنلاین مانند نتفلیکس، نماوا،  و چه در قالب سرویس 3و سیناندو 0های اطلاعاتی مانند آی.ام.دی.بی بانک

 اند.  ن بخش افزودهفیلیمو و ... بیش از پیش به اهمیت ای

( است که توزیع را نه در معنای عام 020-033، ص. 3101یکی از صاحبان نظران کلیدی در بخش توزیع لویسون )

امتیازهای قابل خرید و فروش برای فیلم و حقوق قابل تعریف براساس ابزار نمایش  آن بلکه براساس حقوق و حق

مورد بررسی قرار داده است. توزیع یکی از مباحثی در بحث تحقیقاتی کننده در هر بخش  محصول تصویری و نقش توزیع

هایی نظیر فیلیمو و نماوا و  حوزه بازاریابی فیلم است که در ایران، چه در حالت سنتی پخش محصول و چه با رشد پلتفرم

 آپارات، همچنان مهجور مانده است. 

گذاری است. به جز  چه در خارج کشور، بحث قیمت ترین بخش آمیزه بازاریابی فیلم چه در ایران و  فروغ کم

( صورت گرفته است، 3101( و یولین )3101(، لویسون )3103والد و لاندری ) های گرین هایی که در تحقیق گویی کلی

ای در زمینه فروشندگی شخصی محصول تصویری جست که  کنندگان حرفه تر را در این باره باید از مذاکره اطلاعات دقیق

دهد که جوایز دریافتی، حقوق قابل فروش، قلمرو فروش، سوابق اکران، شرایط بازار، ستاره  و تجربه آنها نشان میدانش 

های فیلم، مدت زمان واگذاری حقوق و تاریخ ساخت عوامل موثر در تعیین قیمت محصول بوده و دو استراتژی عمده 

رآمد مازاد بر آن براساس توافق از پیش صورت گرفته، و یا امتیاز فیلم و تقسیم د دریافت حداقل تضمین از خریدار حق

                                                                                                                                     
1 IMDB 
2 Cinando 
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ترین راهبردهای مورد استفاده در  فروش محصول با قیمت معین برای مدت زمان معین و حقوق معین به خریدار، مهم

 .مذاکرات هستند

 شناسی پژوهش روش 

 از اج رای  است. ه دف  شده اجرا «کیفی»رویکرد  با و بوده «اکتشافی»نتیجه،  نظر از و «بنیادی» هدف نظر از تحقیق این

 پژوهش هدف قبلی پاسخگوی های مطالعه های موجود و است زیرا مدل عمیق شکل به موضوع کردن روشن پژوهش، این

مطالعه  (.0292استفاده شده است )محمدیان، دهقانان، کامرانی و گیاهی،  بنیاد داده پردازی نظریه روش نبودند. درنتیجه، از

و  0292های  و طی سال رویکرد سیستماتیک اشتراوس و کوربین بنیاد با ها به روش داده حاضر در استراتژی و تحلیل داده

های رس انه ب ا تمرک ز ب ر     کننده در این پژوهش متشکل از افرادی بودند که در حوزهانجام شده است. افراد شرکت 0293

المل ل و ورود ب ه بازاره ای جه انی،     ت و بازاریابی فیلم، بازاری ابی ب ین  سینما، صنایع خلاق و اقتصاد صنایع خلاق، تجار

ها برخورداری از تحصیلات مرتبط و نیز س ابقه   نظر باشند. معیار اصلی ورود آنبازاریابی فرهنگی و بازاریابی محتوا صاحب

ری هدفمن د طبق اتی غیرتص ادفی    گیگیری به صورت نمونهها بوده است. نمونهو تجربه موثر در حداقل یکی از این حوزه

 برفی استفاده شد.  گیری گلولهانجام گرفت و برای موشکافی در خلاهای شناسایی شده، از نمونه

 شوندگان با توجه به نقش آنها . پراکنش دقیق مصاحبه4جدول 

 تمرکز موضوعی مصاحبه نقش ردیف

 شدن المللی بینهای سینمای ایران در مسیر  ها و چالش گام مدیر سینمایی 0

 سینما به عنوان یک رسانه استاد دانشگاه رشته مدیریت رسانه 3

 شدن عوامل سینمای ایران المللی عوامل موثر بر بین های خارجی بازیگر ایرانی فیلم 2

 المللی فیلم بازاریابی بین کارشناس بازاریابی خارجی 0

3 
تهیه کننده انیمیشن و کارآفرین حوزه 

 دیجیتال
 ها خلاقیت و خلق ایده، محتواسازی، فیلم دیجیتال، بازاریابی دیجیتال، انیمیشن، اقتصاد توجه، بیزینس مدل

 ها خلاقیت و خلق ایده، محتواسازی، فیلم دیجیتال، بازاریابی دیجیتال، انیمیشن، اقتصاد توجه، بیزینس مدل پژوهشگر حوزه ادبیات و سینما 1

 المللی فیلم بینبازاریابی  مدیر سینمایی 2

 المللی فیلم بازاریابی بین المللی فیلم کننده بین پخش 3

 اقتصاد صنایع خلاق پژوهشگر اقتصاد فرهنگ و هنر 9

01 
الملل یک موسسه  تهیه کننده و مدیر بین

 سینمایی
 المللی فیلم بازاریابی بین

 بازاریابی دیجیتال، مذاکرات خارجیالمللی فیلم و انیمیشن،  بازاریابی بین مدیر بازاریابی 00

03 
تاریخ نگار سینما و مدیر سابق دفتر 

 جشنواره های سینمایی
 شدن المللی تاریخ نگاری سینمای ایران،  بستر سینمای ایران برای بین

02 
کننده فیلم  کننده و پخش کارگردان، تهیه

 های مستند و برنامه
 مستندهای  المللی فیلم های بازاریابی بین چالش

 شدن المللی های سینمای ایران در مسیر بین ها و چالش گام مدیر سینمایی 00

 المللی فیلم و انیمیشن، بازاریابی دیجیتال بازاریابی بین مدرس دانشگاه 03

 سینما به عنوان یک رسانه استاد دانشگاه رشته مدیریت رسانه 01

 عنوان یک رسانهسینما به  استاد دانشگاه رشته مدیریت رسانه 02

03 
کننده و مشاور  تهیه کننده، پخش

 های مشترک سینمای ایران و ژاپن پروژه
 شدن المللی های سینمای ایران در مسیر بین ها و چالش گام

 شدن المللی های سینمای ایران در مسیر بین ها و چالش گام کننده و کارگردان تهیه 09
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 شدن المللی های سینمای ایران در مسیر بین ها و چالش گام کننده، سینمادار کننده ، تهیه پخش 31

 شدن المللی های سینمای ایران در مسیر بین ها و چالش گام کننده تهیه 30

 گذار بنیاد سینمایی فارابی بنیان 33
الملل، بستر  گذاری فرهنگی، الزامات ارائه فیلم و محصولات تصویری به عنوان یک محصول بین سیاست
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دقیق ه ب ود. م تن مص احبه و      001ساختاریافته با می انگین زم انی   های عمقی نیمهها، مصاحبهروش گردآوری داده

 های میدانی هریک به روش داده بنیاد تحلیل شد. بعد بنا ب ه روش تطبی ق اعض ا، ب ه منظ ور اف زایش قابلی ت        یادداشت

بن دی  در فاز طبق ه  .شونده ارسال و تایید شدشده برای برخی از مصاحبهاطمینان پژوهش، یک نسخه از کدهای استخراج

و کدهای اولیه مشابه، در یک طبقه کنار هم ق رار گرفتن د و مف اهیم ش کل گرف ت. ای ن        ها، کدهای اولیه شناساییداده

ب ازنگری و   در این ف از، چه ار ب ار   های فرعی را تشکیل دادند. قولهمفاهیم براساس مقایسه مستمر در هم ادغام شده و م

مفهوم بدست آمد. فاز بعدی، انتزاع برای ارائ ه نظری ه    003کدباز و  3133اصلاح در کدها صورت گرفته است. درنهایت، 

و رفته است و قابل در این رویکرد مشخص است که کار از کجا شروع شده و با چه روالی جلمند بود.  به شکل الگوی نظام

 تجویز و قابل تعمیم بوده و نیازی به سنجش کمی ندارد.

 دو از ک م  دس ت  پ ژوهش  ه ر  در بای د  خ ود  های پژوهش اعتبار افزایش منظور به کیفی پژوهشگران کرسول، نظر از

 (:0292شد )محمدیان و همکاران،  انجام زیر های اقدام حاضر پژوهش در که کنند استراتژی استفاده

 ها و انجام بازبینی کنندگان درباره گزارش تحقیق و فرایند داده اعضا: دریافت بازخورد از مشارکت تطبیق  

 مدت طولانی و دیدارهای اجرایی و علمی نظر از شوندگان مصاحبه سطوح تنوع گرایی: به صورت کثرت 

؛ حساس یت نظ ری ب ه    ( معتقدند که سطح حساسیت نظری یک محقق کاملا  شخصی اس ت 0292بیرکس و میلز )

گردد و بازتابی از سابقه ذهنی و فک ری وی   ای که در حال پژوهش در آن است، برمی بینش محقق نسبت به خود و حوزه

ه ای تحلی ل، اف زایش خواه د      های تحقیق، سطح حساسیت نظری وی نسبت به امک ان  ور شدن در داده است و با غوطه

م دت و عمی ق ب ا     آوری ش ده، درگی ری ط ولانی    های جمع ان از صحت دادهیافت. از این رو، جهت اعتبارسنجی و اطمین

ها مشارکت داش تند. داش تن    در تحلیل داده ،0ها وجود داشت. به علاوه، سه پژوهشگر دیگر علاوه بر پژوهشگر اصلی داده

بود. ک دها و مف اهیم بدس ت    ها  های دیگر افزایش اعتبار داده ، راه3گیری و دیدارهای طولانی مدت حداکثر تنوع در نمونه

شده، مقایسه شدند. از همان مصاحبه اولیه  های پژوهشگر که ضمن انجام هر مصاحبه تهیه آمده از هر مصاحبه با یادداشت

ه ا ظه ور پی دا     ها در تمام واحدهای تحلیل )کدها( ادامه یافت تا مقول ه  کدها و مفاهیم شکل گرفت و سپس کاهش داده

ه ا، کدگ ذاری، شناس ایی مف اهیم و اس تخراج       ها و فهرس ت نم ودن آن   ر بخش ورود متن مصاحبهها د کرد. تحلیل داده

کنندگان، حف ظ اطلاع ات    ها انجام شد. این پژوهش با رضایت و آگاهی مشارکت های مرتبط برای پشتیبانی یافته قول نقل

 ات اخلاقی مدنظر قرار گرفت.ها به عنوان ملاحظ سازی محتوای مصاحبه داری در پیاده هویتی و رعایت امانت
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استفاده نشد اما به منظور سنجش اعتبار بیرونی پژوهش  0در این پژوهش به دلیل استراتژی داده بنیاد از کدهای آزاد

های نهایی و یا هم ان   سازی نتایج )مصاحبه/ ادبیات م وضوع(، پژوهش گران خروجی پژوهش و در راستای فرآیند دوسویه

ه در نتیجه فرآیند کدگذاری محوری را با ادبیات موض وع مقایس ه نمودن د ت ا از ای ن طری ق       قضایای تئوریک بدست آمد

 پژوهش بالا برده شود. « حساسیت نظری»

 مراحل کدگذاری

ش وند.   ها در این مرحل ه س اخته م ی    (، مفاهیم و مقوله0290وزیری ) به اعتقاد فرهنگی، کروبی و صادقکدگذاری باز: 

کن د   م ی  را درس ت  مقول ه  ی ک  مفه وم،  چند مجموعه و شود می منجر مفاهیم ساخت به آمده دست های به داده  بندی طبقه

 (.0239دل،  پور، محمدی و روشن پور، قلی )حسنقلی

 های باز ها و کدگذاری . نمونه نقل قول1جدول 

 نمونه تقل قول کدهای باز

به روز نبودن قوانین در حوزه محصولات 
 ای رسانه

جدید بود و قانونی برایش نداشتند. چیزی که به من گفته بود برای این بود که بخواهیم یک  هایها رسانه این
 دی کرده عرضه کنیم. یعنی چنین فرمولی بود.ویمحتوا را دی

گذاری  اهمیت بازاریابی صحیح در سرمایه
 خصوصی

 تولید شد، به فکر مارکتینگش بیافتد.آقای ... از اون موقع فکر مارکتینگ بود. نه اینکه مثلا بعد از اینکه فیلم 

های سینمای ایران: بسترمحور بودن  ویژگی
 محصول سینمای ایران

 هنری ایران است. کاملا با نبض اجتماعی ما در ارتباط است.-سینمای ایران محصول فضای فرهنگی

 اساس بر کار است. این قبل مرحله در های تولیدشده طبقه بین رابطه برقراری مرحله این از هدفکدگذاری محوری: 

دارد  قرار ها طبقه از یکی گسترش و بسط بر محوری کدگذاری در دهی ارتباط فرایند اساس شود. می انجام مند الگوی نظام

 (. در بخش بعدی بیشتر به این موضوع پرداخته خواهد شد.0239پور و همکارانش،  )حسنقلی

 به ها تحلیل تبدیل پدیده. برای صرف توصیف نه است نظریه تولید بنیادی، پردازی نظریه هدف کدگذاری انتخابی:

بگیرند.  شکل مند الگوی نظام اصلی های مقوله تا شوند مربوط یکدیگر به منظم طور باید به فرعی های مقوله نظریه،

 به را محوری مقوله که ترتیب این است. به پردازی نظریه اصلی قبلی( مرحله دو مرحله نتایج انتخابی )براساس کدگذاری

 و بهبود به که را هایی مقوله و کرده ارائه روایت یک چارچوب در را روابط آن و دهد می ها ربط مقوله سایر به مند نظام شکل

 (. نتایج تحقیق بر این موضوع متمرکز است.0239پور و همکارانش،  کند )حسنقلی اصلاح می دارند، نیاز بیشتری توسعه

 های پژوهش یافته 

وجود  اصلی مقوله عنوان به مقوله یک انتخاب برای معیار است. چند کنندگان شرکت اصلی دغدغه و دلنگرانی اصلی، مقوله

 ص رف  و ه ا  داده در مک رر  افت ادن  اتفاق ها، مقوله سایر به بودن مرتبط بودن، از: مرکزی اند عبارت ها آن ترین مهم که دارد

که بازاریابی محصولات تصویری و سینمایی ایرانی و  (. از آنجایی0290شدن )فرهنگی و همکاران،  اشباع برای زمان بیشتر

 ها معطوف به آن خواهد بود.  ها و گزاره ها محور اصلی بحث است، سایر مقوله شدن آن المللی بین
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 شرایط عل ی

های اولیه برای تهیه و  های ناب برای طراحی جنبهشود که در سینمای ایران تا چه حد به شناسایی  بحث از جایی آغاز می

ای  های کلیشه تولید هر فیلم پرداخته شده است. پاسخ متخصصان ایرانی به این مورد، بسیار محدود و حتی گاهی با پاسخ

س ازان   هایشان به ذه ن ف یلم   نامه در فیلم  های اصیل ایرانی برای طرح دهد شاید شناسایی ممیزه همراه شده که نشان می

ش ود   ه ا خ تم م ی    ماند و به جشنواره ساز محدود می شماری فیلم هایی که به تعداد انگشت خطور هم نکرده باشد. موفقیت

س ال در ای ران    031کند. سینما با قدمتی قریب به برای سینمای ایران کسب که بازگشت اقتصادی درخوری را  بدون این

ه ای م ورد    ایجاد زیربنای آکادمیک برای آموزش تخص ص   در خور توجه، زبان در حالی پا گرفته است که جمعیت فارسی

تواند لزوم حفظ و توس عه آن   اقتصادی برای داشتن سینمای مستقل و منحصربفرد می-نیاز در سینما و زیرساخت فرهنگی

ه ای ب ارز آن داش تن     یدانند که یکی از ویژگ را در کشور توجیه کند. سینمای ایران را از جمله سینماهای ملی در دنیا می

 نیروی انسانی خلاق است.

و سپس درگی ری کش ور در    0232فرهنگی بر فضای عمومی کشور پس از انقلاب اسلامی   شدن شرایط ویژه حاکم

جنگی تحمیلی و فرسایشی که نزدیک به یک دهه به طول انجامید، باعث ش د م دل اقتص ادی ح اکم ب ر تولی د ف یلم        

که ت ا پ یش از آن، س ینمای ای ران ب ه عن وان        کشور، با تحولی بنیادین مواجه شود؛ در حالی سینمایی و آثار تصویری در

ی  بخشی از بازار عمومی فرهنگی و سرگرمی، سازوکارهای خود را مبتنی بر اقتص اد ب ازار تنظ یم ک رده و درعم ل بدن ه      

اده ب ود. پ س از وق وع انق لاب و ب ا      تنومندی از آثار به لحاظ هنری ن ازل، ام ا از منظ ر اقتص ادی، س ودآور را ش کل د      

گذاری جدید، نمایش فیلم خارجی در سینماها ممنوع و متوقف شد و فیلم نه به عنوان محصولی اقتصادی، که ب ه   سیاست

ی نخست انقلاب، نگاه اقتصادی به سینما، تحت ت اثیر ادبی ات    عنوان محصولی فرهنگی در نظر گرفته شد و حتی تا دهه

شد. این ت ییر پارادایم به تدریج معنای بازار در صنعت سینمای کشور را ت ییر داد و  انی، مذموم شمرده میی ایر گرایانه چپ

توان بازار رسمی سینمای ایران دانست که مشتری نخس ت   موجب ایجاد دو بازار جداگانه در کشور شد، بازار نخست را می

ی فارابی( و برخی نهادهای دیگ ر، جملگ ی وابس ته ب ه ام وال      گذاری اصلی آن نهادی عمومی )بنیاد سینمای آن و سرمایه

دانست ح الا   کننده، که تا پیش از این هدف نخست خود را، کسب سود از بازار مخاطب و فرهنگ می عمومی بودند. تهیه

ش د،   ه م ی هایی که ساخت ای از فیلم راه بهتری برای سودآوری پیدا کرده بود و آن الگوی سود در تولید بود و بخش عمده

 بودند.  ی دولتی، سودآوری خود را تضمین کرده ی سفارش و سرمایه پیش از اکران و به واسطه

المللی فیلم فجر نیز برای معرفی هویت سینمای ایران پس از انقلاب و معرفی برند  اندازی جشنواره بین طراحی و راه

سینمای نوین ایران شکل گرفت تا به عنوان یک نهاد بتواند با تقدیر از آثار برتر سال، به جریان تولی دات س ینما در ه ر    

های معتبر  های سینما شود، و سینمای ایران را به مدیران جشنواره فناوریساز تحولات لازم در  دهی کند، سبب سال جهت

ه ا   های ایرانی را بررسی کرده و از می ان آن  ها این فرصت را بدهد که بتوانند فیلم و خریداران خارجی معرفی کند و به آن

طح جامعه شکل گرفت، که ابعاد واقع ی  ها و بازارهای خود انتخاب کنند. از دیگرسو، بازاری موازی نیز در س برای جشنواره

ه ای   ه ای غیرمج از، در س ال    ی غیر رسمی فیلم گاه مورد بررسی قرار نگرفته و شبکه ی شصت شمسی، هیچ آن در دهه

یک از مطالعات به صورت دقی ق   های خانگی پخش فیلم، اقتصادی مخفی را شکل داد که هنوز در هیچ ممنوعیت دستگاه
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رغم این  ه و حجم آن نسبت به تولید ناخالص ملی مشخص نشده است. در این شرایط بود که علیمورد بررسی قرار نگرفت

های رسمی، سینمای ایران در سهم گرفتن از بازار منطقه و کشورهای همسایه، ص ادرات ف یلم و تولی د مش ترک،      تلاش

ه ای   ا دارد و در داخل، با دو بازار فیلمچندان موفق عمل نکرده است. بازار سینمای ایران در خارج مشتریان محدود خود ر

ه ای   های غیرمجاز )سامانه تورنت و سایت های ویدیوی درخواستی آنلاین( و بازار فیلم مجاز شناخته شده خارجی )سامانه

 کند.  دانلود( دست و پنجه نرم می

 . شرایط عل ی1جدول 

 های فرعی مقوله مفاهیم

جشنواره  -پیشینه تجارت خارجی سینمای ایران  -ن بستر شناخته شدن سینمای ایران در جها
 المللی فیلم فجر بین

 بستر معرفی سینمای ایران به جهان

زنجیره ارزش محصول از ایده تا بازاریابی  -تولید محصولات تصویری و سینمایی  -های سینما  پایه
 کارکردهای محصولات تصویری و سینمایی -

 زیربنای صنعت فیلم

 پیشینه وجودی سینمای ایران -سینمای ایران پیشینه 
شدن محصولات تصویری  شرایط تاسیس و شناخته

 ایران

 -های سینمای ایران  ویژگی -های بازار محصولات تصویری و سینمایی  ویژگی -سینمای ملی 
 های کسب و کار محصولات تصویری و سینمایی های مدل ویژگی

 های اثرگذار ویژگی

هن ری در ط ی   -های فرهنگ ی  هایش به تولید فیلم های بارز سینمای ایران به دلیل اتکای زیرساخت یکی از ویژگی

طورعمده با حمایت دولت است اما اخیرا این وضعیت مسیر جدیدی را ب ه س مت    چند دهه گذشته، تولید با بودجه کم و به

الملل ی ب ا    المللی فیلم ایران در بازارهای ب ین  کنندگان بین خشتر در پیش گرفته که برخی از پ هایی با بودجه سنگین فیلم

دهد و ن ه   های پرخرج نه به ما قدرت رقابت با سینمای مسلط را می این گرایش موافق نیستند. ت ییر سبک به سمت فیلم

شده، هماهن گ   ها در دنیا شناخته هنری که سینمای ایران به خاطر آن-های فرهنگی چنین حرکتی با سبک و سابقه فیلم

 است.  

 پدیده محوری

دانن د. ام ا زم انی ک ه      های ایرانی، بازاریابی را ارائه محصول صحیح ب ه ب ازار مناس ب م ی     المللی فیلم فعالان توزیع بین

ای درباره کلیت بازاری ابی   های کلیشه خواهند آن را برای فیلم و محصولات تصویری مورد کنکاش قرار دهند، به بحث می

د که حاکی از عدم شناخت صحیح از بازاریابی فیلم در ایران است. مع دود اف رادی وارد معرف ی آکادمی ک آن     شو ختم می

الملل ی ف یلم، آن را ب ه زب ان      رود بتوانند به عنوان یک فرد صاحب تجربه در بازارهای بین شوند درحالی که انتظار می می

ه ای   ان د موفقی ت   که به خ وبی ب ر آن تس لط داش ته و توانس ته     شمار هستند افرادی  بازارهای فیلم بیان کنند. و انگشت

آی د،   شده برای فیلم را نیز تاکنون کسب کنند. اما آنچه به خوبی به چشم م ی  تجاری متناسب با سرمایه صرف-اقتصادی

ار م یلادی، ب از   3109ک ه در س ال    عدم شناخت از بازار واقعی صنعت تصویر و س ینما در دنی ای ام روز اس ت، در ح الی     

شود، و حج م س ودآوری محص ولات     های ویدیوی درخواستی آنلاین در جهان، به مرزهای بازار گیشه نزدیک می سامانه

هاست حجم بازار گیشه را پشت سر گذاشته، ذهنیت اصلی فع الان ای ن ح وزه در ای ران، همچن ان       جانبی در سینما، سال

ه ای وی دیوی    ش ناخت رون دهای ورود ب ه بازاره ای س امانه     درگیر کسب سهم از بازار گیشه در بازارهای جهانی است. 
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ای موفق از تلاش برای انعق اد تف اهم ی ا حت ی      کند، نمونه درخواستی آنلاین )نتفلیکس، هولو، شی و ...( به صفر میل می

ان س راغ  المللی در س ینمای ای ر   تلاش برای واگذاری حق امتیاز و امتیاز محصولات جانبی آثار سینمایی به برندهای بین

 المللی نزدیک به دو دهه، از تحولات جهانی صنعت سینما عقب مانده است. نداریم و درعمل بازاریابی بین

ای، برنامه اقدام عملی، انجام تحقیقات بازار، طراحی  ریزی حرفه المللی ملزوماتی دارد که برنامه ورود به بازارهای بین

ها است.  ان یک پروژه و رفتار با آن به سیستم مدیریت پروژه از جمله آنمدل کسب و کار و منظور کردن هر فیلم به عنو

ه ا را پ ذیرفت. همچن ین،     المللی سازوکارها و قوانینی وج ود دارد ک ه بای د آن    از سوی دیگر، برای ورود به بازارهای بین

آنجایی که تولید مشترک یکی از  های جدید به روزرسانی شوند. از قوانین باید متناسب با ت ییر و ورود محصولات و رسانه

شمسی با تاکید و ملاحظه بیشتری در ای ران ب ه آن پرداخت ه     31المللی است که از دهه  های ورود به بازارهای بین روش

شود، قوانین لازم برای آن نیز باید در کشور شناسایی و طراحی شوند و ت ییرات لازم برای این منظور وضع ش وند. در   می

 اند. الملل ایرانی به آن اشاره کرده المللی تنها مزیتی است که فعالان پخش و بازاریابی بین اعتبار بینمقابل، کسب 

 . پدیده محوری1جدول 

 فرعی  های مقوله مفاهیم

 آمیزه بازاریابی محصول -توزیع  -ترویج  -اجزای قیمت 

 تصویری و سینماییبازاریابی محصولات  ماهیت بازاریابی محصولات تصویری و سینمایی

المللی شدن  موانع بین -المللی  ملزومات ورود به بازارهای بین -المللی  های ورود به بازارهای بین مزیت
 المللی موانع ورود به بازارهای بین -محصولات تصویری و سینمایی ایران 

شدن محصولات تصویری و  المللی بین
 سینمایی ایران

الملل ی ش دن آث ار. نب ود      الملل ی و موان ع ب ین    وجود دارد: موانع ورود به بازاره ای ب ین  برای این منظور موانعی نیز 

رایت در ایران، عدم توانایی رقابت فیلم و س ینمای   ها و قوانین لازم برای حوزه صادرات فیلم، عدم پذیرش کپی زیرساخت

اطب، مقتضیات فن ی، مقتض یات محت وایی،    ایران با جریان مسلط در دنیا، عدم توجه به تولید محصول براساس ذائقه مخ

الملل در صدر امور و البته الزامات قانونی، از جمل ه موان ع    ای بازرگانی و بازاریابی بین نبود سرمایه لازم، نبود مدیران حرفه

نمایی وج ود  المللی شدن آث ار س ی   المللی هستند. اما پیش از ورود، موانعی برای بین های ایرانی به بازارهای بین ورود فیلم

المللی کسب و کار فیلم و س ینما، ع دم اعتم اد ب ه نف س فرهنگ ی درب اره داش تن          دارد. آشنا نبودن با سازوکارهای بین

المللی و عدم آگاهی ک افی از اص ول س اخت و عرض ه محص ولی در س طح        های لازم برای فعالیت در سطح بین ظرفیت

م در ایران، عدم ایجاد زیرساخت قانونی برای ال زام ب ه پ ذیرش و ب ه     تخصصی نبودن قراردادهای عوامل فیل  المللی، بین

گیری زیرساخت برای پا گرفتن بخ ش خصوص ی،    ای، عدم شکل کارگیری شرایط و تحولات جدید، نداشتن رفتاری حرفه

م شناس ایی  الملل ی، ع د   ای و ب ین  سازی برای مخاطب ان منطق ه   ریزی برای ذائقه عدم ثبات قوانین و مقررات، عدم برنامه

ها و نداشتن نهادی متمرک ز   ای در قالب کمپانی گذارهای قوی و حرفه نشدن سرمایه های رقابتی ناب ایرانی، نهادینه مزیت

الملل ی نش دن ب ازیگران     ها است. از علل بین المللی در خرید و فروش محصولات تصویری از جمله آن برای مذاکرات بین

 فرهنگی اشاره کرد.-سیاسی-های ناشی از الزامات قانونی یک چهره و بدن و محدودیتتوان به زبان، فیز ایرانی نیز می

 

 



 411 ...و یریمحصولات تصو یبرا یالملل نیب یاز بازارها شتریجهت اخذ سهم ب ییالگو یطراح

 

 گر شرایط مداخله

توان د نش ان ده د؛     هنری در ای ران را م ی  -اندازی کسب و کارهای فرهنگی های راه عواملی که تا حدی موانع و دشواری

ها را تحت تاثیر قرار دهد اما در عین حال، ابزاری  ی آنها تواند پیام هدف فیلم عبارتند از: بستر سیاسی در هر کشوری می

تری را ایجاد  تر و واقعی باشد که به کمک آن بتوان از فضای فرهنگی یک کشور در دید مخاطبان خارجی، شناخت شفاف

های مشترک، صادرات ی ا   گیری همکاری کرد. ضعف در بخش قوانین حقوقی تجارت خارجی سینمای ایران، امکان شکل

شدن کسب و کارهای این حوزه را تحت الشعاع قرار داده است. از دیگر مسائل موجود، موانعی است که م انع از   المللی ینب

گی ری ص نوف مختل ف     های خصوصی بزرگ شده و به این موارد باید موان ع ش کل   گیری کمپانی تجمیع سرمایه و شکل

ه ا م وثر    گذاران به ب ازار آن  گیری برای ورود سرمایه تصمیم سینمایی را نیز اضافه کرد. وضعیت ثبات سیاسی کشورها در

 دهد.  گذاری در عرصه سینما نشان می المللی، تاثیر خود را بر سرمایه بوده و عدم اطمینان ناشی از تحولات سیاسی، بین

المللی بر دیده شدن سینمای ایران در سطح جهانی موثر بوده اما ساختار متف اوت ب ازار س ینما در     هرچند، روابط بین

المللی سینمای ایران همچنان یک مساله مهم است. دیپلماسی و سیاست خارجی کش ور   ایران و وجوه منحصر به فرد بین

الملل ی ب ر واردات تجهی زات م ورد نی از و       های بین که تاثیر تحریم گذارد کما این بر تجارت خارجی سینمای ایران اثر می

های ایرانی و نی ز کیفی ت    های خارجی در پذیرش و انتخاب فیلم ویژه، نقل و انتقلات مالی و عدم تمایل برخی جشنواره به

و گ رایش ب ه بازاری ابی     ها تبدیل به فرصت ش ده  ها اثرگذاشته است. اما یکی از اثرهای تهدیدآمیز آن تولید و پخش فیلم

ای، عدم وج ود ق وانین ض د     روز نبودن قوانین در حوزه محصولات رسانه دیجیتال را بیش از گذشته افزایش داده است. به

های مختلف و نهاده ای   ای از قوانین و مقررات موجود در دولت انحصار در صنعت سینمای ایران، خوانش دوگانه و سلیقه

ق انونی، وض عیت تج ارت    -المللی مانند حقوق مالکیت معن وی در بس تر حق وقی    مجامع بینحکومتی و عدم عضویت در 

 دهد.  خارجی سینمای ایران را تحت تاثیر قرار می

کسب و کارهای نوین و استفاده از بازاریابی دیجیتال، توجه زی ادی را ب ر روی بخ ش فن اوری و       مطرح شدن بحث

تسهیل در ساختارهای خرید و تس ویه م الی و     بدون مرز بودن، پرشتاب بودن،بسترهای مرتبط با آن متمرکز کرده است. 

بینی، طول عمر و سیکل سوددهی بر زنجی ره ارزش   های فضای دیجیتال است و از نظر پیش کسب اعتبار از جمله ویژگی

گی ری   ، ش کل ه ای عرض ه و پخ ش    های جدید تامین مالی، سیس تم  گذارد. فضای دیجیتال بر طراحی روش فیلم اثر می

گی ری از ف رآوری داده موج ب     های کسب و کار جدید موثر است. ت ییرات فناوری و به ره  بازارهای جدید و طراحی مدل

تشدید رقابت در بخش خصوصی با رشد کسب و کارهای نوین در فضای دیجیتال است. البته به غلبه بر موانع پیش روی 

 نیز کمک کرده است.  سینمای ایران به ویژه در بحث توزیع و ترویج

 گر . شرایط مداخله5جدول 

 های فرعی مقوله مفاهیم

 محیط کلان فناوری -فرهنگی  -سیاسی  -الملل  روابط بین -قانونی -حقوقی -اقتصادی  -بسترهای: اقتصاد سیاسی 
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 ای شرایط زمینه

های حاکمیت  های ایرانی، بسترمحور است. این سینما برای حفظ و ارتقای جایگاه خود در تعامل با سیاست بازار هدف فیلم

های مختلف تلاش زیادی کرده است. روحیه کار جمعی و اعتماد متقابل بین سینماگران و نهادهای مرتبط در این  در دوره

شود. در همین بازار، تاکی د   ر در حوزه فیلم و سینما در ایران اهمیت داده نمیعرصه هنوز قوام نیافته و به جایگاه پژوهشگ

های تامین مالی را ایجاب ک رده و   های تجاری، تفکر درباره لزوم ت ییر مدل های حمایتی به مدل مداوم بر لزوم ت ییر مدل

قابت است ک ه ورود س ینماهای نوپ ا و    ناگزیر مبحث بازاریابی اهمیت پیدا کرده است. سینمای ایران در بستری مش ول ر

گرایی در صنعت، ب ر می زان پیچی دگی و رقاب ت در آن اف زوده اس ت. همچن ین، در قال ب س ینماهای           افزایش تخصص

کند و تاکنون نتوانسته به عنوان یک سینمای ملی، با جریان مسلط سینمای تج اری   کشورهای در حال توسعه حرکت می

المللی ف یلم و س ینما دارد. ام ا در     های فرهنگی، سهم ناچیزی از بازار بین کا به معدود فیلمرقابت کند و به دلیل صرف ات

گ ذاری ب ر روی آن و ت لاش ب رای      داخل، دریافت جوایز جهانی بر ت ییر نگرش به سینما موثر بوده و بر ضرورت سرمایه

ه ای   الملل ی از جش نواره   دند دریافت جوایز ب ین شناساندن سینمای ایران به دنیا تاکید شده است. در این بین، برخی معتق

سازان ایرانی داده که ب ه ادام ه تولی د     کند، آدرس غلطی به فیلم ها را ترویج می های باب طبع آن جشنواره مطرح که فیلم

س ایی  های اکران، توجه کنند. با این وجود تلاشی ب رای شنا  این نوع آثار با وجود ناتوانی در کسب مخاطب عام و جذابیت

ده د. اس تقبال    های خاص سینمای ایران صورت نگرفته که از این نظر ایران را در رقابت در موضع ضعف قرار م ی  ممیزه

 المللی و رشد کسب و کارهای فضای دیجیتال بر میزان رقابت افزوده است.  ساز ایرانی از فعالیت بین نسل جوان فیلم

ست که چیزی به عنوان اقتصاد سینما جدی گرفته نشده اما ساز و ک ار  در بستر اقتصاد سینمای ایران، واقعیت این ا

المللی است. سینما به عنوان جزئ ی از ص نایع خ لاق، تح ت      اقتصادی، زبان هر صنعت، کسب و کار و لازمه فعالیت بین

تص اد توج ه و   تاثیر اقتصاد صنایع خلاق هم هست. از سوی دیگر، سینما به عنوان جزئی از صنعت سرگرمی، از منظ ر اق 

گوید، ان واع من ابع درآم دی حاص ل از      باره می ( در تحقیق خود در این0291اقتصاد تجربه نیز حائز اهمیت است. اسدی )

محصولات تصویری کمتر در ایران شناخته شده است. در میان انواع حقوق مالکیت یک محصول تصویری، تمرکز بیشتر 

ترین بازارهای فرعی ب ا   های دیجیتال برای عرضه و پخش بوده و مهم ی کانالای و کمتر بر رو های رسانه بر روی کانال

توانن د در قال ب ص نایع مج اور، امک ان درآم دزایی بیش تر از حق وق مالکی ت           رو بوده؛ بازارهایی که م ی  به توجهی رو بی

شخصیت انیمیشنی برای  های یک محتوای تصویری مانند محصولات تصویری را فراهم کنند؛ مانند حق استفاده از المان

شدن سینما در ایران به  شود. در زمینه اقتصادی، موانع صنعتی افزار و یا پوشاک خریداری می تولید محصولاتی نظیر نوشت

های اجتماعی هن ری   بودن سینما از سوی جریان بودن یا هنری ها در کشاکش میان تجاری آن ضربه زده است. یکی از آن

ه ای خ ارجی    شدن واردات فیلم تمام  ناشی از اتکا به درآمدهای حاصل از نفت بوده است. ارزان فکرانه، مشکلات و روشن

های دولت پس از انقلاب موجب تکی ه ب یش از ح د بخ ش      به بهای آسیب به تولید داخلی، پیش از انقلاب و نیز حمایت

های لازم برای ای ن منظ ور در    تخصوصی به آن و شکل نگرفتن کسب و کارهای لازم برای صنعت فیلم شد و زیرساخ

ه ا و نهاده ای    گی ری کمپ انی   بخش خصوصی شکل نگرفت. عدم همکاری نهادهای متولی حوزه فرهنگ ب رای ش کل  
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گ ذاری در   خصوصی مستقل و درنتیجه، شکل نگرفتن زنجیره ارزش صنعت فیلم، شرایط کنونی دولت با ک اهش س رمایه  

 شدن، عوامل موثر بعدی است. ه ایران در مرز صنعتیبخش فرهنگ که درنتیجه توقف سینمای وابست

 ای و خاص . شرایط زمینه1جدول 

 فرعی  های مقوله مفاهیم

عوامل  -بسترهای اقتصادی سینمای ایران  -بستر رقابت  -بستر محصولات تصویری ایران 
های رقابتی  مزیت -های کسب و کار محصولات تصویری در ایران  مدل –کلیدی موفقیت 

های  آسیب -شدن سینمای ایران   موانع صنعتی -ای دیپلماتیک صنعت تصویر  قش رسانهن -
 های خارجی ناشی از عدم اجازه نمایش فیلم

 بستر خاص محصولات تصویری و سینمایی

ای بسترس از ب رای رش د ص نایع خ لاق از       جایگاه فرهنگی، سطح سواد فرهنگی و میراث فرهنگی به عنوان زمین ه 

تواند در صنعت فیلم و سینما هم به عنوان جزئی از صنایع فرهنگی و ص نایع خ لاق    های رقابتی ایران است که می مزیت

تولید، تولید و پس تولید، خلق محتوای  کادمیک در بخش پیشای و یا آ ها اتکا شود. بکارگیری سرمایه انسانی حرفه به آن

الملل ی هس تند. از جنب ه دیگ ر، نق ش       ها از عوامل کلیدی موفقیت سینمای ای ران در عرص ه ب ین    متمایز براساس ممیزه

حت ی  المللی و نیز امنی ت مل ی کش ور نق ش دارد و      ای صنعت تصویر و دیپلماسی سینمایی در اعتبار فرهنگی، بین رسانه

تواند رسانه اعمال قدرت نمادین و یا دربرگیرنده پیامی از سوی افکار عمومی و یا حاکمیت باشد؛ به همین دلیل هم با  می

پذیرن د. تح ت ت اثیر     کننده مالی آن تاثیر  توانند از منبع تامین ها می یابیم که فیلم مطالعه بسترهای اقتصادی سینما در می

های خارجی به صورت گسترده در کن ار محص ولات داخل ی وج ود      ایران اجازه نمایش فیلمهمین نقش، در بازار سینمای 

دلی ل از   س ازی ب ا حمای ت ب ی     آمدن سطح استاندارد تولید، عدم رعایت حداقل استانداردهای ف یلم  ندارد که موجب پایین

 ازاریابی شده است. ها و البته، عدم احساس نیاز به ب های نازل و افت کیفی فیلم کنندگان و فیلم تهیه

 راهبردها

نه ادی، اول بای د در س اختارهای م دیریتی ب رای تب دیل ب ازار        -های اصلاحی ذیل مفهوم ساختاری در بخش استراتژی

روزرس انی   گیرد. در این ب ه  های لازم صورت المللی تلاش سینمای ایران، به بازاری ارگانیک و منطبق با استانداردهای بین

قش واقعی تولید ملی و خلق ثروت توجه کرد. می ان ص احبان کس ب و    گیر در حوزه سینما و ن باید به بستر نهادی تصمیم

های  کارهای سنتی و نوآوران استارتاپی ارتباط و مفاهمه شکل بگیرد. دوم، در نگرش ایدئولوژیک حاکمیتی، همچون مدل

پذیر شدن  ای امکانشده در کشورهای دیگر، از نگاه سلبی، به نگاه ایجابی، و با اولویت اقتصادی )کسب و کاری( بر تجربه

ها با بازار هدف و کسب نفع اقتصادی ت ییر کند، همچنین در نگرش و برنامه نهادهای بالاسری ب رای   سازی فیلم متناسب

ه ای ن وین در جه ت تولی د      های تولید مشترک و در نگرش سینماگران ایران ی در بک ارگیری فن اوری    دهی به پایه شکل

کار و خلق ثروت برای ایجاد  و شدن فرهنگ کسب اد شود. ضرورت ت ییر بازار و نهادینهای و پخش و اکران ت ییر ایج حرفه

المللی برای صنعت سینمای ایران جدی است و در تعیین جایگ اه و س هم ای ران از ب ازار ف یلم و محص ولات        فرصت بین

خ ط تولی د س ینمایی، از م دل     بینی اتخاذ ش ود. س وم، در بع د کس ب و ک ار،       تصویری در بین کشورهای دنیا، باید واقع

ی دولت ی و چ رخش ب ه     محور به مدل اقتصادمحور ت ییر یابد؛ این به معنای استقلال سینمای کش ور از س رمایه   فیلمنامه

زنجی ره ارزش  »به « تولید یک فیلم»گذاران ارگانیک با انتظار سودآوری معقول خواهد بود. ت ییر نگرش از  سمت سرمایه
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ای اقتصادی دانست که کلیه مراح ل زنجی ره ارزش آن    ری است. چهارم، هر فیلم را باید پروژهضرو« در صنعت تصویری

که سینما بتواند سرمایه جذب کن د، ب ه عن وان     در طول دوره عمر محصول را بتوان برای آن متصور بود. پنجم، برای این

بتوان د از دس تاورد سیاس ی، فرهنگ ی و اقتص ادی      ساز  کننده و فیلم گذاری باید ثبات داشته باشد تا تهیه یک حوزه سرمایه

های ص نعتی ش دن س ینمای     شرط گذاری در حوزه سینما اطمینان حاصل کند. ششم، به عنوان یکی از پیش برای سرمایه

ایران، برای اعضا و ملزومات زنجیره ارزش محصولات نمایشی باید یک اکوسیس تم طراح ی ش ود. درنهای ت، در نق ش      

های داده مورد نیاز ص نعت س ینما را    باید با توجه به نیازهای روز بازنگری صورت گیرد؛ از جمله، پایگاهبنیادهای حمایتی 

ه ا لح اظ کنن د.     گی ری  ساخته، تحقیقات مورد نیاز سینما را به صورت کاربردی انجام داده و ب ه عن وان مبن ای تص میم    

 هند. المللی را پرورش د همچنین، نیروی انسانی مورد نیاز حوزه بین

تحقیق اتی، ب رای م دیران ایران ی درخص وص نح وه ک ارکرد اقتص ادی بنیاده ا و          -در بخش راهبردهای آموزشی

های غیرانتفاعی، جهت ایجاد انگیزه به عنوان بستر احساس نیاز به آموزش، برای بازاریابی ف یلم، ب رای تربی ت و     حمایت

ای، ب رای ه دف    کنن ده در جه ت عملک رد حرف ه     ف تهی ه سازی برای ص ن  ای، فرهنگ توانمندسازی نیروی انسانی حرفه

الملل، به آموزش نیاز است. دوم، ب رای   خارجی )بازارهای هدف( در حوزه بازرگانی بین دهی ت ییر و نیز تسلط به زبان شکل

کنن ده محص ولات تص ویری، درب اره خ ود محص ولات تص ویری، و ب رای          های پخش بازتعریف و بازنگری درباره رسانه

پژوهی نیاز جدی وجود دارد. سوم، تحقیقات بازاریابی ب ه   های نوپا در حوزه فیلم و سینما به آینده ردی ساختن فناوریکارب

آم ده از ب ازار طب ق ه دف      های به دس ت  طور کلی برای صنعت سینما و تحقیقات بازار خاص هر پروژه فیلم، تحلیل داده

الملل ی   س نجی عرض ه ب ین    طب در بازارهای مختل ف ه دف، امک ان   تدوین شده، تحقیقات بازار برای شناخت سلیقه مخا

شود. در حوزه رفتار  سنجی ارائه محصول موجود به بازاری جدید و گسترش بازار در این بخش انجام می محصول و امکان

ب ر   ک اوی ک ه ع لاوه    و استفاده از ابزارهای نوین همچون هوش مصنوعی و داده 0ی کاربری کننده، تحلیل تجربه مصرف

های مخاطبان نیز توجه کند، نباید نادیده گرفت ه   تر به آن اشاره شد، به تحقیق درباره توانمندی ها که پیش سلایق و ذائقه

های جسمی مخاطبان مختلف برای تماشای یک فیلم و طراحی فضای متناس ب   تواند شامل جنبه شود. این توانمندی می

ها باشد. نتایج این تحقیق ات در بح ث طراح ی     شان برای استقبال از فیلم دیها تا جنبه مالی و درآم با وضعیت جسمی آن

ه ا ی ا    های فروش آنلاین بلیط سینما که پلتفرم ویژه در بخش ترویج نیز مورد استفاده است؛ از جمله این برنامه بازاریابی به

های مختلف فیلم  که ضمن طراحی بستهکنند  ها اگر به درستی طراحی شوند، این امکان را فراهم می نسخه دیجیتال فیلم

دس ت   ه ای ب ه   های سینمایی ترغیب کنند و ب ا تحلی ل داده   در ژانرهای متفاوت، مخاطبان بیشتری را برای تماشای فیلم

ه ایی را ک ه    سازی و ارسال شوند تا هر مخاطب تبلی ات س بک ف یلم   ای هوشمند آماده های ترویجی به گونه آمده، برنامه

ها نشان داده، دریافت کن د. یک ی از ابع اد مطالع اتی م ورد نی از در ح وزه س ینما، در نظ ر داش تن            به آنتمایل بیشتری 

های چندتخصصی برای تحقیق و مطالعه در این زمین ه در ط ول    ای بودن این صنعت و نیاز به استفاده از گروه رشته میان

 زنجیره ارزش فیلم است.

بخشی، توسعه بازار، رهب ری هزین ه،    های تنوع شود: استراتژی ی را شامل میراهبردهای پیشنهادی بازار انواع مختلف

گ ذاری   بندی و هدف سازی، بازارشناسی، بخش سازی و سلیقه های توزیع، بازارسازی، ذائقه نفوذ در بازار، بازاریابی، مکانیسم
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س ینمای ای ران ب رای ورود ب ه      یابی، برندینگ، حفظ حضور و عرضه مستمر برای حفظ سهم بازار و ریبرن دینگ  و موضع

های مخاطب نیز که در بخ ش راهبرده ای    بازارهای جدید. در طراحی راهبردهای بازار، علاوه بر محصول باید به ویژگی

 ها اشاره شد، توجه شود. تحقیقاتی به آن-آموزشی

ب ه بازاره ای جه انی ب ا      ان د. ورود  های ورود به بازارهای خ ارجی متمرک ز ش ده    الملل، بر استراتژی راهبردهای بین

شدن  ای، براساس آشنایی با بازار، تولید در بازار مقصد، تولید مشترک، فراهم گذاری مستقیم یا دفاتر مستقل منطقه سرمایه

المللی، نزدیکی بازارهای همس ایه ی ا حض ور     های سینمایی بین زمینه اشت ال نیروهای متخصص سینمای ایران در پروژه

توان د حلق ه    زب ان م ی   های ورود به بازارهای خارجی هستند. تقویت سینمای ملی در کشورهای هم شمستقیم از جمله رو

های ایرانی با ذائقه مخاطبان اروپ ایی همخ وانی    المللی فیلم ایران باشد اگرچه برخی معتقدند که جنس فیلم اول بازار بین

های  ی برای بدست آوردن بازار، گسترش امکان همکاریبیشتری دارد. ساخت فیلم به زبان انگلیسی و دوبله به زبان محل

ریزی هدفمند و اتخاذ رویک رد   های همکاری با کشورهای مختلف، برنامه نامه سازی با داشتن تفاهم مشترک در حوزه فیلم

 المللی شدن سینمای ایران راهکارهای بعدی هستند. استراتژیک برای برطرف کردن موانع بین

دهن ده س ینما،    سازی، ایج اد مراک ز ن وآوری و ش تاب     های یکپارچه فیلم وسعه، ایجاد کمپانیراهبردهای ت  در بخش

های توزیع، تحقی ق   المللی، به روزرسانی سیستم ای جدید با هدف ورود به بازارهای بین های داده موسسات متولی و پایگاه

ها با یکدیگر، توسعه محص ول جدی د، تولی د     و توسعه، توانمندسازی بخش خصوصی در سینما و صنایع مجاور و پیوند آن

 گیرند. سازی، مدیریت ت ییر و مدیریت کیفیت جامع قرار می ها، سفارشی اندازی استارتاپ های رقابتی، راه براساس مزیت

 . راهبردها1جدول 

 فرعی  های مقوله مفاهیم

سازی مدیریت پروژه برای هر  ادهپی-اصلاح نهادی و ساختاری -اصلاح نگرشی -وکار موجود  های کسب اصلاح مدل
محصولات ای کردن حوزه  حرکت به سمت حرفه-ثبات نگرش کلان به سینما جهت جذب سرمایه -برنامه نمایشی 

لزوم بازنگری و بازتعریف -طراحی اکوسیستم اعضا و ملزومات زنجیره ارزش محصولات نمایشی - تصویری و سینمایی
 نقش بنیادهای حمایتی

 حیراهبردهای اصلا

مطالعات  –کننده  تحقیقات بازاریابی و رفتار مصرف -پژوهی  آینده -ای  روز و تربیت سرمایه انسانی حرفه ارائه آموزش به
 ای رشته بین

 تحقیقاتی-راهبردهای آموزشی

ای  دادههای  ایجاد موسسات متولی و پایگاه -دهی  ایجاد مراکز نوآوری و شتاب -های یکپارچه فیلمسازی  ایجاد کمپانی
توانمندسازی بخش  -تحقیق و توسعه  -های توزیع  به روزرسانی سیستم -المللی  جدید با هدف ورود به بازارهای بین

 -سفارشی سازی  -ها  اندازی استارتاپ راه  -تولید براساس مزیت های رقابتی -توسعه محصول جدید  -خصوصی 
 مدیریت کیفیت جامع -مدیریت ت ییر 

 ای هراهبردهای توسع

های  استراتژی-استراتژی نفوذ در بازار  -استراتژی رهبری هزینه -استراتژی توسعه بازار  -بخشی  استراتژی تنوع
بندی،  بخش -بازارشناسی  –سازی برای مخاطب  سازی و سلیقه بازارسازی، ذائقه -های توزیع  استراتژی -بازاریابی

ریبرندینگ سینمای ایران  -حفظ حضور و عرضه مستمر برای حفظ سهم بازار  -برندینگ  –یابی  گذاری، موضع هدف
 برای ورود به بازارهای جدید

 راهبردهای بازار

 الملل راهبردهای بین های ورود به بازارهای خارجی استراتژی

 راهبردهای حقوقی قانونی-حقوقیفراهم کردن بستر  -المللی  اصلاح یا وضع قوانین لازم در جهت ورود به بازارهای بین

 راهبردهای درآمدی های کسب و کار استفاده از مدل -استفاده از راهبرد اعطای امتیازهای تجاری 

گری به  لزوم ت ییر در موضع و نقش دولت از تصدی-های کلان بالاسری  کسب حمایت -های سطح حاکمیتی  استراتژی
 گری تسهیل

 راهبردهای کلان

 گذاری و تامین مالی سرمایه های تامین مالی روش -های رقابتی برای کسب بازده و بقا  گذاری بر روی مزیت سرمایهتمرکز 
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اقتص ادی ب رای آث ار      در بحث راهبردهای حقوقی، سینمای ایران به مقررات و رویه  جدیدی در جهت ایجاد نمای ه 

شدن کسب و کار فیلم و س ینما،   المللی بازار سینمای ایران، بینهای فصلی تفصیلی و تفکیکی از  سینمایی، رصد و گزارش

ه ای ق انونی و    المللی، وضع زیرساخت های مشترک بین قوانین در حوزه کسب و کارها برای فراهم کردن امکان همکاری

انی و ب ه  های جدی د در جه ت آم ادگی ورود ب ه بازاره ای جه        ریزی برای اجبار به پذیرش و به کارگیری فناوری برنامه

 سازان نیاز دارد. های جدید و استانداردهای جدیدی برای فیلم روزرسانی قوانین متناسب با ت ییر و ورود محصولات و رسانه

های درآمدی برای عرضه فیلم مستند و کسب درآمد از پخش  و مدل 0های اعطای امتیازهای تجاری استفاده از طرح

 گرفتن بازاری جدید از جمله راهکارهای درآمدی هستند.  شکلهای جدید کسب و کار برای  و طراحی مدل

تبلی  ی و پش تیبانی   -ه ای حم ایتی   ها از فرهنگ و هنر با تاسیس س ازمان  راهبردهای سطح کلان، پشتیبانی دولت

های سطح حاکمیتی، ضرورت حمایت از مراکز پخش  های تشویقی از استراتژی نهادها از فرهنگ و هنر با طراحی سیاست

المللی، کسب حمایت بالاسری برای اصلاح اقتصاد سینمای ایران بر پایه اقتصاد صنایع خلاق و مهی ا ک ردن ش رایط     نبی

توان د ب ه ل زوم     المللی، و راهبردهای ت ییر در موضع و نقش دولت و اصناف سینمایی م ی  حضور در یک بازار و رسانه بین

 شود. و پرهیز از رقابت با بخش خصوصی را شامل میگذار و پشتیبان از سوی دولت  اتخاذ جایگاه سیاست

گذاری، تامین مالی و ی افتن راهکاره ای آن از نیازه ای ج دی عرص ه       های سنتی و نوین سرمایه شناخت مکانیسم

های نوین نظیر صندوق  های پاک در بستری شفاف به سینما و تامین مالی به شیوه سازی در ایران است. ورود سرمایه فیلم

 دارای اهمیت است.   3گذاری سینمای در بورس و یا تامین مالی جمعی سرمایه

 پیامدها

المللی درخص وص ورود محص ولات تص ویری و س ینمایی ای ران ب ه        های فعالان حوزه بازاریابی و پخش بین در صحبت

تواند بخشی از دیپلماسی عمومی کش ور را ب ا اس تفاده از س ینما در      المللی مطرح شد که فرایند این ورود می بازارهای بین

الملل ی   المللی برای ایران شود. ابزارهای ترویج بین و اعتبار بین ای آن تامین کند و موجب شناخت واقعی قالب نقش رسانه

الملل ی ب رای آن اس ت ک ه از س وی       در راستای اهداف دیپلماسی عمومی از ابعاد ایجاد شناخت ایران و کسب اعتبار بین

ز ف یلم و س ینما   اش ب ا اس تفاده ا   های ایران در خارج از کشور برای معرفی حقیق ت ای ران و تن وع فرهنگ ی     خانه سفارت

 پذیر است.  امکان

 . پیامدها1جدول 

 فرعی  های مقوله مفاهیم

سازی فرهنگی توسط  ظرفیت -دیپلماسی سینمایی ایران  -المللی در راستای دیپلماسی عمومی  ترویج بین
 دستگاه دیپلماسی کشور

المللی برای  ایجاد شناخت واقعی و اعتبار بین
 ایران

 -ای خصوصی فیلمسازی  های حرفه ایجاد کسب و کارها و کمپانی -نمایشی اکوسیستم محصولات 
 درآمدزایی

تامین کارکرد تجاری حوزه محصولات 

  تصویری و سینمایی ایران

پذیرش حوزه محصولات تصویری و سینمایی به عنوان  -المللی  ایجاد زیربنای حقوقی ورود به بازارهای بین
 -ای  تامین سرمایه انسانی دانشی و حرفه -داردها در کلاس جهانی تامین استان -یک حوزه اقتصادی 

 ای گرایی حرفه

تامین کارکرد صنعتی حوزه محصولات 
 تصویری و سینمایی ایران

                                                                                                                                     
 فرانچایز 0

2 Crowd-funding 
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بعد دیگر، تامین دستاورد تجاری محصولات تصویری و سینمای ایران در قال ب اکوسیس تم محص ولات تص ویری     

ایران یقینا بر دستیابی به اهداف تجاری متصور ب رای آن نی ز م وثر هس تند.      های صنعتی شدن سینمای شرط است. پیش

های مش ترک از ورود ب ه بازاره ای     چنین دستاوردی به تامین انگیزه ماندگاری در دنیای پرتحول سینما و جذب همکاری

سینما، نقشه راه سینما باید  کند. در این راه، جهت تعیین موقعیت قرارگیری صحیح بازیگران بازار المللی هم کمک می بین

ه ای لازم ص نعت ف یلم     طراحی شود، همگرایی و تجمیع منابع برای خلق اکوسیستم در سینما صورت بگیرد و البته نقش

گذار مستقل، طراح استراتژی، نویسنده تریلر و ...  سازی، مدیر بازاریابی، سرمایه المللی شدن نظیر مدیر پروژه فیلم برای بین

گیرن د.   ها با هدف تامین آن صورت م ی  شوند. بعد سوم دستاوردهای تجاری، درآمدزایی است که سایر فعالیتهم تکمیل 

المللی و سهم گرفتن از بازارهای مختلف محصولات تص ویری، تقوی ت    انگیزه جذب درآمد بیشتر از ورود به بازارهای بین

ها و البت ه کس ب درآم د از طری ق      ها از طریق فیلم ریابی آنصنایع جنبی سینما و سایر صنایع با به نمایش گذاشتن و بازا

 گیرند.  اعطای امتیازهای تجاری و فروش محصولات آن فیلم در این دسته قرار می

عنوان ص نعت ت ا بتوان د از س اختارهای      کارکرد دیگر، بعد صنعتی فیلم و سینما است؛ ابتدا، پذیرش رسمی سینما به

  المل ل؛ چه ارم،   مند شود؛ دوم، تامین زیرساخت حقوقی؛ سوم، تامین استانداردها در سطح بین بهرهمالی و اقتصادی کشور 

 ای. تامین سرمایه انسانی دانشی و حرفه

 و پیشنهادها نتیجه گیری ،بحث 

ها در سینمای ایران در سطح جهانی به تنهایی موفق عمل نکرده است. ظرفیت جذب مخاطب جه انی و  یک از جنبههیچ

جنبه تجاری آن حائز اهمیت است تا بتواند به لحاظ اقتصادی به خودکفایی برسد ام ا ای ن مه م ب دون توج ه ب ه ل زوم        

کننده بودن صنعت تصویر مهم است اما اگ ر ق رار باش د جایگ اهی متم ایز در      پذیر نیست. سرگرمشدن آن امکانصنعتی

ی و هنری خود را نیز حفظ کرده و ارتقا بخشیم. توج ه ب ه ای ن    سینمای جهان داشته باشیم باید جایگاه برتر فکری، انسان

توان د راه ورود ب ه بازاره ای     های سینمایی در دنیا همراه ب اشد، میروز فیلمها، اگر با یادگیری بازاریابی صحیح و بهجنبه

 جهانی فیلم را هموار کند. 

 1گزاره 

ه ای   المللی عرضه شود، به طور منطقی بهترین ت وان و داش ته   سینمای هر کشوری زمانی که قرار باشد در بازارهای بین

دهد تا بتواند در آن بازارها حضور پایدار خود را حفظ کرده، اعتبار کسب کند و به واسطه ای ن اعتب ار، ب ه     خود را ارائه می

بن ایی ب رای تعری ف    های ناب و اصیل هر کش ور م  سایر منافع مورد انتظارش اعم از مادی و معنوی دست پیدا کند. جنبه

المللی ایران  های موفق بین ها کمتر اهمیت داده شده است. بررسی فیلم محصول متمایز است که در ایران به شناسایی آن

ان د. در س ینمای ای ران     شان رعای ت ک رده   ها ارائه اصالت و حفظ تمایز را در طراحی محصول دهد که بیشتر آن نشان می

سازی وجود ندارد، دیدگاه فرایندی کاملی هم نسبت به یک فیلم به عنوان محصولی ک ه   فیلم ای های حرفه تنها کمپانی نه

کننده و فرهنگی و از  ای سرگرم متصور بود وجود ندارد. سینما از منظر مردم به عنوان رسانه« دوره عمر»توان برای آن  می

در اختیار ایرانیان قرار داده تا بتوانند با اس تفاده از   ای برای پیشبرد دیپلماسی فرهنگی منظر مدیران فرهنگی، سینما رسانه

ده د، مقاوم ت کنن د و     های خارجی که علیه کشور، تصویری خلاف واقع از مردم ایران ارائه می آن در برابر هجمه رسانه
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کس ی  کنن د ام ا    گر داستان حقیقی خود باشند. فعالان س ینمایی از عب ارت ص نعت تص ویر اس تفاده م ی       خودشان روایت

گوی این پرسش نیست که سینمایی که صنعتی است با سینمایی که صنعتی نیست چه تفاوتی دارد و ب ه اش اره ب ه     پاسخ

کنند. چرا برای  سازی و پخش با استانداردهای جهانی، بسنده می ای فیلم های حرفه چند مورد کلی مانند عدم وجود کمپانی

شود. سینماگران ایران ی   شود، از این عبارت استفاده می شور شناخته نمیسینمایی که به طور رسمی به عنوان صنعت در ک

ش دن   به خوبی به اهمیت این قضیه واقف هستند که سینما، صنعت است و سینمای ایران نیز ناگزیر باید به سمت صنعتی

شمس ی ب ا حمای ت     11 برود. سینما در ایران از دولت و حکومت مستقل نیست. سینمای نوین ایران، بنا به الزامات ده ه 

شمسی و عدم تحول جدی در ساختارهای نظ ارتی و   21و  11های  دولت از این بخش پا گرفت اما با ادامه روندهای دهه

ه ا ت لاش    تبدیل شده است. سینما در ط ی ای ن س ال   « سود در تولید»حمایتی سینما، این حوزه به یک بخش با ماهیت 

حلی برای آن بیابند. مدیران غیرمتخصصی  ها قرار نگرفته تا راه ی جهانی در اولویت آنکرده تا زنده بماند، درنتیجه بازارها

 گیر سینما است.  اند، اشتباهاتی را سبب شدند که هنوز دامن که حساسیتی هم برای سینما قائل نبوده

 2گزاره 

ه ای ن وین،    گفت ه ش د، ورود فن اوری    سینماگران ایرانی در پدیده محوری  علاوه بر آنچه درباره وضعیت بازاریابی در بین

کنند و به این نکت ه   توجه نسل جوان سینماگران را به شدت به بازاریابی دیجیتال جلب کرده و کنجکاوانه آن را دنبال می

 نیز به خوبی واقف هستند که برای بازاریابی دیجیتال ابتدا باید بر روی اصول بازاریابی فارغ از آنلاین و آفلاین ب ودن آن، 

توان امیدوار بود که با ورود این نسل به سینما، تح ولات مثبت ی اتف اق بیافت د. ب ه دلی ل        تسلط داشته باشند. بنابراین می

افت د ام ا یک ی از نک ات، اتک ای       ای روز دنیا اتف اق نم ی   سازی براساس استاندارد حرفه نبودن سینمای ایران، فیلم صنعتی

بخ ش   های غنی ادبیات ایران ب وده ک ه مش روعیت    به نگاه خلاقانه و گنجینههای مطرح در سینمای کشور  موفقیت فیلم

شدن  ای که دیگر چندان پررنگ نیست. طراحی محصول صحیح، سنجش قابلیت موفقیت و تجاری ها شده است؛ رابطه آن

ایتی، شدن نقش دولت در پی کاهش درآمدهای نفتی و تزریق پول به سینمای حم   آن با ورود بخش خصوصی و کمرنگ

ه ای م الی از دول ت، پی روی      های کسب و کار مبتنی بر دریاف ت کم ک   اهمیت یافته است زیرا بخش خصوصی از مدل

اطمینان حاصل کرده و بعد ساخت « تولید محصول تجاری»و نه « سازی تجاری»کند و برای ماندگاری باید از امکان  نمی

« فراین د ی ک پ روژه   »اری، تحقیق و توسعه و م دیریت ف یلم در   فیلم را آغاز کند. اینجاست که نوآوری، نگاه کسب و ک

یابد. یکی از موانع مهم در این بخش، حاکم نبودن دیدگاه بازرگ انی در ح وزه ف یلم اس ت چ را ک ه م ا فق ط          اهمیت می

خ ارجی   ه ای  خواهیم به سایر کشورها فیلم بفروشیم اما خریدار  فیلم خارجی نیستیم چون اکران و عرضه قانونی فیلم می

 شود.  در کشور دارای اولویت نیست درنتیجه چرخه داد و ستد در این حوزه در کشور کامل نمی

 3گزاره 

فرهنگ ی  -شوند. از یک سو، الزامات سیاس ی  رو می های بیشتری روبه صنایع وابسته به دولت، تحت تاثیر شرایط با نوسان

افزاید. در بررسی  ای سینما برای کشور می ا، بر اهمیت رسانهایران و از سوی دیگر، نقش سینما در سیاست خارجی کشوره

 91ترین تاثیر را در این حوزه داشته اس ت. کمااینک ه، در آغ از ده ه      ت ییرات کلان به وجود آمده، پیشرفت فناوری مثبت

نق ش   سازی فرایند پخش و اکران فیلم در سینماها، به بخش خصوصی کم ک ک رد و   شمسی شاهدیم دولت به دیجیتال
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های آنلاین جهت نمایش، پخش و ارسال فیلم  گر را در این زمینه ایفا نمود. گسترش دسترسی و استفاده از پلتفرم تسهیل

ه ای آنلای ن    های فیلم و حتی پلتفرم کننده یا جشنواره های پخش منظور ارسال برای شرکت چه در قالب فایل یا لینک به

ها از جمله موارد مرتبط با این موضوع است. در مقاب ل، س ینمای    دی وی ی دیفروش بلیط یا خرید نسخه دیجیتال به جا

 پذیر است. المللی، بسیار آسیب ایران از نظر حقوقی به خصوص حوزه مالکیت معنوی در بخش بین

 4گزاره 

ی در س ینما  ه ای دولت    هایی که به دلیل وجود سرمایه تر بخش خصوصی، بسیاری از جنبه تر شدن و ورود فعال با پر رنگ

ترین نکته ب رای ای ن گ روه جدی د،      اند. مهم اند مانند لزوم انجام پژوهش، مورد توجه قرار گرفته تاکنون نادیده گرفته شده

سازی محص ول و س ود و    های جدیدی است که به تجاری های کسب و کار موجود در سینما و بکارگیری روش ت ییر مدل

الملل ی، شناس ایی    کن د. در کس ب و ک ار ب ین     ازاریابی هم جایگاه خ ود را پی دا م ی   بازده سرمایه اهمیت دهد. درنتیجه، ب

ها، عوامل کلیدی موفقیت را نباید فراموش کرد زی را   های رقابتی هم اهمیت زیادی دارد و درجهت پایدارساختن آن مزیت

شناس ایی رس می ب ه     ه دلی ل ع دم  متمایزتر بوده و به راحتی قابل تقلید نیستند. شرایط خاص دیگری که سینمای ایران ب

ه ای   توجهی اتاق بازرگانی، وزارت اقتصاد و وزارت صنعت، معدن و تجارت به ظرفیت عنوان صنعت با آن مواجه است، بی

صادراتی و ارزآوری آن ذیل صنایع خلاق است، صنایع خلاق به جز فرش ایرانی و اقلام صنایع دستی تقریب ا در اقتص اد   

شده است. ایران در عرصه سینما، سرمایه انسانی بسیار توانمن دی دارد ک ه واج د فعالی ت در عرص ه      ایران نادیده گرفته 

ت رین نق اط ق وت س ینمای      المللی هستند و اگر بتوانند ضعف آشنایی با زبان خارجی را از سر راه بردارند یکی از مهم بین

ن، فیلم به فیلم و سکانس به سکانس برای اف زایش  ایران هستند. این سرمایه ملی است که بیش از سه نسل از سینماگرا

و حض ور در مج امع    3، ظه ور دیجیت ال  0اند و حالا حفاظت از این سرمایه ملی در سه بعد نمایه اجتم اعی  آن تلاش کرده

 جهانی ضروری است.

 5گزاره 

ملکردی و ساختاری را رف ع  های نگرشی، ع سینمای ایران در درجه اول به راهبردهایی اصلاحی نیاز دارد که بتواند ضعف

کرده و تهدیدهای پیش رویش را از بین ببرد. اصلاحات جدی در مدل کسب و کارهای حوزه سینمایی هم نیاز است زی را  

ای دیگ ر از   گ ر در حرک ت اس ت؛ دس ته     گر به س وی تس هیل   ماهیت حاکمیت در سینمای ایران از دیدگاه دولتی تصدی

شدن سینما تاکید دارند. تحقیق ات و آم وزش دو    سینمای ایران به عنوان لازمه صنعتی گرایی ای راهکارها در تقویت حرفه

ه ای   ترین نمون ه  کننده از مهم پژوهی و تحقیقات بازاریابی و مطالعه رفتار مصرف نیاز مهم سینمای ایران هستند که آینده

، بازارهای جدید و افزایش س هم از بازاره ای   آن است. راهبردهای بازار باید برای دستیابی به تعریف درست از بازار هدف

گرفته در فناوری و اس تقبال روزاف زون    های صورت های ترویجی بازاریابی با پیشرفت موجود به کار گرفته شوند. استراتژی

ی لازم های ورود به بازارهای خ ارج  الملل برای تعیین استراتژی از بازاریابی دیجیتال، اهمیت زیادی دارند. راهبردهای بین

ای برای تحقیق و توسعه، نوآوری، توانمندسازی، افزایش کیفیت و ایجاد ت ییرهای م ورد   هستند. اتخاذ راهبردهای توسعه
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ه ای خ ارجی نبای د نادی ده گرف ت.       ه ا در همک اری   نیاز، ضروری است. اتخاذ راهبردهای حقوقی را به دلیل اهمی ت آن 

 های ممکن در سینما نیازمند توجه جدی است.  گذاری رمایه و انواع سرمایههای نوین تامین س درنهایت، پرداختن به روش
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 المللیمند ورود محصولات تصویری و سینمایی ایران به بازارهای بین . الگوی نظام4شکل 

 6گزاره 

المللی بتوان د هوی ت مل ی ای ران را      های ایرانی به بازارهای بین جامعه مورد بررسی این تحقیق انتظار دارند که ورود فیلم

های ایران، اعتبار کشور را در عرصه دیپلماسی عمومی حف ظ کن د. ای ن نق ش      بازنمایی کند و با ایجاد شناخت از واقعیت

تج اری از  -گیرد. دستاورد بعدی، دریافت سهمی از ب ازده اقتص ادی   دربرمی هنری آن را نیز-سینما، کارکردهای فرهنگی

شدن س ینما ب رآورده نخواه د ش د. و درنهای ت، ت امین ک ارکرد         نیاز صنعتی سینما است که این کارکرد سینما بدون پیش

 صنعتی سینما به بهانه دستیابی به بازارهای خارجی است. 

کار و با تجربه سینمای ایران در طی چهار دهه گذش ته بس یار    عات افراد کهنهدر جایگاه مقایسه، باید گفت که اطلا

تر از آن است که تاکنون درباره تاریخ معاصر سینمای ایران به رش ته تحری ر درآم ده باش د. ادبی ات موج ود درب اره         غنی

دهد که به  در این تحقیق، نشان میآمده از جامعه مورد بررسی  های بدست بازاریابی و کسب و کار فیلم، در مقایسه با داده

ای دارن د، بازاری ابی و    ها که به بازاریابی هم از نظر دانشی و هم از نظر تجربه اشراف کامل و حرف ه  استثنای برخی از آن

ای باقی مانده یا به عب ارت دیگ ر، ب ه اهمی ت بازاری ابی       الملل در حد شعارهای کلیشه بازاریابی فیلم و حتی بازاریابی بین

دهند اما ب ا بازاری ابی روز در عرص ه ف یلم و ص نعت تص ویر        واقف هستند و راه مورد نیاز را هم معرفی کرده و نشان می

ه ای   ت ر ش د. مزی ت    نظران درباره محیط کلان موثر بر سینما، دانش موجود کامل آشنایی ندارند. با اطلاعات این صاحب

الملل ی   شده با هدف ورود ب ه بازاره ای ب ین    و از نظر راهکارهای ارائهرقابتی و عوامل کلیدی موفقیت در سینما شناسایی 

الملل ی ب ا دی دگاه متف اوتی نس بت ب ه        فیلم، اطلاعات جامعی بدست آمده و نتایج مورد انتظار از ورود به بازاره ای ب ین  
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یل عدم اطمینان ب ه  های قبلی به این موضوع پرداخته است. اگرچه، عدم پاسخگویی شفاف به برخی مسائل به دل تحقیق

 درآمدهای در هنر و فرهنگ بخش سهم برآورد بهبود اوضاع مانند وضع قوانین لازم یا اصلاحات ساختاری و نیز تنگناهای

 خ دمات  صادرات چگونگی و میزان از کاملی آماری های اند. داده های موجود در این تحقیق بوده کشور از جمله محدودیت

 ه ای  بخ ش  و در  دارن د  آم ار  در متف اوتی  ه ای  بندی دسته مختلف فرهنگی های د. دستگاهندار وجود کشور خلاق صنایع

 ه یچ  تب ع  ب ه  و هستند زیرزمینی و غیرشفاف کشور، در خلاق های فعالیت از دارد. بخشی بسیار وجود تفاوت هم، مشترک

ها  شوندگان به آن تنها برخی مصاحبه های اندکی از سوی نیست. دو مساله مهمی که اشاره دست در ها فعالیت این از آماری

های  های مستند، فیلم های مختلف محصولات تصویری مانند فیلم صورت گرفت، یکی نادیده گرفتن تنوع ژانر و نیز قالب

الملل ی دارد و   های بین کوتاه، انیمیشن و ... است که اتفاقا ایران از این منظر، پتانسیل خوبی برای ارائه محصولی با ویژگی

  اند. های سینمایی، مورد غفلت واقع شده تاکنون با تمرکز بر معدود ژانرهای خاص و اکران

 پیشنهادها

المللی شدن ص نعت تص ویر؛    سازی در جهت لزوم بین توان این موارد را پیشنهاد کرد: فرهنگ در راستای نتایج تحقیق می

ه ا هم راه ب ا     های مدیریتی آن ها و سیاست روزرسانی سیستم ها و نهادهای سینمایی و به تمرکز بر ایجاد ت ییر در سازمان

های جدی د؛ ت دوین ق وانین حق وقی      ریزی های موجود برای برنامه بینانه براساس وضعیت و ظرفیت های واقع اتخاذ دیدگاه

حفاظت از های خارجی و  لازم برطبق نیازهای روز سینما در جهت رفع مشکلات و موانع داخلی و ایجاد راه برای همکاری

المللی؛ تاسیس مراکز جدید مورد نی از روز س ینما مانن د مراک ز ن وآوری و       سازان ایرانی در سطح بین ها و فیلم حقوق فیلم

گذاری دولت و توجه به درآمدزایی بخش  های کسب و کار جهت کاهش سهم سرمایه رسانی مدل دهی سینما؛ به روز شتاب

ای ب ودن در زنجی ره    ین سرمایه ممکن برای فیلم و سینما؛ تعریف ابعاد حرف ه های نوین تام خصوصی؛ تعریف انواع روش

برای س اخت ف یلم؛     ارزش فیلم و شناسایی ملزومات هر شاخه از آن؛ اتخاذ دیدگاه مدیریت کیفیت جامع و مدیریت پروژه

الملل ی و   بازاره ای ب ین   شدن و ورود ب ه  شناسایی و تعریف نیازهای آموزشی و تحقیقاتی سینمای ایران در جهت صنعتی

پرورش سرمایه انسانی مورد نیاز برای آن؛ لزوم توجه اتاق بازرگ انی، وزارت اقتص اد و وزارت ص نعت، مع دن و تج ارت،      

های ارزآوری آن ب رای کش ور؛ ل زوم توج ه ب ه       وزارت امور خارجه و ... به صنعت محصولات تصویری و سینما و ظرفیت

 کننده در کنار توجه به محصول در تدوین راهبردها. رفتار مصرفتحقیقات بازاریابی و مطالعه 

شده ب ه موش کافی بیش تری نی از دارن د؛       های شناسایی دهد که برخی از حوزه نتایج بدست آمده از تحقیق نشان می

های اص یل   آوردهای مورد انتظار، شناسایی ممیزه سازی در ایران و ره شدن سینما و فیلم های صنعتی شرط ملزومات و پیش

های رقابتی و عوامل کلیدی موفقیت در س ینمای   تواند به مزیت ها، آنچه می و منحصربفرد ایران برای تولید محتوای فیلم

برداری مناسب از ظرفیت سینما در دستگاه دیپلماسی،  شناسی مدیریت در سینما، دلایل عدم بهره ایران تبدیل شود، آسیب

آورده ای م ورد انتظ ار و شناس ایی نیازه ای آموزش ی س ینما در جه ت تقوی ت           رهای س ینما و   تمرکز بر نق ش رس انه  

ای  یابد که برخلاف تص ور ع ده   های اصیل ایرانی از آنجایی اهمیت می شدن. تاکید بر روی ممیزه گرایی و صنعتی ای حرفه

از آن ب ازار اس ت، منظ ور     المللی، رقابت با سینمای مسلط و کس ب س هم   کنند هدف از ورود به بازارهای بین که فکر می

تحقیق حاضر، این است که سینمای ایران به دنبال کسب سهم از یک بازار کاملا متفاوت متناسب با ماهیت و سابقه خود 
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دست آورده،  های متعددی را در دنیا به ها موفقیت تواند با اتکا به نقاط منحصربفردی که تاکنون با استفاده از آن بوده و می

ه ای فرهنگ ی    گیری از ادبیات غنی و پرس ابقه و ممی زه   های خود در این راستا تلاش کرده و با بهره توانمندی برای ارتقا

انسانی در بازارهای فیلم دنیا بیافزاید. علاوه بر آن، -هنری-های متمایز و فرهنگی ایرانی، بر میزان سهم خود از بازار فیلم

ه ای گذش ته، ای ده و محت وای      ران م فول مانده، این اس ت ک ه ط ی س ال    المللی ای نکته دیگری از دید سینماگران بین

ه ا   ای را از آن اند که بیشترین موفقیت جشنواره های موردپسند نقاطی از دنیا متمرکز کرده هایشان را بر روی موضوع فیلم

ارائه محص ولی متناس ب ب ا     بندی مناسب بازارها و توان براساس بخش اند. در حالی که با رویکرد بازاریابی می کسب کرده

ذائقه هر بخش بازار اقدام نموده و در پی آن، به گسترده بیشتری از بازارها دست یافت. هنوز هم س ینماگران ایران ی ب ه    

محور بودن محصول فیلم، تمایل زیادی به این کار نشان نداده و آن را ام ری نش دنی    محور و سلیقه دلیل ماهیت فرهنگ

هاست ظهور کرده و چالشی به چ الش قبل ی اف زوده     شود که بازاریابی دیجیتال مدت ر جایی تشدید میانگارند. این ام می

کارگیری آن در صنعت فیلم و محص ولات   انگارند که با ظهور فناوری دیجیتال و به شده است؛ چرا که برخی به اشتباه می

هر بخش از بین رفته و با اس تفاده از ای ن فن اوری    بندی بازارها و ارائه محصول درخور به  تصویری دیگر نیازی به بخش

توان به هر نقطه از دنیا گام نهاد. اگرچه ذات دیجیتالیسم منافاتی با این موضوع ندارد اما ای ن ط رز فک ر ب ا ق وانین       می

ه ای جدی د محص ولات     بازاریابی دیجیتال سازگار نیست. چالش بعدی، جایی است که با ظه ور دنی ای دیجیت ال قال ب    

بایس ت ه ر دو    اند که سینماگران ایرانی می کنندگان به وجود آورده اند و ذائقه جدیدی را در مصرف صویری به وجود آمدهت

نشان داد که توجهی بیش از پیش نی از   09-گیری بیماری کوئید چالش را همزمان دنبال نمایند. این پدیده در دوران همه

های سینما و درنتیجه اف ول ف روش    شدن سالن توان حتی با وجود تعطیل و میدارد زیرا ابزار مناسب چنین روزهایی است؛ 

ها را در قالبی ساخت ک ه ب ا اس تفاده از ابزاره ای روز دیجیت ال       المللی سینمایی محصولات تصویری، آن الامتیاز بین حق

 کنندگان در دسترس ساخت. بتوان در هر زمان و مکانی برای مصرف
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