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چکیده
در دهه های گذشته ورود دانش بازاریابی، به قلمروهایی فراتر از حوزة محصولات صنعتی، با سرعت فزاینده ای 
همراه شده است. در این میان، حوزة فیلم و سینما از جذابیت بالایی، برای بهره گیری از تکنیک ها و ابزارهای 
بازاریابی برخوردار است. مطالعات مرتبط با بازاریابی فیلم، ریشه در مطالعات فرهنگی آمریکا دارد، که بعدها با 
وجه تکنیکی تر، در ابزارها و آمیخته های بازاریابی نیز مورد توجه قرار گرفته است. با ورود مفهوم مشتری مداری 
به بازاریابی، تناسب این مطالعات با بخش فیلم و سینما بیشتر می شود؛ البته تمایزهای بازاریابی فیلم با بازاریابی 
کالاهای مصرفی نیز نمایان تر می شود. هدف  از این تحقیق، تعریف مفاهیم و مؤلفه های بازاریابی فیلم و چگونگی 
استفاده از آن جهت افزایش ارزش برای مخاطبان و عوامل تولید است. بازاریابی فیلم، چیزی بیش از ارتباطات 
بازاریابی در صنعت فیلم و به واقع، در جست وجوی دلالت های الهام بخش و تأثیرات سیاسی و اجتماعی آن 
است، که با استفاده از تکنیک های بازاریابی به ارتقاء ارزش، برای مخاطبان و عوامل تولید منجر می شود. در این 
مقاله ضمن مرور کمک های دانش بازاریابی برای فیلم و4P سینما، در عناوینی چون فرایند بازاریابی، بخش بندی، 
هدف گذاری و جایگاه یابی فیلم و سینما، مدل تطبیقی بازاریابی جامع، همزمان به مرور آمیختة بازاریابی سینما و 
فیلم، که شامل محصول، قیمت، مکان، ترویج و افراد است، خواهیم پرداخت و در هر کدام از این موارد، نکات و 

محورهای کلیدی متناسب با فیلم و سینما، به  صورت تطبیقی در هر بخش مورد اشاره قرار می گیرند. 

کلیدواژه: بازاریابی، سینما، بازاریابی فیلم، آمیختة بازاریابی، ترویج و پیشبرد.
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های گذشته ورود دانش بازاریابی، به قلمروهایی فراتر از حوزة محصولات صنعتی، با سرعت 
همراه شده است. در این میان، حوزة فیلم و سینما از جذابیت بالایی، برای بهرهگیری از تکنیک

بازاریابی برخوردار است. مطالعات مرتبط با بازاریابی فیلم، ریشه در مطالعات فرهنگی آمریکا دارد، که بعدها با 
آمیختههای بازاریابی نیز مورد توجه قرار گرفته است. با ورود مفهوم 

میبه بازاریابی، تناسب این مطالعات با بخش فیلم و سینما بیشتر میبه بازاریابی، تناسب این مطالعات با بخش فیلم و سینما بیشتر میشود؛ البته تمایزهای بازاریابی فیلم با بازاریابی 
مؤلفهشود. هدف  از این تحقیق، تعریف مفاهیم و مؤلفهشود. هدف  از این تحقیق، تعریف مفاهیم و مؤلفههای بازاریابی فیلم و چگونگی 
استفاده از آن جهت افزایش ارزش برای مخاطبان و عوامل تولید است. بازاریابی فیلم، چیزی بیش از ارتباطات 
واقع، در جستوجوی دلالتهای الهامبخش و تأثیرات سیاسی و اجتماعی آن 

های بازاریابی به ارتقاء ارزش، برای مخاطبان و عوامل تولید منجر 
های دانش بازاریابی برای فیلم و4P سینما، در عناوینی چون فرایند بازاریابی، 

یابی فیلم و سینما، مدل تطبیقی بازاریابی جامع، همزمان به مرور آمیختة بازاریابی سینما و 
فیلم، که شامل محصول، قیمت، مکان، ترویج و افراد است، خواهیم پرداخت و در هر کدام از این موارد، نکات و 
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مقدمه و بیان مسئله 
تعاریفی که تاکنون برای بازاریابی ارائه  شده است، در گذر سالیان تغییر کرده تا گسترة بیشتری را 
پوشش دهد. اولین کسانی که به مطالعة بازاریابی فیلم پرداختند، ریشة آن را بیشتر در مطالعات فرهنگی 
جست وجو کردند؛ اما تعریفی که انجمن بازاریابی آمریکا در سال ۲۰۰۴ ارائه کرد، آنها را به این هدف 
نزدیک تر کرد: »بازاریابی عملکردی سازمانی و مجموعه ای از فرایندها برای ساخت، برقراری ارتباط و 
ارائة ارزش به مشتریان و مدیریت روابط با مشتریان به روش هایی است که به سازمان و ذی نفعانش سود 
برساند«؛ اما “ بازاریابی رابطه ای” )Relationship Marketing(، نیز به دلیل واسطه های متعددی که میان 

فیلمساز و مخاطبانش قرار می گیرد، تمام مشکلات را حل نمی کرد.
بازاریابی فیلم به چهار دلیل عمده با بازاریابی کالاهای مصرفی متفاوت است: 

نخست. فیلم یک کالای لوکس است، یعنی نیازی نیست سالم بودن آن و سلامتی مصرف کننده 
تضمین شود. 

دوم. تصمیم به تماشای فیلم معمولاً ناشی از یک انگیزة ناگهانی است و معمولاً فاصله بین این 
تصمیم و خرید بلیط خیلی کوتاه است. 

سوم. این زمان کوتاه به معنای آن است که مصرف کنندگان، تحقیق خیلی اندکی درباره محصول 
انجام می دهند.  

چهارم. تصمیم ها عموماً مبتنی بر اطلاعاتی است که به  طور اتفاقی در دسترس آنها قرار می گیرد. 
مدیر بازاریابی کمپانی فاکس قرن بیستم )20th century fox(، یکی از بزرگ ترین شرکت های 
فیلمسازی هالیوود، بر وجود دریچه بسیار کوچکی رو به فرصت برای بازاریابی فیلم تأکید می کند 
زیرا معتقد است »در بازاریابی فیلم شما باید هر هفته از صفر شروع کنید، زیرا با سایر گزینه های 
موجود برای سرگرم شدن در رقابت هستید. شما باید بتوانید مصرف کننده را متقاعد کنید که فیلم 
بهترین گزینه در میان سایر گزینه هایی است که پیش روی او است. از آنجایی که تماشای فیلم اغلب، 
به  دلیل انگیزة ناگهانی تماشاگر رخ می دهد و عمر فیلم ها نیز کوتاه است، تبلیغات در هفتة پیش از 
اکران به اوج خود خواهد رسید. به  علاوه، اکران گستردة فیلم ها تنها برای یک  ماه یا در نهایت دو 
ماه برنامه ریزی می شود. فروش گیشه ها پس از هفتة اول اکران، به  طور قابل توجهی کاهش خواهد 
یافت و این کاهش در هفته های متوالی ادامه می یابد؛ بنابراین برای فروش باید سرعت بیشتری 
به خرج داد زیرا از آن  طرف تبلیغات دهان به دهان منفی می تواند فروش بلیط را به سرعت کاهش 

دهد.« )تیلر، ۲۰۰۰: ۲35(

اهداف و سؤالات تحقیق
با ورود مفهوم “ مشتری مداری” )Customer Focused(، به بازاریابی، تعریف بازاریابی تناسب 
بیشتری با بازاریابی آثار هنری پیدا کرد و ورود مفهوم “ ارزش مبادله ای” )Exchange value(، به 

تصمیم به تماشای فیلم معمولاً ناشی از یک انگیزة ناگهانی است و 
تصمیم و خرید بلیط خیلی کوتاه است. 

مصرفاین زمان کوتاه به معنای آن است که مصرفاین زمان کوتاه به معنای آن است که مصرفکنندگان، تحقیق خیلی اندکی درباره محصول 
دهند.  

به مبتنی بر اطلاعاتی است که به مبتنی بر اطلاعاتی است که به طور اتفاقی در دسترس آنها قرار  ها عموماً
مدیر بازاریابی کمپانی فاکس قرن بیستم )20th century fox(، یکی از 

فیلمسازی هالیوود، بر وجود دریچه بسیار کوچکی رو به فرصت برای بازاریابی فیلم تأکید 
زیرا معتقد است »در بازاریابی فیلم شما باید هر هفته از صفر شروع کنید، زیرا با سایر 

مصرفموجود برای سرگرم شدن در رقابت هستید. شما باید بتوانید مصرفموجود برای سرگرم شدن در رقابت هستید. شما باید بتوانید مصرف
گزینهبهترین گزینه در میان سایر گزینهبهترین گزینه در میان سایر گزینههایی است که پیش روی او است. از آنج

فیلمدهد و عمر فیلمدهد و عمر فیلمها نیز کوتاه است، تبلیغات در هفتة پیش از  میدلیل انگیزة ناگهانی تماشاگر رخ میدلیل انگیزة ناگهانی تماشاگر رخ می
فیلمعلاوه، اکران گستردة فیلمعلاوه، اکران گستردة فیلمها تنها برای  علاوه، اکران گستردة به علاوه، اکران گستردة به  به اکران به اوج خود خواهد رسید. به اکران به اوج خود خواهد رسید. 

طور به طور به طور  به ها پس از هفتة اول اکران، به ها پس از هفتة اول اکران،  گیشهشود. فروش گیشهشود. فروش گیشه
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مفاهیم بازاریابی، متخصصان را به هدفشان نزدیک تر کرد. با به میان آمدن مفهوم “ بخش بندی” 
)Segmentation(، محققان این صنعت، همچون صنایع دیگر، به این نتیجه رسیدند که برای جلب 

رضایت مشتری باید مخاطبانشان را بخش بندی کنند و از سوی دیگر با انتخاب “ مخاطب هدف” 
)Target audience( صحیح برای فیلم، آن را به درستی “جایگاه یابی” )Positioning( کنند تا بتوانند 

رضایت مشتریان را تأمین کنند )Kerrigan, 2010: 3-6(. لذا هدف تحقیق حاضر تعریف مفاهیم و 
مؤلفه های بازاریابی و چگونگی استفاده از آن جهت افزایش ارزش برای مخاطبان و عوامل تولید 
است. برای دستیابی به هدف مذکور، نخست باید مفاهیم بازاریابی را مرور کرد و سپس تعاریف 
مؤلفه ها و مفاهیم بازاریابی فیلم و چگونگی استفاده از دانش بازاریابی را در صنعت فیلم مورد 
بررسی قرار داد. در این مقاله ضمن مرور فواید و دلالت های حوزة بازاریابی، آمیختة بازاریابی 

متناسب با فیلم و سینما را به تفکیک مرور خواهیم کرد.

چارچوب نظری
آمیختة بازاریابي شالودة اساسي سیستم بازاریابي را تشکیل مي دهد، زیرا ترکیبي از عناصر لازم 
 Neil( براي برنامه ریزي و اجراي کل عملیات بازاریابي است. در ادبیات بازاریابي، نیل بوردن
Borden( نخستین کسي بود که ایدة آمیخته بازاریابي را مطرح کرد. عناصر آمیختة بازاریابي وي 

عبارت از محصول، قیمت، توزیع، ترفیع، فروش و تحقیق بازاریابي بودند. بعد از او، اي جروم 
مک کارتي )E.Jerom Mc Carthy(  عناصر آمیختة بازاریابي را به چهار عنصر توزیع، ترفیع، 
محصول و قیمت تقسیم کرد )کاتلر، 138۰(. بازاریابان به منظور دریافت پاسخ هاي مطلوب از 
بازاریابي را  ابزارها یک آمیختة  این  ابزارهاي زیادي استفاده مي کنند.  از  بازارهاي هدف خود، 
تشکیل مي دهند. در حقیقت، آمیخته یا آمیزة بازاریابي مجموعه اي از ابزارهاست، که مؤسسه ها 
براي رسیدن به اهداف بازاریابي خود در بازارهاي هدفشان از آنها استفاده مي کنند. طي سالیان 
متمادي، اجزاي اضافي دیگري، به عناصر کلاسیک آمیخته بازاریابي افزوده شده از جمله محققان 
بازاریابي صنعت جهانگردي، به علت منحصر به فرد بودن بازاریابي جهانگردي، اجزاي اضافي 
 ،)Packing( بسته بندي  عبارت  از:  که  کرده اند  بیان  این صنعت  برای   4P بر  ،علاوه  را  دیگري 
برنامه ریزي )Programming(، مردم )People( و مشارکت )Partnership( است، بنابراین در آمیختة 
بازاریابي  آمیخته  عناصر  دیگر،  برخي  )ابراهیمی، 1378(.  دارد  وجود   8P بازاریابي جهانگردي 
مردم مي دانند. بازار و  بر  بسته بندي ، روابط عمومي، قدرت هاي حاکم  شامل   4P بر   را، علاوه 

)بلوریان تهرانی، 1378( 
فیلیپ کاتلر )138۰(، با اضافه کردن دو عامل قدرت و روابط عمومي، عناصر آمیخته بازاریابي 
را به شش عنصر تقسیم کرد ولي سپس 4P را بهبود بخشید و پذیرفت که روابط عمومي خود 

شکلي از تبلیغات است. 
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بي از عناصر لازم کیبي از عناصر لازم کیبي از عناصر لازم  را تریرا تریرا تر ل کیل کیل ميدهد، ز کیابي را تشکیابي را تش ابي را تشیابي را تشی ستم بازاریستم بازاریستم بازار یابي شالودة اساسي سیابي شالودة اساسي س
ابي، نیل بوردن یابي، نیل بوردن یابي، نیل بوردن  ات یات یات بازار یابي است. در ادبیابي است. در ادب ابي است. در ادبیابي است. در ادبی ات بازاریات بازاریات بازار یل عملیل عمل

ختة بازاریختة بازاریختة بازار یرد. عناصر آمیرد. عناصر آم رد. عناصر آمکرد. عناصر آمک کمطرح کمطرح  مطرح ابي را مطرح ابي را  ابي را یابي را ی خته بازاریخته بازاریخته بازار یدة آمیدة آم دة آمیدة آمی ه اکه اکه ا
ابي بودند. بعد از او، اي جروم یابي بودند. بعد از او، اي جروم یابي بودند. بعد از او، اي جروم  ق بازاریق بازاریق بازار یع، فروش و تحقیع، فروش و تحق ع، فروش و تحقیع، فروش و تحقی یع، ترفیع، ترف ع، ترفیع، ترفی مت، توز

ابي را به چهار عنصر توزیابي را به چهار عنصر توزیابي را به چهار عنصر توز ختة بازاریختة بازاریختة بازار ی  عناصر آمی  عناصر آم )E.Jerom Mc Carthy

افت یافت یافت پاسخ ابان به منظور دریابان به منظور دریابان به منظور در اتلر، کاتلر، کاتلر، 138۰(. بازار رد )
بازار بازاریک آمیختة  بازاریک آمیختة  ک آمیختة  ابزارها  ن ین ین  ادي استفاده یادي استفاده یادي استفاده ميکنند. ا ابزارهاي ز از  بازارهاي هدف خود، 

ابي یابي یابي مجموعهاي از ابزارهاست، که  ا آمیزة بازاریا آمیزة بازاریا آمیزة بازار آمیخته دهند. در حقیقت، آمیخته دهند. در حقیقت، آمیخته 
ابي خود در بازارهاي هدفشان از آنها استفاده مي

ابي افزوده شده از جمله محققان یابي افزوده شده از جمله محققان یابي افزوده شده از جمله محققان  خته بازاریخته بازاریخته بازار ی آمی آم یکلاسیکلاسیک لاسکلاسک کعناصر کعناصر  عناصر گري، به عناصر گري، به 
ابي جهانگردي، اجزاي اضافي یابي جهانگردي، اجزاي اضافي یابي جهانگردي، اجزاي اضافي  ابي صنعت جهانگردي، به علت منحصر به فرد بودن بازار

بستهبندي  از:  عبارت  ه که که  ردهکردهکردهاند  ان  ب ن صنعت  ا برای 
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تصمیم گیري هاي بازاریابان دربارة آیندة بازاریابي، باید هم کانال هاي تجاري و هم مشتري 
نهایي را تحت تأثیر قرار دهد. بنابراین با اینکه تعداد زیادی متغیر تصمیم گیری در یک آمیختة 
بازاریابی وجود دارد، مؤسسه ها تغییرات کمتری را در آمیخته های بازاریابی خود، می توانند در کوتاه 

مدت ایجاد کنند؛ زیرا تغییر تعدادی از آنها به زمان طولانی نیازمند است.
از دیدگاه رابرت لاترΣp فروشنده، همانندΣc مشتري به شرح زیر است: باتوجه به 4c مشتري، 
پیروزي و موفقیت با مؤسسه هایي است که نیازهاي مشتریان را باصرفه تر، راحت تر و با ارتباطات 
مؤثرتري برآورده مي کنند؛ یعني در ارضاي نیازهاي مصرف کنندگان، راحتي و آسایش و منافع 
آنان را در نظر مي گیرند و سعي مي کنند تا هزینة کمتري براي مشتري ایجاد کنند. از این دیدگاه، 
محصول باید مطابق با مزایاي مورد انتظار مشتري و قیمت متناسب با توانایي خریدار باشد؛ در 
ضمن محصول باید در دسترس مشتري قرار گیرد تا در خرید آن دچار مشکل نشود و در نهایت 
تبلیغات لازم نیز باید انجام گیرد تا مصرف کنندگان بالقوه از وجود چنین محصولي با خبر شوند. 

)محمدیان، 138۲(

جدول 1.  آمیخته بازاریابی
4C4P

  Customer Solution راه حل مشتریProduct  محصول

  Customer Coast هزینه مشتریPrice  قیمت

  Convenience سود و آسایش مشتریPlace  مکان توزیع

Communication ارتباطاتPromotion  پیشبرد فروش

منبع: کاتلر و کلر، 1391

1. تطبیق و تبیین بازاریابی فیلم و سینما
بازاریابی برای فیلم ها و سینما ها )شکل 1(، یک فرایند مبادله ای است که قصد دارد به تماشاگران، 
ارزشی بالا با حداقل هزینه ارائه کرده و همزمان یک ارزش مازاد را در مبادله ایجاد کند. این مبادله 
دائم میان تماشاگران، سینما ها و رقبا انجام می شود؛ تماشاگران نیاز به اطلاعات دارند، تا به مزایای 
فیلم دیدن در سینما اطمینان کنند. یک سینما، ارزشی منحصر به  فرد و متمایز ارائه می  کند، که در 
سایر مکان های گذران اوقات فراغت، مانند یک گالری، موزه یا حتی یک پارک،  کمتر قابل دسترسی 
است. ارزش سینما رفتن، مجموعه ای از مزایا، کیفیت، خدمت، تجربه و قیمت است، که تماشاگر 
در انتخاب خود برای بازدید از یک سینما به آنها توجه می کند. اگر این ارزش، به اندازة کافی قابل  
توجه باشد )یعنی مزایای بازدید بر هزینه های آن برتری داشته باشد( می توان انتظار داشت مشتری 

به سینما و فیلم  دیدن در آن واکنش مثبتی نشان دهد.

د انجام گیرد تا مصرف کنندگان بالقوه از وجود چنین محصولي با خبر شوند.  تبلیغات لازم نیز با
)138

آمیخته بازاریابی.  آمیخته بازاریابی.  آمیخته بازاریابی جدول 1
4C

  Customer Solution راه حل مشتریCustomer Solution راه حل مشتریCustomer Solution  محصول

  Customer Coast هزینه مشتریCustomer Coast هزینه مشتریCustomer Coast

  Convenience سود و آسایش مشتریConvenience سود و آسایش مشتریConvenience  مکان توزیع

Communication ارتباطاتCommunication ارتباطاتCommunication  پیشبرد فروش

1391

. تطبیق و تبیین بازاریابی فیلم و سینما
مبادله(، یک فرایند مبادله(، یک فرایند مبادلهای است که قصد دارد به تماشاگران،  سینماها و سینماها و سینماها )شکل 1 فیلم
ارزشی بالا با حداقل هزینه ارائه کرده و همزمان یک ارزش مازاد را در مبادله ایجاد کند. این مبادله 
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شکل 1.  فرایند بازاریابی فیلم و سینما و تعامل های سه جانبة آن

تمرکز بازاریابی بر ایجاد علاقه و آگاهی است. »بازاریابی، تجارت نیست بلکه هنر متقاعد کردن 
مصرف کنندگان به مصرف از طریق آگاه ساختن آنها از اینکه محصولی وجود دارد و تشویق آنها به 
تماشا، خرید یا اجاره آن است. بازاریابی با استفاده از تیزر )آنونس(، پوستر، رسانه ها، نقدها، اخبار، 
وب سایت ها، وبلاگ ها، تبلیغات و ... برای ترغیب مصرف کننده جهت انتخاب فیلم یا ویدئو در 
محیطی پر از محصولات خلاقانة هنری است. یک کمپین بازاریابی فیلم زمانی موفق است که بیننده 
آن احساس کند قبلًا تا حدی محصول را تجربه کرده. کمپین بازاریابی سعی می کند حس بیننده را 
به حس فیلم نزدیک کند« )Ulin, 2014: 38(. بازاریابی فیلم به  عنوان »کلیه فعالیت های تبلیغات، 
ترفیع و روابط  عمومی که مخاطب را از یک فیلم آگاه می سازد، تعریف می شود. در کنار تیم توزیع، 
متخصصان بازاریابی فیلم مخاطب یک فیلم را تعریف کرده و نسبت به فیلم ایجاد آگاهی نموده و 
)Greenwald & landry, 2009: 145(.»آن را تقویت می کنند تا مخاطب را متقاعد به دیدن آن کنند
کریگان )Kerrigan( در کتاب بازاریابی فیلم دیدی عمیق تر به این مسئله دارد و می نویسد 
»بازاریابی فیلم در درجة اول به این مسئله اطلاق می شود که فیلمسازان و بازاریابان به  منظور تشویق 
مصرف کنندگان به مصرف فیلمشان، چه جایگاهی از فیلم در ذهن آنها ایجاد می کنند. بازاریابی فیلم 
چیزی بیش از ارتباطات بازاریابی در صنعت فیلم است. بازاریابی فیلم همانند فرایندهای مدیریت 
بازاریابی در سایر صنایع، در مرحلة تولید محصول جدید آغاز می شود و در سراسر مسیر شکل دهی 
ایدة ها از طریق تولید و سپس توزیع و نمایش ادامه می یابد. در مراحل کلیدی چرخه عمر محصول، 
بازیگران متعددی در فعالیت های بی شمار بازاریابی، از بازاریابی یک ایده یا یک طرح با یک کمپانی 
تولیدکننده همراهی می کنند«. وی بازاریابی فیلم را هر فعالیتی تعریف می کند که فیلم را در رسیدن 
به مخاطب هدفش در هر زمانی از عمر آن همراهی کند. وی ادامه می دهد »مصرف فیلم با اکران 
آن تمام نمی شود زیرا مصرف کنندگان ممکن است بخواهند با نقدهای نوشته شده در سایت ها، 
یا با بحث با دوستان  خود دربارة فیلم، به مصرف شان ادامه دهند. مصرف یک فیلم ممکن است 
به این امر منجر شود که مصرف کننده به جست وجوی سایر فیلم های همان کارگردان یا نویسنده 
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تماشا، خرید یا اجاره آن است. بازاریابی با استفاده از تیزر )آنونس(، پوستر، رسانه ها، نقدها، اخبار، 
وب سایت ها، وبلاگ ها، تبلیغات و ... برای ترغیب مصرف کننده جهت انتخاب فیلم یا ویدئو در 
محیطی پر از محصولات خلاقانة هنری است. یک کمپین بازاریابی فیلم زمانی موفق است که بیننده 
 تا حدی محصول را تجربه کرده. کمپین بازاریابی سعی می کند حس بیننده را 
Ulin, 2014: 38(. بازاریابی فیلم به  عنوان »کلیه فعالیت های تبلیغات، 

ترفیع و روابط  عمومی که مخاطب را از یک فیلم آگاه می سازد، تعریف می شود. در کنار تیم توزیع، 
متخصصان بازاریابی فیلم مخاطب یک فیلم را تعریف کرده و نسبت به فیلم ایجاد آگاهی نموده و 

Greenwald & landry, 2009: 145(.»آن را تقویت می کنند تا مخاطب را متقاعد به دیدن آن کنند
 در کتاب بازاریابی فیلم دیدی عمیق تر به این مسئله دارد و می نویسد 
»بازاریابی فیلم در درجة اول به این مسئله اطلاق می شود که فیلمسازان و بازاریابان به  منظور تشویق 
مصرف کنندگان به مصرف فیلمشان، چه جایگاهی از فیلم در ذهن آنها ایجاد می کنند. بازاریابی فیلم 
چیزی بیش از ارتباطات بازاریابی در صنعت فیلم است. بازاریابی فیلم همانند فرایندهای مدیریت 
بازاریابی در سایر صنایع، در مرحلة تولید محصول جدید آغاز می شود و در سراسر مسیر شکل دهی 



58

2 
ارة

شم
 / 

هم
ت و ن

یس
ل ب

سا
 /

بپردازد. اگر فیلم یک نسخه بازسازی شده باشد، آنها را تشویق به جست وجوی اصلی آن خواهد 
کرد. همچنین ممکن است بخواهند به تماشای فیلمی بنشینند که بازیگر محبوب شان در آن بازی 

)Kerrigan, 2010( .»می کند
مصرف فیلم می تواند یک فعالیت دوره ای دیده شود که ممکن است تحت  تأثیر مصرف سایر 
محصولات فرهنگی مانند کتاب، موسیقی، تلویزیون، اخبار، مقاله های روزنامه ها و مانند آن باشد. 
بنابراین در مطالعات فیلم، بایستی علاوه بر دیدگاه تولید کننده، دیدگاه مصرف کننده را هم در نظر 
گرفت تا ریشه انتخاب محصولات فرهنگی مشخص شود. ایجاد ارزش در نقطه ای آغاز می شود که 
مصرف کنندگان )تماشاگران( از فیلم آگاه شده، سعی می کنند پیام هایی را که فیلمسازان، بازاریابان 
فیلم، رسانه ها و سایر مصرف کنندگان فیلم ارسال کرده اند، درک کنند. این فرایند جایی خاتمه 
می یابد که مصرف کننده پس از مصرف به بررسی تجربة کمی اش بپردازد تا آن را دوباره ببیند، 
به دیگران توصیه کند یا فیلم مرتبطی را ببیند )Ibid:1-10( . فیلم هم از بعُد اقتصادی و هم یک 
کالای فرهنگی دیده می شود. در این زمینه بازاریابی از دو زاویه وارد عرصة فیلم و سینما می شود: 
نخست، فیلم می تواند ابزار بازاریابی اجتماعی باشد، الهام بخش نگرش و تغییر رفتار بوده و در 
نهایت سطح آگاهی را افزایش دهد. دوم، اگر فیلم تأثیر سیاسی و اجتماعی گسترده ای داشته باشد، 
مسائل اجتماعی باید از زاویة بازاریابی نگریسته شوند؛ زیرا عملیات بازاریابی در خلأ و  دور از 

)Ibid: 177-80( .سیاست های تجاری، ایدئولوژی و اقتصاد اتفاق نمی افتد

2.  بخش بندی و هدف گیری مشتریان و جایگاه یابی فیلم و سینما
اولین گام در به کارگیری دانش بازاریابی یک فیلم و سینما با ترکیبی پیوسته از سه مفهوم بخش بندی، 

هدف گیری و جایگاه یابی انجام می پذیرد که آن را به اختصار STP یا سِتپَ می نامیم. 
2.1.  بخش بندی و هدف گیری مشتریان

آنها را شناسایی و  نیازهای  باید  یا سینما، برای بخش بندی مشتریان خود،  فیلم  یک تهیه کنندة 
درک کند. شکل ۲ بخش های مختلفی از مشتریان و نیازهای فراوان آنها را، که به  دنبال رفع شان 
هستند، نشان می دهد. گروهی از جوانان، همانند بسیاری از خانواده ها، ممکن است در پی تفریح 
و سرگرمی و تجارب اجتماعی، به سینما رفته و فیلم ببینند؛ دانشجویان جوان، اما به جامعه پذیری 
ناشی از آیین حضور در سینما، فیلم  دیدن جمعی، و برخورداری از یک حس مشترک و هویت 
جمعی می اندیشند؛ هدف برخی از خانواده ها ممکن است یادگیری و آموزش برای فرزندان  خود 
باشد که همراه با آنها به سینما بروند و فیلم ببینند؛ سازمان ها و شرکت ها ممکن است از سینما به 
عنوان مکانی برای تقویت تعامل های دسته جمعی کارکنان و خانوادة آنها استفاده کنند؛ یک محقق 
جامعه شناس یا مردم شناس معمولاً برای مشاهده، مشاهدة مشارکتی، یا تکمیل دانش اجتماعی و 
میدانی خود از سینما بهره می گیرد و منتقدان برای فیلم  دیدن و لذت بردن از داستان فیلم یا بازی 

به دیگران توصیه کند یا فیلم مرتبطی را ببیند  . فیلم هم از ب
میکالای فرهنگی دیده میکالای فرهنگی دیده میشود. در این زمینه بازاریابی از دو زاویه وارد عرصة فیلم و سینما 

تواند ابزار بازاریابی اجتماعی باشد، الهامبخش نگرش و تغییر رفتار بوده و در 
نهایت سطح آگاهی را افزایش دهد. دوم، اگر فیلم تأثیر سیاسی و اجتماعی 

مسائل اجتماعی باید از زاویة بازاریابی نگریسته شوند؛ زیرا عملیات بازاریابی در خلأ 
Ibid: 177-80(80(80 )افتد. )افتد.  نمیهای تجاری، ایدئولوژی و اقتصاد اتفاق نمیهای تجاری، ایدئولوژی و اقتصاد اتفاق نمی

بندی و هدفگیری مشتریان و جایگاهیابی فیلم و سینما
کارگیری دانش بازاریابی یک فیلم و سینما با ترکیبی پیوسته از سه مفهوم 

یا س STP اختصارSTP اختصارSTP بهپذیرد که آن را بهپذیرد که آن را به مییابی انجام مییابی انجام می جایگاه
هدفبندی و هدفبندی و هدفگیری مشتریان

آنها را شناسایی و  نیازهای  باید  یا سینما، برای بخشبندی مشتریان خود،  فیلم  کنندة 
بخشهای مختلفی از مشتریان و نیازهای فراوان آنها را، که  درک کند. شکل ۲

خانوادهدهد. گروهی از جوانان، همانند بسیاری از خانوادهدهد. گروهی از جوانان، همانند بسیاری از خانواده
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خوب بازیگرانش فیلم را ببینند. مهم این است که هر فیلم و هر سینما همواره سعی کند تجارب 
خاص و منحصر به  فردی را ارائه کند، که در دیگر روش ها یا مکان های گذران اوقات فراغت 

نمی توان آن را یافت.

شکل 2.  بخش بندی مشتریان فیلم و سینما براساس نیازهای آنها

بازاریابی اصولاً با دو بخش مشتری و تولیدکننده سرو کار دارد. در بازاریابی فیلم و سینما باید گفت 
این دو بخش مترادف با تماشاگر و سینمادار )یا سینماگر( است. فیلم ها و سینما ها هنگامی موفق 
خواهند بود که ارزش منحصر به  فرد و خاصی را برای مشتریان فراهم و بتوانند توجه، تعهد و رفتار 
خرید آنها را به خود جلب کنند. موفقیت و اثربخشی یک سینما بر مبنای روابط و مبادلاتی که برقرار 
می کند به  وجود می آید. چنین مبادله ای فقط یک بار و در یک زمان مشخص اتفاق می افتد؛ بنابراین 
سینما ها باید با به  کارگیری ابزار بازاریابی، برای تبدیل مبادله ها به “ روابط بادوام و همیشگی” 
تلاش کنند، به این معنا که بتوانند مثلًا یک علاقه مند سینما را به تماشای فیلمی خاص، یا دیدن 
فیلم در یک سالن سینمای خاص ترغیب کنند. بخش بندی مشتریان به سینما ها کمک می کند تا با 
شناخت بیشتری از ویژگی های آنها، مشتریان را دسته بندی کنند و مبتنی بر این دسته بندی، مشتریان 
هدف خود را شناسایی و برای برآورده  ساختن خواسته ها و نیازهای آنان برنامه ریزی کنند. برای 

بخش بندی مشتریان توجه به گام های عملیاتی زیر مؤثر است:
y  یک سینما باید بخش هایی را که می خواهد بر آنها تمرکز کند تعیین نماید تا بتواند به جذب

به عنوان یک سینمای  را ممکن است  ملّت  پردیس سینمایی  مثلًا  بپردازد.  مشتریان جدید 
روشنفکری؛ پردیس سینمایی کوروش را یک مجموعة جوان پسند؛ و پردیس سینما آزادی را 
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بخش بندی مشتریان فیلم و سینما براساس نیازهای آنها

 با دو بخش مشتری و تولیدکننده سرو کار دارد. در بازاریابی فیلم و سینما باید گفت 
این دو بخش مترادف با تماشاگر و سینمادار )یا سینماگر( است. فیلم ها و سینما ها هنگامی موفق 
خواهند بود که ارزش منحصر به  فرد و خاصی را برای مشتریان فراهم و بتوانند توجه، تعهد و رفتار 
خرید آنها را به خود جلب کنند. موفقیت و اثربخشی یک سینما بر مبنای روابط و مبادلاتی که برقرار 
می کند به  وجود می آید. چنین مبادله ای فقط یک بار و در یک زمان مشخص اتفاق می افتد؛ بنابراین 
سینما ها باید با به  کارگیری ابزار بازاریابی، برای تبدیل مبادله ها به “ روابط بادوام و همیشگی” 
تلاش کنند، به این معنا که بتوانند مثلًا یک علاقه مند سینما را به تماشای فیلمی خاص، یا دیدن 
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به عنوان یک مجموعة خانوادگی بشناسند. 
y  ،جامعه شناختی جمعیت شناختی،  جغرافیایی،  عوامل  بر  مبتنی  بخش بندی  روش های 

روان شناختی، رفتاری و ... است. 
y  متغیرهای بخش بندی مشتریان را می توان با یکدیگر ترکیب کرد تا دسته بندی افراد واقعی تر

شود. مثلًا زوج های جوان، خانواده های با درآمد متوسط، دانش آموزان و دانشجویان دختر و 
پسر، و ... .

y  سینما ها باید بخش های مطلوب و قابل دسترس مشتریان را هدف قرار دهند. اصولاً بخش بندی
با این پیش فرض انجام می شود که یک سینما امکان و توان توجه و خدمت رسانی به تمامی 
بخش های جامعه را ندارد؛ لذا طبیعی ا ست که تماشاگران در سینما آزادی با سینماروهای 
پردیس ملت یا با تماشاگران سینماهای پردیس تماشا در منطقة یافت آباد تهران متفاوت باشند.

2.2. جایگاه یابی فیلم و سینما در بازار رقابتی
یک فیلم/سینما برای ایجاد جایگاه متمایز و منحصر به  فرد نیازمند چهار گام مهم و ضروری است:

y  ّیافتن مزیت و ویژگی متمایزکننده  و خاص این فیلم یا سینما نسبت به سینماهای مشابه )مزیت
رقابتی(

y  ،فهم اینکه این فیلم یا پردیس سینمایی نسبت به رقبای خود یا فیلم های مشابه در همان ژانر
چگونه ازسوی مشتریان ادراک می شود؟ )برند و وجهه(

y )جا دادن هویت مطلوب فیلم/سینما یا کارگردانی خاص در ذهن تماشاگران )جایگاه سازی برند
y  )طراحی مجموعه ای از پیشنهادهای بازاریابی که برای سینماروها جذاب باشد. )برنامة بازاریابی

پس از شناخت مزیت رقابتی یک سینما، و درک و تحلیل برند و وجهة آن نزد تماشاگران، یکی از 
این سه استراتژی برای جایگاه یابی سینما نسبت به رقبا به  کار گرفته می شود:

الف. جایگاه یابی با استفاده از ویژگی ها. مثلًا پردیسی دارای سالن های متعدد، پرتماشاگرترین، 
شیک ترین، مدرن ترین... . 

ب. جایگاه یابی با استفاده از مزایا. مثلًا یک سینما  با محیطی آرام و دنج برای گفت وگو، یک سینما ی 
با سابقه و نوستالژیک، یک سینما ی در دسترس، سینمایی با تجهیزات پیشرفته، یا سینمایی در 

کنار یک مرکز خرید بزرگ... .
ج. جایگاه یابی برحسب بازدید کنندگان. مثلًا سینما ی کودک، سینمای انقلاب اسلامی، سینما ی 

اجتماعی، سینما ی خانوادگی، سینمای تجربه... .
یکی از ابزارهای مؤثر و پرکاربرد در مسیر جایگاه یابی، برندینگ است که مجموعه ای از فعالیت ها 
جهت ساخت برند )برندسازی( و ترویج آن را در بر می گیرد. مدیریت برند یک سینما، یک فیلم 
یا یک کارگردان، مفهومی تفصیلی، شامل مجموعه ای از فعالیت های یکپارچه است که البته ماهیت 

یابی فیلم و سینما در بازار رقابتی
فرد نیازمند چهار گام مهم و ضروری است:به فرد نیازمند چهار گام مهم و ضروری است:به فرد نیازمند چهار گام مهم و ضروری است: به یک فیلم/سینما برای ایجاد جایگاه متمایز و منحصر به یک فیلم/سینما برای ایجاد جایگاه متمایز و منحصر 

متمایزکنندهیافتن مزیت و ویژگی متمایزکنندهیافتن مزیت و ویژگی متمایزکننده و خاص این فیلم یا سینما نسبت به سینماهای مشابه )مزی

فهم اینکه این فیلم یا پردیس سینمایی نسبت به رقبای خود یا 
میچگونه ازسوی مشتریان ادراک میچگونه ازسوی مشتریان ادراک میشود؟ )برند و وجهه(

جا دادن هویت مطلوب فیلم/سینما یا کارگردانی خاص در ذهن تماشاگران )جایگ
مجموعهای از پیشنهادهای بازاریابی که برای سینماروها جذاب باشد. )برنامة بازاریابی( 
پس از شناخت مزیت رقابتی یک سینما، و درک و تحلیل برند و وجهة آن نزد تماشاگران، یکی از 

بهیابی سینما نسبت به رقبا بهیابی سینما نسبت به رقبا به کار گرفته  جایگاهاین سه استراتژی برای جایگاهاین سه استراتژی برای جایگاه
یابی با استفاده از ویژگیها. مثلًا پردیسی دارای سالن

مدرنترین... . 
سینما یک سینما یک سینما با محیطی آرام و دنج برای  یابی با استفاده از مزایا. مثلًا
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آن مبتنی بر استراتژی تمایز است. یعنی در هر حال یک سینما/ فیلم/ کارگردان  ... باید بتواند خود 
را با هویتی تعریف و عرضه کند که به سادگی بیانگر تفاوت محسوس آن از سایر رقبایش باشد. 

3.  مدل بازاریابی جامع در فیلم و سینما 
بازاریابی جامع چهار مؤلفه دارد که عبارت از بازاریابی یکپارچه؛ بازاریابی رابطه ای؛ بازاریابی داخلی؛ و 

بازاریابی پاسخگوی اجتماعی است )کاتلر و کلر، 1391: 35(. شکل 3 این مدل را نشان می دهد.

شکل 3.  مدل بازاریابی جامع و اجزای چهارگانة آن

3.1. بازاریابی یکپارچه، مفهومی است که نمود آن در یک برنامة منسجم بازاریابی سینما شامل 
عناصر پنج گانة آمیختة بازاریابی )همان 5p( در ارتباط با تماشاگران متبلور می شود. 

3.2. بازاریابی رابطه ای، عمدتاً بر شکل دهی روابط بلندمدت، متقابل و راضی کننده با ذی نفعان 
سینما ـ فراتر از تماشاگران ـ تأکید دارد؛ هدف این نوع بازاریابی، ایجاد روابطی پایدار با ذی نفعان 
کلیدی و مشتریان مؤثر است که در نهایت حمایت متقابل آنها را نیز از سینما در پی خواهد داشت. 
بازاریابی رابطه ای در یک سینما تحت تأثیر سه نیرو قرار دارد: تماشاگران، جامعه و فشارهای 
رقابتی. در شرایط جامعة ایران، عامل دولت را هم می توان بخشی از همین نیروها به شمار آورد.

قسمت های مختلف درون سینما و کارکنان را در سطوح مختلف )از  بازاریابی داخلی،   .3.3
پاسخگویی تلفنی و باجة فروش بلیت یا سایت رزرو اینترنتی بلیت گرفته تا راهنمای داخل 
سالن نمایش و حتی مدیران سینما(  هدف قرار می دهد و از آنها انتظار دارد مشتری مدار باشند. 
افراد در بازاریابی داخلی از جهت میزان شناخت مأموریت و ویژگی های متمایز سینما و امکان 
ارتباط مستقیم با ذی نفعان و مشتریان کلیدی، از موقعیت و جایگاه ویژه ای برخوردارند و یکی 

از سرمایه های حقیقی سینما به شمار می روند. 
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مدل بازاریابی جامع و اجزای چهارگانة آن.  مدل بازاریابی جامع و اجزای چهارگانة آن.  مدل بازاریابی جامع و اجزای چهارگانة آن شکل 3

مفهومی است که نمود آن در یک برنامة منسجم بازاریابی سینما شامل 
5pعناصر پنج گانة آمیختة بازاریابی )همان 5pعناصر پنج گانة آمیختة بازاریابی )همان 5p( در ارتباط با تماشاگران متبلور می شود. 

عمدتاً بر شکل دهی روابط بلندمدت، متقابل و راضی کننده با ذی نفعان 
سینما ـ فراتر از تماشاگران ـ تأکید دارد؛ هدف این نوع بازاریابی، ایجاد روابطی پایدار با ذی نفعان 
کلیدی و مشتریان مؤثر است که در نهایت حمایت متقابل آنها را نیز از سینما در پی خواهد داشت. 
بازاریابی رابطه ای در یک سینما تحت تأثیر سه نیرو قرار دارد: تماشاگران، جامعه و فشارهای 
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3.4.  بازاریابی پاسخگوی اجتماعی، تعهدی در قبال جامعه دارد و بر موضوعات اجتماعی، اخلاقی 
و زیست محیطی در جامعه  متمرکز است. سینماها از جهت ماهیت فرهنگی و اجتماعی خود و اینکه در 
تماس و ارتباط دائمی با مردم و اجتماع هستند، باید سطح قابل  قبولی از پاسخگویی اجتماعی را داشته 
باشند؛ شاید بتوان ژانر پربینندة “ اجتماعی” در فیلمسازی را نشانة همین رویکرد در میان سینماگران 
دانست. با وجود این، در میان سینماها این خصیصه می تواند در شرایطی منجر به سبک خاصی از انتخاب 

و پخش فیلم شود، یا موجب ارائة نوبت های نمایش برای گروه هایی خاص از تماشاگران شود.

4. آمیختة بازاریابی سینما
پیش از طرح موضوع “ آمیختة بازاریابی فیلم” تلاش می شود این مفهوم به  صورت تطبیقی در 
ارتباط با سینما مطرح شود. سینما ها نیز مانند هر سازمان دیگری، برای تحقق مأموریت های خود، 
نیازمند برنامه ریزی هستند. به همین دلیل، نیاز به بخش بندی مشتریان خود، هدف گیری مشتریان 
منتخب، و تعریف ارزش هایی متناسب با مشتریان گروه های هدف دارند. از این دیدگاه، بازاریابی 
ترکیبی  از فعالیت های مشهور به 5p است که از آنها با نام های آمیختة بازاریابی، ترکیب بازاریابی، 

ابزارهای بازاریابی، و یا تاکتیک های بازاریابی هم یاد می کنند و در شکل ۴ نمایش داده شده اند.

9 
 

از این دیدگاه، بازاریابی های هدف دارند. گروه هایی متناسب با مشتریانریف ارزشگیری مشتریان منتخب، و تعخود، هدف
بازاریابی، ترکیب بازاریابی، ابزارهای بازاریابی، و یا  آمیختةهای با نامآنها از که است  5pهای مشهور به از فعالیت ترکیبی
 .اندنمایش داده شده ۴و در شکل  کنندیاد میهای بازاریابی هم تاکتیک

 
 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

ها و تسهیلاتی ها، برنامهها خواهان آن هستند و یا به آن نیاز دارند و شامل فیلماند که تماشاگران سینماخدماتی ،محصولات. 4.1
العاده، تخفیف در روزهای خاص، محیط مناسب بیند. مانند نوبت نمایش فوقشوند که سینما برای تماشاگران خود تدارک میمی

های بهداشتی نت، کتابفروشی، سرویسشاپ، کافینمایش، امکانات جنبی مانند کافیبرای انتظار، تجهیزات مناسب در سالن 
 . مناسب، گالری و ...

 
کند تا به اهداف مالی خود دست یابد. همچنین قیمت را مبادله، یک هزینه است و به سینما کمک می فراینددر  ،قیمت .4.2
قیمت  ،. اگرچه در حال حاضردر نظر گرفت های هدف جهت مشارکت در تحقق اهداف سینماتوان ابزاری برای تشویق گروهمی

طور که گفته شد قیمت در این  ولی همان ،شودیکسان تعیین می صورت تقریباً بندی سینماها و بهاساس نظام رتبه فروش بلیت بر
 های مالی و زمانی لازم برای رفتن به سینما و تماشای یک فیلم را درهزینه ةبلکه مجموع ،مدل، منحصر به بهای بلیت فیلم نیست

 گیرد.می بر
 

محصولات و خدمات سینما را در محل سینما یا آن ریق توانند از طشود که مشتریان میهای توزیعی گفته میبه کانال ،مکان. 4.3
دسترسی به  ة. محل جغرافیایی قرارگیری سالن سینما/ پردیس سینمایی و نحوکننددریافت  -حتی در فضای مجازی - خارج از آن

 محصول

 تنوع محصول  
ها(     ها. برنامه)فیلم

ها           کیفیت فیلم
معماری سینما         

های محیطی       ویژگی
 برند خاص سینما 

 قیمت

بهای بلیت عادی 
بهای بلیت جشنواره     

ی عضویت   هزینه
ها     تخفیف

 ها   العادهفوق

 افراد

کارکنان 
مدیران      

 مراتبسلسه

 پیشبرد و ترویج

عمومی  روابط
تبلیغات       

بازاریابی مستقیم  
الکترونیک  ارتباطات

سانس ویژه   
 چاشنی فروش 

 مکان

ها   سالن
دسترسی 

ونقل   حمل
 اینترنت  

آمیخته بازاریابی 
 سینما

 بازار هدف

(5p) شکل 4.  آمیختة بازاریابی سینما

4.1. محصولات، خدماتی اند که تماشاگران سینما ها خواهان آن هستند و یا به آن نیاز دارند و شامل 
فیلم ها، برنامه ها و تسهیلاتی می شوند که سینما برای تماشاگران خود تدارک می بیند. مانند نوبت 
نمایش فوق العاده، تخفیف در روزهای خاص، محیط مناسب برای انتظار، تجهیزات مناسب 
در سالن نمایش، امکانات جنبی مانند کافی شاپ، کافی نت، کتابفروشی، سرویس های بهداشتی 

مناسب، گالری و ... .
4.2. قیمت، در فرایند مبادله، یک هزینه است و به سینما کمک می کند تا به اهداف مالی خود دست 

منتخب، و تعریف ارزش هایی متناسب با مشتریان گروه های هدف دارند. از این دیدگاه، بازاریابی 
است که از آنها با نام های آمیختة بازاریابی، ترکیب بازاریابی، 5p است که از آنها با نام های آمیختة بازاریابی، ترکیب بازاریابی، 5p است که از آنها با نام های آمیختة بازاریابی، ترکیب بازاریابی،  ترکیبی  از فعالیت های مشهور به 

ابزارهای بازاریابی، و یا تاکتیک های بازاریابی هم یاد می کنند و در شکل ۴ نمایش داده شده اند.

قیمت

بهای بلیت عادی 
بهای بلیت جشنواره     

ی عضویت   هزینه
ها     تخفیف

ها   العادهفوق

افراد

کارکنان 
مدیران      

مراتبسلسه

پیشبرد و ترویج

عمومی  روابط
تبلیغات       

بازاریابی مستقیم  
الکترونیک  ارتباطات

سانس ویژه   
چاشنی فروش 

مکان

ها   سالن
دسترسی 

ونقل   
اینترنت  

آمیخته بازاریابی 
سینما

بازار هدف
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یابد. همچنین قیمت را می توان ابزاری برای تشویق گروه های هدف جهت مشارکت در تحقق 
اهداف سینما در نظر گرفت. اگرچه در حال حاضر، قیمت فروش بلیت بر اساس نظام رتبه بندی 
سینماها و به  صورت تقریباً یکسان تعیین می شود، ولی همان  طور که گفته شد قیمت در این 
مدل، منحصر به بهای بلیت فیلم نیست، بلکه مجموعة هزینه های مالی و زمانی لازم برای رفتن 

به سینما و تماشای یک فیلم را در بر می گیرد.
4.3. مکان، به کانال های توزیعی گفته می شود که مشتریان می توانند از طریق آن محصولات و 
خدمات سینما را در محل سینما یا خارج از آن ـ حتی در فضای مجازی ـ دریافت کنند. محل 
جغرافیایی قرارگیری سالن سینما/ پردیس سینمایی و نحوة دسترسی به فضای فیزیکی آن از 
جمله دسترس پذیری با وسایل حمل ونقل عمومی مانند مترو و یا وجود پارکینگ، امکان رزرو و 
خرید اینترنتی بلیت سینما و شاید زمانی فناوری حضور ویدئوکنفرانسی در سالن واقعی سینما 

و در کنار سایر تماشاگران، نمونه هایی از عامل مکان هستند.
4.4. پیشبرد و ترویج فروش، در قالب فعالیت های روابط  عمومی، تبلیغات، چاشنی های فروش 
و بازاریابی مستقیم، به سینما این امکان را می دهد تا جریان مستمری از تماشاگران را جذب 
کند. آنونس  فیلم ها، که امروزه به سرعت در فضای مجازی و شبکه های اجتماعی نشر می یابند، 
پوسترهای کاغذی و تبلیغات شهری و تلویزیونی فیلم ها، آیین های آغاز نمایش فیلم ها با حضور 

سینماگرها و بازیگران و افراد مشهور اجتماعی از فعالیت های پیشبرد به شمار می آیند.
4.5. افراد، همان کارکنان سینما هستند که در ارتباط مستقیم یا غیرمستقیم، خدماتی را به تماشاگران 
ارائه می کنند و با ذی نفعان در زمینه های مختلف در تعامل هستند. کارکنان می توانند با توجه به 

رفتار خود،  ارزش ارائه شده به مشتری را افزایش یا کاهش دهند.
قابل ذکر است که مفهوم آمیختة بازاریابی )یا همان 5p(، عمدتاً از دیدگاه تولیدکنندگان مطرح و 
اغلب همین دیدگاه به ذهن متبادر می شود در حالی که بازاریابی خدمات، گامی فراتر از این برمی دارد 
و از منظر مهم دیگری نیز یعنی دیدگاه مصرف کننده و مشتری )در اینجا سینماروها و تماشاگران(، به 
آمیختة بازاریابی توجه می کند )کاتلر و کلر، 1391: ۴۲(. در این حالت ما از 5c متناظر با 5p قبلی برخوردار 
خواهیم شد، که می توانند و می بایست مورد توجه ویژة مدیران هر سازمانی از جمله یک سینما قرار 
بگیرند. این ترکیب جدید را “   آمیختة بازاریابی مبتنی بر دیدگاه مشتری و مصرف کننده” می نامند که 
 عبارت  از ارزش مشتری،  هزینة مشتری، راحتی و دسترس پذیری، ارتباطات،  میهمان نوازی و نزاکت
 )5c=Consumer Value, Cost to the Consumer, Convenience, Communication, & Courtesy(

است مفهوم 5c با تغییر زاویة نگاه از تولیدکننده )عرضه کننده/ سینمادار/سینماگر( به مصرف کننده 
)مشتری/ خریدار/تماشاگر یا سینمارو( ما را وادار می کند جای خود را دائماً با تماشاگران عوض 
کنیم و یاد بگیریم به  جای آنها تصمیم نگیریم بلکه تصمیم های ما تناسب و تطابق بیشتری با 

خواسته های آنان داشته باشد.
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چاشنیعمومی، تبلیغات، چاشنیعمومی، تبلیغات، چاشنی عمومی، تبلیغات، روابط عمومی، تبلیغات، روابط  روابط های روابط های  فعالیتدر قالب فعالیتدر قالب فعالیت در قالب . پیشبرد و ترویج فروش، در قالب . پیشبرد و ترویج فروش، 
و بازاریابی مستقیم، به سینما این امکان را میدهد تا جریان مستمری از تماشاگران را جذب 

شبکهسرعت در فضای مجازی و شبکهسرعت در فضای مجازی و شبکههای اجتماعی نشر  بهها، که امروزه بهها، که امروزه به
آیینها، آیینها، آیینهای آغاز نمایش  فیلمپوسترهای کاغذی و تبلیغات شهری و تلویزیونی فیلمپوسترهای کاغذی و تبلیغات شهری و تلویزیونی فیلم
فعالیتسینماگرها و بازیگران و افراد مشهور اجتماعی از فعالیتسینماگرها و بازیگران و افراد مشهور اجتماعی از فعالیتهای پیشبرد به شمار 

افراد، همان کارکنان سینما هستند که در ارتباط مستقیم یا غیرمستقیم، خدماتی را به تماشاگران 
میهای مختلف در تعامل هستند. کارکنان میهای مختلف در تعامل هستند. کارکنان می زمینهنفعان در زمینهنفعان در زمینه

شده به مشتری را افزایش یا کاهش دهند.
5pقابل ذکر است که مفهوم آمیختة بازاریابی )یا همان 5pقابل ذکر است که مفهوم آمیختة بازاریابی )یا همان 5p(، عمدتاً از دیدگاه تولیدکنندگان مطرح و 

یشود در حالیشود در حالیکه بازاریابی خدمات، گامی فراتر از این برم یاغلب همین دیدگاه به ذهن متبادر میاغلب همین دیدگاه به ذهن متبادر می
رفو از منظر مهم دیگری نیز یعنی دیدگاه مصرفو از منظر مهم دیگری نیز یعنی دیدگاه مصرفکننده و مشتری )در اینجا سینماروها و تماشاگران(، به 

5p متناظر با 5p متناظر با  5c 5حالت ما ازc 5حالت ما ازc ن(. در این(. در این ۴۲ :۴۲ :۴۲ کند )کاتلر و کلر، 1391
بایست مورد توجه ویژة مدیران هر سازمانی از جمله یک سینما قرار 
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5. آمیختة بازاریابی فیلم
هر کمپانی فیلمسازی نیازمند ابزاری است که بتواند تقاضا برای محصولش را تحت تأثیر قرار 
دهد. کاتلر و آرمسترانگ )Kotler & Armestrong( آمیخته بازاریابی را مفهومی قابل کنترل می دانند 
که کمپانی ها از آن برای به دست آوردن پاسخ مطلوبشان از بازار هدف موردنظر استفاده می کنند 
)Kotler & Armestrong, 2014: 51( در ادامه به بررسی اجزای آمیخته بازاریابی فیلم می پردازیم.

شکل 5. آمیزة بازاریابی فیلم

5.1. آمیختة محصول
صنعت فیلم، همانند هر صنعت دیگری، محصولی دارد که آن را به مخاطبان عرضه می کند. برای 
بازاریابی فیلم نیز مانند هر محصول دیگری، باید اجزای آن را شناخت تا بتوان برای طراحی برنامه 
بازاریابی این محصول، آنها  را به  کار گرفت. این اجزا، که در اینجا آمیختة فیلم نامیده می شوند، 
محور تمرکز در بازاریابی فیلم هستند؛ زیرا آنچه که در چیدمان کمپین های ترویجی به  کار گرفته 
می شود، همین اجزا یا عناصر است. عوامل زیر را در ساخت یک فیلم موفق ـ مانند یک محصول 

ـ و در نتیجه فروش آن مؤثر دانسته اند.
y توانایی کشف یا تشخیص ایدة جدید؛
y توانایی اجرای ایدة جدید در شکل ساختاری فیلم؛
y توانایی ساخت متناسب با توقع مخاطبان بالقوة فیلم؛
y  توانایی انتخاب یا نگارش فیلمنامه ای حاوی ساختمان مناسب با ذهنیت مخاطبان فیلم؛ 
y توانایی جذب سوپراستارها؛
y توانایی خلق بازیگر،  فیلمبردار و سایر عوامل فنی متناسب با سطح دانش سینمایی مخاطبان؛
y  توانایی تشخیص و پیش بینی حال و هوای عمومی )سیاسی، فرهنگی و اجتماعی( مخاطبان در

زمان فروش فیلم؛
y توانایی انتخاب پخش کننده و سینماهای نمایش دهنده )نوع و تعداد( متناسب با مخاطبان فیلم؛

آمیزة بازاریابی فیلم. آمیزة بازاریابی فیلم. آمیزة بازاریابی فیلم شکل 5

. آمیختة محصول

صنعت فیلم، همانند هر صنعت دیگری، محصولی دارد که آن را به مخاطبان عرضه 
بازاریابی فیلم نیز مانند هر محصول دیگری، باید اجزای آن را شناخت تا بتوان برای طراحی برنامه 

کار گرفت. این اجزا، که در اینجا آمیختة فبه کار گرفت. این اجزا، که در اینجا آمیختة فبه کار گرفت. این اجزا، که در اینجا آمیختة ف به بازاریابی این محصول، آنها  را به بازاریابی این محصول، آنها  را 
کمپینمحور تمرکز در بازاریابی فیلم هستند؛ زیرا آنچه که در چیدمان کمپینمحور تمرکز در بازاریابی فیلم هستند؛ زیرا آنچه که در چیدمان کمپین

شود، همین اجزا یا عناصر است. عوامل زیر را در ساخت یک فیلم موفق ـ مانند یک محصول 
ستهـ و در نتیجه فروش آن مؤثر دانستهـ و در نتیجه فروش آن مؤثر دانستهاند.

توانایی کشف یا تشخیص ایدة جدید؛
توانایی اجرای ایدة جدید در شکل ساختاری فیلم؛
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y توانایی حرکت در مسیری منطبق با سابقة ذهنی مخاطبان از کادر تهیه و ساخت و فیلم؛
y )171 :1388 ،توانایی تشخیص نوع تبلیغات برای معرفی فیلم متناسب با سطح و نوع مخاطبان فیلم. )پورمحمد

اما برای طراحی کمپین ترویجی نیاز به عناصر منسجم تری است، که طبقه بندی  شده و در 
بازاریابی قابلیت اجرایی داشته باشند. کریگان، استاد بازاریابی فیلم کالج کینگ لندن، آمیختة فیلم 
را راهنمایی برای بازاریابان و فیلمسازان تعریف می کند، که باید هنگام بازاریابی فیلمشان آن را در 
نظر بگیرند؛ و در واقع سرنخی است که مصرف کنندگان هنگام انتخاب فیلم در بازار آن را در نظر 
می گیرند. البته این عوامل تحت تأثیر فرهنگ هر کشور است. آمیختة بازاریابی فیلم از تیم سازنده، 
بازیگران، ژانر، تکنیک به  کار گرفته  شده در ساخت آن، طبقه بندی سنی و مدت  زمان فیلم تشکیل 
می شود. تیم سازنده شامل بازیگران، کارگردان، تهیه کننده، فیلمبرداران و سایر افراد حاضر در 
ساخت فیلم است. در حالی که در فیلم هایی با بودجه های کلان، جاذبه های فیلم و بازیگران، ممکن 
است ستارة فیلم باشند، برای فیلم هایی با بودجه کم، کارگردان و در برخی موارد تهیه کننده و سایر 

)Kerrigan, 2010: 51( .عوامل سازنده ممکن است چنین نقشی را بازی کنند
در یکی از این مطالعات عوامل مؤثر بر انتخاب فیلم به پنج دسته تقسیم  شده است که “ ستاره”  
مهم ترین آنها در جذب مخاطب است. در مطالعات دیگر در فیلم هایی با ساخت مستقل، استفاده از 
ستاره کلید تمایز محصول است. علاوه بر آن، این مسئله باعث می شود از یک سو امید به بازگشت 
هزینه های کلان صرف شده برای ساخت فیلم هایی با این ستاره ها افزایش یابد و از سوی دیگر 
این گونه بازیگران، با توجه به موقعیت خود، یک انحصار فردی برای خود ایجاد کنند. در بازار 
فزاینده رقابتی امروزی این عامل یکی از نشانه های کیفیت فیلم ها است. یولین می گوید: »از ستاره ها 
می توان مثل یک برند در ترویج فیلم استفاده کرد« )Ulin, 2014: 393(.  اگرچه  کریگان معتقد است 
حضور یک ستارة مشهور در بین عوامل فیلم، نقش مهمی در افزایش درآمد حاصل از فیلم ندارد. 
فیلم هایی که در آنها یک ستاره حضور دارد، احتمال بیشتری دارد که مدت زمان زیادتری روی 
پرده سینما بمانند. البته این مسئله به شخص ستاره، تصویر ذهنی که از او وجود دارد و درکی که 
مخاطب فیلم از او دارد، بستگی دارد. با وجود این، یکی از خریداران انگلیسی حاضر در بازار 
انتخاب فیلم کلیه مسائل اجتماعی ـ فرهنگی، هنری بودن،  ایران می گوید: »برای  سیزدهم فیلم 
داستان درام و حضور سوپراستارها در نظر گرفته می شود اما در درجة اول، وی فیلم هایی را انتخاب 
می کند که ستاره های بیشتری در آن حضور داشته باشند.« البته بازیگر همیشه جذابیت اصلی فیلم 
نیست. پتانسیل اصلی سینما، تفکر سینما است که به  نوعی به تهیه کننده، کارگردان و فیلمنامه نویس 

بازمی گردد. )زبان آور، 1388( 
برای خیلی از سینماروها، کارگردان یا فیلمبردار، جاذبة اصلی است زیرا برخی از کارگردانان 
سبک یا ژانر خاص خود را دارند که خوشایند مخاطبان آنها است. از آنجایی که مصرف فیلم یک 
خدمت یا تجربه است، می تواند همراه با ریسک ناامیدی در مخاطب باشد. در مصرف فیلم، هیچ 
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فیلمهایی با بودجه کم، کارگردان و در برخی موارد 
)Kerrigan, 2010: 51( .عوامل سازنده ممکن است چنین نقشی را بازی کنند. )عوامل سازنده ممکن است چنین نقشی را بازی کنند(

شده است که “ ستاره”  تقسیم شده است که “ ستاره”  تقسیم شده است که “ ستاره”   تقسیم در یکی از این مطالعات عوامل مؤثر بر انتخاب فیلم به پنج دسته تقسیم در یکی از این مطالعات عوامل مؤثر بر انتخاب فیلم به پنج دسته 
فیلمترین آنها در جذب مخاطب است. در مطالعات دیگر در فیلمترین آنها در جذب مخاطب است. در مطالعات دیگر در فیلمهایی با ساخت مستقل، استفاده از 
یکشود از یکشود از یکسو امید به بازگشت  میستاره کلید تمایز محصول است. علاوه بر آن، این مسئله باعث میستاره کلید تمایز محصول است. علاوه بر آن، این مسئله باعث می
شده برای ساخت فیلمهایی با این ستارهها افزایش یابد و از سوی دیگر 
گونه بازیگران، با توجه به موقعیت خود، یک انحصار فردی برای خود ایجاد کنند. در بازار 

میها است. یولین میها است. یولین میگوید: »از  فیلمهای کیفیت فیلمهای کیفیت فیلم نشانهفزاینده رقابتی امروزی این عامل یکی از نشانهفزاینده رقابتی امروزی این عامل یکی از نشانه
)توان مثل یک برند در ترویج فیلم استفاده کرد« )توان مثل یک برند در ترویج فیلم استفاده کرد« )Ulin, 2014: 393(.  اگرچه  کریگان معتقد است 

حضور یک ستارة مشهور در بین عوامل فیلم، نقش مهمی در افزایش درآمد حاصل از فیلم ندارد. 
هایی که در آنها یک ستاره حضور دارد، احتمال بیشتری دارد که مدتزمان زیادتری روی 
پرده سینما بمانند. البته این مسئله به شخص ستاره، تصویر ذهنی که از او وجود دارد و درکی که 
مخاطب فیلم از او دارد، بستگی دارد. با وجود این، یکی از خریداران انگلیسی حاضر در بازار 
انتخاب فیلم کلیه مسائل اجتماعیـ فرهنگی، هنری بودن،  گوید: »برای 
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گزینه ای برای آزمایش، پیش از خرید یا تضمین برگشت پول وجود ندارد. در مورد اغلب فیلم های 
هنری که بازیگر شناخته شده ای ندارند، “ کارگردان” ستارة فیلم می شود و برخی از فیلم ها نیز با 
استفاده از “ ژانر متفاوت”، خود را متمایز می کنند. علی رغم این مطالب، سینماروها معمولاً به  دنبال 
سرنخ هایی در فیلم هستند تا عدم اطمینان خود را در انتخاب فیلم به حداقل برسانند. موسیقی فیلم 
نیز می تواند یک سرنخ فرهنگی باشد. برای کسانی که با دیدی تخصصی تر، علاوه بر سرگرمی، به 
دیدن فیلم می نشینند، افراد دیگری به جز کارگردان و بازیگر نیز می توانند نقش یک ستاره را بازی 
کنند. نقش تهیه کنندة فیلم، اغلب به  صورت کامل از سوی مصرف کنندگان فیلم درک نمی شود؛ اما 
از آنجایی که خیلی از بازیگران و کارگردانان، خود نقش تهیه کننده را بر عهده می گیرند، تهیه کننده 
طریق  از  به دست آمده  فرهنگی  انتقال سرمایه های  در  فرهنگی  عنوان یک شاخص  به  می تواند 

نقشی های قبلی به عنوان کارگردان و بازیگر عمل کند.
در حالی که عوامل سازنده فیلم از عناصر ثابت آمیختة بازاریابی فیلم است، این امر در مورد متن 
فیلمنامه و ژانر فیلم کمرنگ تر است. همان انتظاراتی که از عوامل فیلم وجود دارد، در ژانر فیلمنامه 

نیز خود را نشان می دهد.
تحقیقات نشان می دهد که طبقه بندی ژانر نتیجه قطعی یک تحلیل منطقی نیست، بلکه یک 
فرایند قابل مشاهده برای مخاطب فیلم و بافت های فرهنگی ـ اجتماعی است که فیلم به آن تعلق 
دارد. علی رغم ذهنی بودن این طبقه بندی، این کار برای فیلمساز و بازاریاب ضروری است تا بتوانند، 
فیلم را به درستی جایگاه یابی کرده و مخاطب درست را هدف گذاری کنند. ژانر، تعیین کنندة کلیدی 
موفقیت مالی فیلم است. در حالی که شناسایی نوع ژانر عنصر کلیدی در آماده سازی استراتژی 
بازاریابی و یکی از اجزای اصلی آمیخته بازاریابی فیلم است، اما فرایند ساده ای نیست. یک فیلم که 
بازارپذیری بالایی داشته باشد، ژانر قابل  شناسایی دارد و این برای گروه معینّی از مصرف کنندگان 

جذاب و به آسانی قابل  انتقال به آنها است. 
عنصر مهم دیگر در بازاریابی فیلم “طبقه بندی سنیّ” آن است. رده بندی سنیّ مشخص  شده 
برای یک فیلم تعیین کنندة مخاطبان هدف است؛ بنابراین از یک سو و عملیات بازاریابی از سوی 
دیگر محتوای مورد استفاده در کمپین بازاریابی، باید با این مخاطبان هماهنگ باشد تا بتوان آنها را 
به دیدن فیلم ترغیب کرد. توزیع کنندگان فیلم، مخاطبان را بر اساس تعریف های رایج در صنعت 
تبلیغات و کمپانی های تحقیقات رسانه ای طبقه بندی می کنند. آنها بر اساس سن به صورت زیر 
15 سال و بالای ۲5 سال و به طور اخص کودکان 5تا11 سال، نوجوانان 1۲تا 17 سال و طبقه بندی 
بزرگسالان از 18تا ۲۴، 18 تا 3۴ و ۲5 تا 3۴، ۲5 تا ۴۴، ۲5 تا5۴ و بالاتر از ۴5 و بالاتر از 55 
سال است. البته طبقه بندی مخاطبان بر اساس جنسیت، سبک زندگی، منطقه جغرافیایی، سطح 
تحصیلات، وضعیت تأهل، وضعیت خانوادگی )با فرزند بدون فرزند( و سطح درآمد نیز انجام 
می شود. تحقیقات نشان می دهد که نوجوانان و جوانان، مخاطبان عمدة این صنعت بوده و برای فیلم 

که عوامل سازنده فیلم از عناصر ثابت آمیختة بازاریابی فیلم است، این امر در مورد متن 
کمرنگفیلمنامه و ژانر فیلم کمرنگفیلمنامه و ژانر فیلم کمرنگتر است. همان انتظاراتی که از عوامل فیلم وجود دارد، در ژانر فیلمنامه 

میدهد.
تحقیقات نشان میدهد که طبقهبندی ژانر نتیجه قطعی یک تحلیل منطقی نیست، بلکه یک 
مشاهده برای مخاطب فیلم و بافتهای فرهنگیـ اجتماعی است که فیلم به آن تعلق 
طبقهرغم ذهنی بودن این طبقهرغم ذهنی بودن این طبقهبندی، این کار برای فیلمساز و بازاریاب ضروری است تا بتوانند، 

هدفیابی کرده و مخاطب درست را هدفیابی کرده و مخاطب درست را هدفگذاری کنند. ژانر،  جایگاهفیلم را به درستی جایگاهفیلم را به درستی جایگاه
موفقیت مالی فیلم است. در حالیکه شناسایی نوع ژانر عنصر کلیدی در 

بازاریابی و یکی از اجزای اصلی آمیخته بازاریابی فیلم است، اما فرایند 
شناسایی دارد و این برای گروه معیقابل شناسایی دارد و این برای گروه معیقابل شناسایی دارد و این برای گروه معی قابل بازارپذیری بالایی داشته باشد، ژانر قابل بازارپذیری بالایی داشته باشد، ژانر 

انتقال به آنها است. قابل انتقال به آنها است. قابل انتقال به آنها است.  قابل آسانی قابل آسانی 
ی” آن است. بندی سنی” آن است. بندی سنیّ” آن است.  عنصر مهم دیگر در بازاریابی فیلم “طبقه

تعیینکنندة مخاطبان هدف است؛ بنابراین از یک سو و عملیات بازاریابی از سوی 
دیگر محتوای مورد استفاده در کمپین بازاریابی، باید با این مخاطبان هماهنگ باشد تا بتوان آنها را 
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دیدن به شدت بر توصیه های دوستانشان متکی هستند. همچنین این گروه سنی به کانال های توزیع 
جدید بیشتر از رسانه های سنتّی تمایل دارند. جوانانی که وقت آزادتر و درآمد کافی دارند، مایل اند 
در بین بینندگان فیلم نخستین باشند، که این، خود پشتیبان فروش، به ویژه در هفتة اول اکران است. 

)Greenwald & handry, 2009: 148-88(

5.2. آمیختة قیمت 
یکی از تفاوت های اساسی سینما با دیگر کالاهای مصرفی، در ترکیب هزینه های تمام شدة آن است. 
برخلاف دیگر کالاهای مصرفی خصوصی، سهم تبلیغات در هزینة تمام شده یک فیلم بسیار بیشتر 
از دیگر کالاهاست. در بسیاری از موارد سهم تبلیغات، ممکن است پنجاه درصد از قیمت تمام شده 
یک فیلم، باشد. به  بیان  دیگر برای برخی از فیلم ها بایستی معادل هزینة تولید فیلم تبلیغات انجام 
داد؛ بنابراین تهیه کنندگان باید سهم بیشتری از سرمایه خود را صرف تبلیغ محصول خود کنند. 

)صبری بقایی، 1381: 19(
ارزش اقتصادی یک فیلم با فروختن حقوق آن برای نمایش تعیین می شود. این حقوق می تواند 
به طور مجزا برحسب رسانه )سینمایی، تلویزیونی، دی وی دی( و برحسب قلمرو )کشور یا منطقه( 
و برای دوره زمانی محدود یا دائمی تقسیم  و فروخته شوند. این  کار فرصت کنترل سه مؤلفة 
کجا، چگونه، و چه زمانی را به توزیع کننده می دهد. یک شرکت توزیع کننده می تواند کلیه حقوق 
یا تعدادی از حقوق فیلم را کنترل کند. چالش پیش روی تولیدکننده علاوه بر تأمین مالی فیلم، 
یافتن توزیع کنندگانی است که فیلم را به خوبی اکران کنند و احتمال موفقیت آن را تا حد ممکن 
 بالا ببرند. این فرایند تعیین و انتخاب می تواند قبل، حین یا پس از ساخت فیلم صورت گیرد.

)Greenwald & handry, 2009: 84(

پیش از بررسی عوامل تأثیرگذار بر قیمتی که برای فروش بین المللی یک فیلم تعیین می شود، 
ابتدا به معرفی انواع حقوق فیلم می پردازیم. توزیع فیلم در بر گیرندة ارائة حقوق فیلم به رسانه هایی 
مانند سینماها، تلویزیون، خرده فروشان و توزیع کنندگان ویدئویی، DVD، خطوط هواپیمایی و 
فعالیت های بازاریابی، تبلیغات و روابط عمومی آنها است. سطح فعالیت های این توزیع کنندگان 
تعیین کنندة مزیت رقابتی آنها نسبت به رقبایشان است. همچنین اگر این توزیع کنندگان مالک یکی 

)Ibid: 24-5( .از رسانه های نام برده باشند، مزیت رقابتی آنها تقویت می شود
البته به این مدل، حقوق اینترنتی را هم باید افزود، چون در بازارهای فعلی فیلم، یکی از انواع 
حقوق فیلم که فروخته می شود، متعلق به نمایش اینترنتی آن است که گسترش این بازار ادامه دارد. 
بحث مهم آن است که از طریق اینترنت، در یک زمان واحد، نسبت به سالن های سینما، به افراد 
خیلی بیشتری می توان دسترسی داشت که در مقایسه با روش های ترویج سنتّی، هزینة تبلیغات 
اینترنتی بسیار پایین تر است؛ ضمن آنکه در روش سنتّی باید با صاحبان سالن های نمایش نیز به 
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کنندگان باید سهم بیشتری از سرمایه خود را صرف تبلیغ محصول خود کنند. 

میارزش اقتصادی یک فیلم با فروختن حقوق آن برای نمایش تعیین میارزش اقتصادی یک فیلم با فروختن حقوق آن برای نمایش تعیین میشود. این حقوق 
دیطور مجزا برحسب رسانه )سینمایی، تلویزیونی، دیطور مجزا برحسب رسانه )سینمایی، تلویزیونی، دیویدی( و برحسب قلمرو )کشور یا منطقه( 
و برای دوره زمانی محدود یا دائمی تقسیم و فروخته شوند. این کار فرصت کنترل سه مؤلفة 

میکننده میکننده می توزیعدهد. یک شرکت توزیعدهد. یک شرکت توزیع میکننده میکننده می توزیعکجا، چگونه، و چه زمانی را به توزیعکجا، چگونه، و چه زمانی را به توزیع
یا تعدادی از حقوق فیلم را کنترل کند. چالش پیش روی تولیدکننده علاوه بر تأمین مالی فیلم، 
بهکنندگانی است که فیلم را بهکنندگانی است که فیلم را بهخوبی اکران کنند و احتمال موفقیت آن را تا حد ممکن 
بالا ببرند. این فرایند تعیین و انتخاب میتواند قبل، حین یا پس از ساخت فیلم صورت گیرد.

)Greenwald & handry, 2009: 84

بینپیش از بررسی عوامل تأثیرگذار بر قیمتی که برای فروش بینپیش از بررسی عوامل تأثیرگذار بر قیمتی که برای فروش بینالمللی یک فیلم تعیین 
میابتدا به معرفی انواع حقوق فیلم میابتدا به معرفی انواع حقوق فیلم میپردازیم. توزیع فیلم در بر گیرندة ارائة حقوق فیلم به 

خردهفروشان و توزیعکنندگان ویدئویی، DVD، خطوط هواپیمایی و 
های بازاریابی، تبلیغات و روابطعمومی آنها است. سطح فعالیتهای این 
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توافق رسید. در دنیای امروز افراد می توانند با استفاده از نرم افرازهای گوناگون موجود، به راحتی 
)Levison, 2013: 117( .فیلم مورد نظرشان را در هر نقطه ای از دنیا که باشند دانلود کنند

 )Minimum Guaranty )MG(( عامل دیگر که از عوامل پایه ای تعیین قیمت فیلم است، حداقل گارانتی
است. حداقل گارانتی، حداقل تضمینی است که یک شرکت پخش فیلم، مبلغی را با توافق، به فروشنده 
فیلم می دهد و پس از اکران عمومی و نمایش های مختلف، چنانچه فروش فیلم، مبلغ این حداقل تضمین 
و هزینه های پخش کننده را پوشش دهد، درآمد اضافه بر اساس توافق دربارة فروش های مختلف ـ که برای 
فروش سینمایی، تلویزیونی، ویدئو، DVD  و پخش های متفرقه متفاوت است ـ  بین پخش کننده و فروشنده 

بر اساس قرارداد و درصد توافقی تقسیم می شود. )اطبایی، 1387: 1۴۶( 
برای فروش فیلم ها در بازارهای بین المللی فیلم، چند عامل را باید در نظر گرفت. اسفندیاری 

دربارة فروش فیلم ها می گوید: 
اطلاع رسانی مرحله اول انجام کار است. استقبال از فیلمی که در سالن ها به صورت محدود به نمایش 
درمی آید در این مرحله مورد بررسی قرار می گیرد. تعداد افرادی که برای تماشای فیلم می روند خود 
تبلیغ خوبی برای آن فیلم است. در نتیجه اینجا مکان مناسبی برای انتخاب بازار هدف و شناسایی 
مخاطبان هدف است؛ اما آنها اعتبار و سابقه سازندگان فیلم و در درجه اول کارگردان را در نظر 
می گیرند. قبلًا چه فیلم هایی داشته، فیلم هایش در چه جشنواره هایی شرکت کرده و چه جایزه هایی را 
دریافت کرده است. هرچه فیلمی از این نظر موقعیت بهتری را کسب کرده باشد برای فـروش آن از 

نظر قیمـت و شرایط، قـدرت چـانه زنـی بیشتری در مذاکره وجود دارد. )اسفندیاری، 138۰(
اولین عاملی که در این خصوص باید در نظر گرفت، وضعیت حقوقی فیلم است. اینکه چه حقوقی 
از فیلم، برای چه مدت زمانی و با چه قلمرویی فروخته می شود. البته قلمرو و سایر شرایط مانند 
حداقل گارانتی و مدت زمان واگذاری حقوق، بسته به نوع رسانه انتخاب شده برای فروش، معین 
می شود )Greenwald & Landry, 2009: 102( . آنچه در اکران فیلم ها معمول است، ابتدا اکران 
سینمایی و پس  از آن، توزیع به  صورت DVD، سپس پخش در شبکة تلویزیونی، سپس اجاره و 
پخش اینترنتی است. البته این توالی همیشه رعایت نمی شود )Kerrigan, 2010: 98( . کسی که 
خریدار تمام حقوق فیلم است، از اکران سینمایی شروع می کند. پس  از اینکه تهیه کننده امتیاز فیلمی 
را فروخت، پخش سینمایی آن بر عهده و در اختیار خریدار است )امت علی، 1385: 1۴(. ذائقه 
مخاطبان در کشورهای مختلف نیز بر فیلمی که خریداری می شود، تأثیرگذار است. اینجا ژانر فیلم 
حضور پررنگ تری دارد. شهوند در این باره می گوید: »مثلًا فیلم های love Story در کشوری مثل 
کُره فروش خیلی خوبی دارند. در حالی که تماشاگر آمریکایی نوع دیگر از فیلم را می پسندد. تاریخ 
ساخت فیلم نیز تأثیر می گذارد. فیلمی که می خواهد به جشنواره ارائه شود، ۲ سال تاریخ انقضا دارد 
و این مسئله در همه  جا ثابت است. سپس نوبت به DVD و فروش تلویزیونی می رسد. فیلم های 

به روز برای اکران در سالن های نمایش انتخاب می شوند«. )محمدیان و اعتضادی، 1378: 3۶9(

رسانی مرحله اول انجام کار است. استقبال از فیلمی که در 
میآید در این مرحله مورد بررسی قرار میآید در این مرحله مورد بررسی قرار میگیرد. تعداد افرادی که برای تماشای فیلم 

تبلیغ خوبی برای آن فیلم است. در نتیجه اینجا مکان مناسبی برای انتخاب بازار هدف و شناسایی 
مخاطبان هدف است؛ اما آنها اعتبار و سابقه سازندگان فیلم و در درجه اول کارگردان را در نظر 

جشنوارههایش در چه جشنوارههایش در چه جشنوارههایی شرکت کرده و چه  فیلمهایی داشته، فیلمهایی داشته، فیلم فیلم چه فیلم چه فیلم گیرند. قبلًا
دریافت کرده است. هرچه فیلمی از این نظر موقعیت بهتری را کسب کرده باشد برای فـروش آن از 

چـانهنظر قیمـت و شرایط، قـدرت چـانهنظر قیمـت و شرایط، قـدرت چـانهزنـی بیشتری در مذاکره وجود دارد. )اسفندیاری، 
ن عاملی که در این خصوص باید در نظر گرفت، وضعیت حقوقی فیلم است. اینکه چه حقوقی 
میزمانی و با چه قلمرویی فروخته میزمانی و با چه قلمرویی فروخته میشود. البته قلمرو و سایر شرایط مانند  مدتاز فیلم، برای چه مدتاز فیلم، برای چه مدت

انتخابزمان واگذاری حقوق، بسته به نوع رسانه انتخابزمان واگذاری حقوق، بسته به نوع رسانه انتخاب مدتحداقل گارانتی و مدتحداقل گارانتی و مدت
Greenwald & Landry, 2009: 102( . آنچه در اکران فیلم

به از آن، توزیع به از آن، توزیع به صورت DVD، سپس پخش در شبکة تلویزیونی، سپس اجاره و 
Kerrigan, 2010: 98( پخش اینترنتی است. البته این توالی همیشه رعایت نمیشود

میخریدار تمام حقوق فیلم است، از اکران سینمایی شروع میخریدار تمام حقوق فیلم است، از اکران سینمایی شروع میکند. 
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عامل تأثیرگذار دیگر، “جوایزی است که فیلم در جشنواره های مختلف به  دست آورده”. جوایز 
اختصاص یافته به یک فیلم توجه مخاطبان را جلب کرده و اغلب پوشش تبلیغ تلویزیونی، همچنین 
در مجله ها، تبلیغ روزنامه ها و   تارنماها را رایگان دریافت می کنند. این جوایز فروش فیلم ها را در گیشه 
تحت تأثیر قرارداده و باعث افزایش توجه عموم به فیلم می شود. همچنین کمپانی های فیلمسازی 
از جوایز فیلم هایی که هنوز اکران نشده اند در کمپین های بازاریابی خود استفادة تبلیغاتی می کنند. 
این جوایز علاوه بر افزایش فروش فیلم به خصوص در اکران سینمایی باعث می شود تا عوامل فیلم 

)Greenwald & Landry, 2009: 148(  .دریافت کنندة جایزه با افزایش شهرت مواجه شوند
نوع دیگری از حقوق فیلم ها که فروخته می شود، “استفاده از شخصیت های فیلم برای تولید 
کالاهای گوناگون” است. این کار، علامت تجاری کپی رایت را در زمینة مالکیت فیلم و تلویزیون 
مثال  برای  دارد.  بسیار رواج  انیمیشن  فیلم های سینمایی  به ویژه در خصوص  تکمیل می کند و 
در کارتون داستان اسباب بازی نام یک عروسک مانند Buzz می تواند به عنوان یک برند برای 
اسباب بازی یا روی تی شرت حفاظت شود. این گونه نشانه های تجاری توسط یک لغت، نام یا 
سمبل، به عنوان منبعی از یک کالا شناسایی شده و آن را از سایر کالاها متمایز می کند. والت دیزنی 
فروشگاه های زنجیره ای محصولات خود را، در سال 1987 در سراسر دنیا افتتاح کرد و کمپانی 
برادران وارنر، پس از یک دهه تلاش در سال ۲۰۰1 موفق به این کار شد. کودکان و نوجوانان 
پوشیدن لباس هایی با عکس شخصیت های این فیلم ها و انیمیشن ها را شروع کردند و این  کار 
به تدریج تبدیل به یک سبک شد. فیلم های پری دریایی در 1989، زشت و زیبا در 1991 و شیرشاه 
در 199۴ از نمونه های موفق قدیمی تر)Squire, 2006: 447( و فیلم پرمخاطب سرزمین یخی با دو 
شخصیت آنا و الِسا از نمونه های جدیدتر این گونه بازارسازی است. کمپانی دیزنی بابت انیمیشن 
شیرشاه، 1/5 میلیارد دلار از فروش کالاها درآمد داشت. فیلم هری پاتر نیز، که در سال ۲۰۰7 اکران 
شد 75 لیسانس برای محصولاتی مثل بازی ویدئویی، نرم افزار، هدایا، لباس، اسباب بازی، عروسک، 
شیرینی ها، خانه های اسباب بازی داشت که ساخت 15درصد از این تولیدها یک سال قبل از اکران 

)Greenwald & Landry, 2009: 148( .فیلم آغاز می شود

5.3. آمیختة مکان
مکان ارائة محصول در صنعت فیلم، بر اساس نوع توزیع آن تعریف می شود. در سال های پایانی 
دهة 198۰، پدیدة پردیس های سینمایی یا مالتی پلکس ها مانند یک شمشیر دودم عمل کرد؛ در 
مقطعی که شمار تماشاگران بسیار افت کرده بود، پردیس های سینمایی تماشاگر را با سینما آشتی 
دادند. اما هزینة ساخت و ساز این مجموعه ها بسیار زیاد است بنابراین به طور معمول شرکت های 
بزرگ سرمایه گذار و چندملیتی ساخت آنها را به  عهده می گیرند، که وجه اقتصادی برای سهامداران 
آنها بسیار اهمیت دارد؛ لذا سود بیشتر و در نتیجه نمایش آثار تجاری در اولویت آنها قرار می گیرد. 
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 نام یک عروسک مانند 
شرت حفاظت شود. این گونه نشانههای تجاری توسط یک لغت، نام یا 

میعنوان منبعی از یک کالا شناسایی شده و آن را از سایر کالاها متمایز میعنوان منبعی از یک کالا شناسایی شده و آن را از سایر کالاها متمایز می
ای محصولات خود را، در سال 1987 در سراسر دنیا افتتاح کرد و کمپانی 
دهه تلاش در سال ۲۰۰1 موفق به این کار شد. کودکان و نوجوانان 

شخصیتهای این فیلمها و انیمیشنها را شروع کردند و 
پری دریاییهای پری دریاییهای پری دریایی در 1989، زشت و زیبا در  فیلمتدریج تبدیل به یک سبک شد. فیلمتدریج تبدیل به یک سبک شد. فیلم

سرزمین یخی و فیلم پرمخاطب سرزمین یخی و فیلم پرمخاطب سرزمین یخی )Squire, 2006: 447(قدیمیتر
اینهای جدیدتر اینهای جدیدتر اینگونه بازارسازی است. کمپانی دیزنی بابت انیمیشن 

هریمیلیارد دلار از فروش کالاها درآمد داشت. فیلم هریمیلیارد دلار از فروش کالاها درآمد داشت. فیلم هریپاتر نیز، که در سال 
اسبابافزار، هدایا، لباس، اسبابافزار، هدایا، لباس، اسباب نرم لیسانس برای محصولاتی مثل بازی ویدئویی، نرم لیسانس برای محصولاتی مثل بازی ویدئویی، نرم

بازی داشت که ساخت 15درصد از این تولیدها یک سال قبل از اکران 
)Greenwald & Landry, 2009: 148
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بیشتر سالن های سینمای کوچک در رقابت با این مالتی پلکس ها یا ورشکست شده و تغییر شغل 
می دهند یا خود به مالتی پلکس دیگری تبدیل می شوند. 

همچنین افزایش تولید فیلم در سراسر جهان، باعث آغاز رقابت بسیار شدید برای فروش و 
اکران عمومی فیلم ها شده و هر فیلمی به  محض افت تماشاگر، جای خود را به فیلم جدید دیگری 
می دهد. فیلم های ایرانی در چند سال اخیر دچار این مشکل شده اند، به گونه ای که پخش کننده ها 
با تماشاگر اندک فیلم های ایرانی رغبتی به خرید فیلم های جدید ایران و پخش آنها ندارند؛ اما 
یادمان باشد به  هرحال تماشاگر خواستار فیلم های هنری و مستقل وجود دارد و در اینجاست که 
جشنواره های فیلم رویکرد دیگری پیدا می کنند. این رویدادها، محلی برای نمایش فیلم های هنری 

و مستقل برای تماشاگر علاقه مند شده اند. )اطبایی، 1387: 1۴9(
برنامه ریزی  در  را  فزاینده  اهمیت  با  نقشی  فیلم،  فستیوال های  و  بازارها   ،199۰ دهه  از 
و  فستیوال ها  این  در  کردند.  بازی  مستقل  فیلم های  برای  توزیع کننده  یافتن  استراتژیک، جهت 
بازارها، فیلم در قلمرو گسترده تر با مخاطب بالقوه بیشتری روبه رو است، که به فروش و توزیع 
بین المللی آن کمک خواهد کرد. نمایش دهندگان با شرکت در این بازارها و فستیوال ها، می توانند 
فیلم های یک سال خود را برای نمایش انتخاب کنند؛ بنابراین، بازارها و فستیوال ها نقش مهمی 
بازی می کنند. گیرند،  قرار  قرار است در دسترس مصرف کنندگان  که  فیلم هایی  انتخاب  در   را 

)Kerrigan, 2010: 105(

5.4. آمیختة ترویج )پیشبرد(
وقتی از ترویج محصول بحث می شود، اولین چیزی که معمولاً به ذهن می آید، استفاده از تبلیغات 
است. کلید موفقیت یک فیلم، نحوة ورود به بازار و توزیع آن است. توزیع و بازاریابی، رابطة بسیار 
نزدیکی با یکدیگر دارند و شامل فعالیت های گسترده ای می شوند که مستقیم و یا غیرمستقیم با 
ترفیع، تبلیغ و اکران یک فیلم در ارتباط هستند. چالش پیش رو، شناسایی مخاطب هدف برای یک 
فیلم خاص، ایجاد و حفظ آگاهی در میان مخاطبان و تبدیل این آگاهی به تمایل برای دیدن فیلم 

)Greenwald & Landry, 2009: 84( .است

5.5.  نماینده فروش
صدها فستیوال فیلم در سراسر دنیا برگزار می شوند و هر کدام درصدد نشان دادن فرصت های 
میان فستیوال ها تشدید  نتیجه رقابت  با آن موقعیت خاص شناخته شوند. در  تا  خاصی هستند 
می شود. به همین دلیل خیلی از فستیوال های سنتّی و اصلی فیلم تأکید دارند که تنها نخستین نمایش 
محلی، منطقه ای، ملی یا جهانی فیلم ها را نمایش دهند. یعنی باید در اینکه فیلم  را کجا نمایش 
دهیم و تبلیغاتش را چگونه ارسال کنیم، خیلی دقت کرد. برخی از فستیوال ها به  دلیل ارزش های 

فیلم توزیع
ستردهبازارها، فیلم در قلمرو گستردهبازارها، فیلم در قلمرو گستردهتر با مخاطب بالقوه بیشتری روبهرو است، که به فروش و توزیع 

نمایشالمللی آن کمک خواهد کرد. نمایشالمللی آن کمک خواهد کرد. نمایشدهندگان با شرکت در این بازارها و 
های یک سال خود را برای نمایش انتخاب کنند؛ بنابراین، بازارها و 

بازی  گیرند،  قرار  قرار است در دسترس مصرفکنندگان  که  فیلمهایی 
)Kerrigan, 2010: 105

 آمیختة ترویج )پیشبرد(
میوقتی از ترویج محصول بحث میوقتی از ترویج محصول بحث میشود، اولین چیزی که معمولاً به ذهن 

است. کلید موفقیت یک فیلم، نحوة ورود به بازار و توزیع آن است. توزیع و بازاریابی، رابطة بسیار 
نزدیکی با یکدیگر دارند و شامل فعالیتهای گستردهای میشوند که مستقیم و یا غیرمستقیم با 
ترفیع، تبلیغ و اکران یک فیلم در ارتباط هستند. چالش پیش رو، شناسایی مخاطب هدف برای یک 
فیلم خاص، ایجاد و حفظ آگاهی در میان مخاطبان و تبدیل این آگاهی به تمایل برای دیدن فیلم 

)Greenwald & Landry, 2009: 84
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 فرهنگی و تبلیغاتی مشهور هستند، برخی دیگر جای خوبی برای معامله هستند و برخی هر دو را
ارائه می کنند.

می توانید  و  می شوید  آشنا  فستیوال ها  ماهیت  با  مرتبط،  مجله های  مرتب  بررسی  با 
کرد خواهند  برآورده  را  نیازهایتان  شکل  بهترین  به  فستیوال ها  کدام  که  بگیرید   تصمیم 
)Clevel, 2006: 192(. علی رغم بین المللی بودن بازارها، عمده افراد حاضر در هر بازار را ساکنان 

همان کشور تشکیل می دهند؛ بنابراین لزوم آشنایی با ذائقة فرهنگی مخاطبان در بازارهای فیلم 
نیز حس می شود. اگر بسیاری از جشنواره های آمریکایی، فیلم هایی با قالب مشخص روایی و 
ذهنیت گرا  آثاری  اروپایی  فرهنگی  مجامع  از  برخی  ترجیح می دهند،  را  کم ابهام  داستانی  طرح 
باشد.  و مستندگونه را می پسندند که در ارضاء حس روشنفکری شان عملکردی مؤثرتر داشته 

)اسفندیاری، 138۰: ۴5(
نماینده فروش باید به ویژگی های متمایزکنندة فیلم، ستاره ها و یا کارگردان های شناخته شده، 
داستان فیلم، کمپین بازاریابی، ارتباط منسجم با خریداران فیلم و کالاهای مرتبط دسترسی داشته باشد 
تا در بازار بتواند عملکرد خوبی از خود به نمایش بگذارد )Lieberman & Esgate, 2002: 47( . وی 
باید با توجه به ظرفیت ها و پتانسیل های هر اثر، نسبت به عرضة فرهنگی آن اقدام کرده تا بهترین نتیجه 

را در فروش و بازاریابی آن تحصیل کند. )اطبایی، 1381: 179(

6. چاشنی های فیلم
6.1.  کیفیت ساخت

در کنار عوامل گفته شده، عواملی نیز مانند کیفیت ساخت فیلم هستند که قدرت تأثیرگذاری 
فروشنده بر آنها ناچیز است. اینجاست که بحث هماهنگی فعالیت های تیم های دست اندرکار در 
ساخت یک فیلم، از ارائة ایدة اولیه برای آن، تا فروش حقوق آن در سطح بین المللی مطرح می شود. 
زمانی نام چند سینماگر مشخص، تضمین کنندة  فروش آثارشان بود اما این ویژگی دیگر کفایت 
نمی کند. به  طور طبیعی اگر یک فیلم واجد کیفیت هنری و فنی لازم برای رقابت با خیل فیلم های 
تولیدی کشورهـای دیگـر باشد، در یک جشنـواره معتبـر انتخـاب و جایـزه ای دریافت کند و 
دارای یک پخش قوی باشد، آن  گاه چند قدمی از یک فیلم معمولی برای فروش جلوتر است. 

)اطبایی، 1387: 1۴9(

6.2. دوبله و زیرنویس
عامل دیگر زبانی است که فیلم با آن به بازار بین المللی عرضه می شود. معمولاً نسخه های دوبله شده 
بهتر و زنده تر از نسخه زیرنویس دار است و در کشورهایی مثل فرانسه، ایتالیا، آلمان و اسپانیا 
تماشاگران سینما طرفداران پروپاقرص نسخه های دوبله شده هستند. اما تهیه کنندگان معمولاً اقبال 
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های متمایزکنندة فیلم، 
داستان فیلم، کمپین بازاریابی، ارتباط منسجم با خریداران فیلم و کالاهای مرتبط دسترسی داشته باشد 

Lieberman & Esgate, 2002: 47( تا در بازار بتواند عملکرد خوبی از خود به نمایش بگذارد )تا در بازار بتواند عملکرد خوبی از خود به نمایش بگذارد(

سیلهای هر اثر، نسبت به عرضة فرهنگی آن اقدام کرده تا بهترین نتیجه 
را در فروش و بازاریابی آن تحصیل کند. )اطبایی، 1381: 179(

در کنار عوامل گفته شده، عواملی نیز مانند کیفیت ساخت فیلم هستند که قدرت تأثیرگذاری 
فروشنده بر آنها ناچیز است. اینجاست که بحث هماهنگی فعالیتهای تیمهای 

بینساخت یک فیلم، از ارائة ایدة اولیه برای آن، تا فروش حقوق آن در سطح بینساخت یک فیلم، از ارائة ایدة اولیه برای آن، تا فروش حقوق آن در سطح بینالمللی مطرح 
زمانی نام چند سینماگر مشخص، تضمینکنندة  فروش آثارشان بود اما این ویژگی دیگر کفایت 

طور طبیعی اگر یک فیلم واجد کیفیت هنری و فنی لازم برای رقابت با خیل 
تولیدی کشورهـای دیگـر باشد، در یک جشنـواره معتبـر انتخـاب و جایـزهای دریافت کند و 
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بیشتری به زیرنویس فیلم دارند. بلومبرگ )Bloomberg(، یکی از مسئولان انگلیسی تهیه زیرنویس 
این استقبال برمی شمارد که هم تجاری و هم  برای کشورهای مختلف جهان، چند دلیل برای 
فرهنگی هستند. یکی اینکه تهیة زیرنویس بسیار ارزان تر از دوبله تمام می شود، طوری  که هزینة 
اینکه نسخه زیرنویس دار  با هزینة دوبله یک فیلم است. دیگر  برابر  زیرنویس کردن صد فیلم 
فیلم ظرف دو هفته آماده می شود، حال  آنکه فقط آماده کردن فیلمنامه برای دوبلة آن همین قدر 
زمان می  برد. زیرنویس حتی از ترجمة متن هم وقت کمتری می گیرد. در حقیقت زیرنویس باید 
جان کلام را بازگو کند و زمان زیادی هم  روی پرده نماند، تا تماشاگر بتواند ضمن خواندن آن 
حوادث روی پرده را هم دنبال کند. از این لحاظ شاید کار ترجمة دیالوگ ها برای زیرنویس کمی 
است  معتقد  بلومبرگ  فیلم شود.  تخریب  باعث  می تواند  بد،  زیرنویس  از طرفی  مشکل شود. 
وقتی معنای کلمه ها و جمله ها به درستی منتقل نشود، تماشاگران سردرگم می شوند. او به این 
کار بیشتر  بلکه  فرایند هنری،  نه یک  را،  فیلم  زیرنویس  اشاره می کند که پخش کنندگان،   نکته 

مکانیکی می دانند.

 6.3. بسته بندی
عامل دیگر، بسته بندی فیلم به عنوان یک کالا است. توجه داشته باشید که در بازار فیلم، مخاطب 
شما، مصرف کننده نهایی نیست. کسی که فیلم را از شما می خرد، یک توزیع کننده است که بسته به 
نوع توزیع فیلم در مقصد و عادات فرهنگی مخاطبان آن مقصد، بسته بندی و محتوای تبلیغاتی آن 
را مجدداً طراحی می کند. بسته بندی در بازار فیلم، صرفاً جنبه جلب  توجه دارد؛ به این عنوان که 
شما محصول کاملی را به مخاطب خود عرضه کرده باشید. هر بسته ای که تدارک دیده می شود، باید 
با مخاطبان ارتباط برقرار کند. در ساخت و طراحی بسته بندی، باید پیام هایی نهفته باشد تا هویت 
واقعی کالا را برای مخاطبان و خریداران آن آشکار سازد. این پیام ها، در واقع پیام تولیدکنندة کالا 

به مصرف کنندگان آن است.
ارتباط مخاطب با بسته بندی و کالا، از میان پیام های مختلف، بیشتر و پیش از هر چیز از طریق 
سه پیام اصلی و بنیادی برقرار می شود: » نخست آنکه درون بسته چیست؛ دیگر آنکه کمیت و 
کیفیت محتوای بسته کدام است؛ سوم آنکه تولیدکننده و حمایت کننده محصول چه کسی است. 
بدون مشخص کردن این سه نکته اساسی، هویت تعریف شده برای کالا، ارتباط با خریداران و تأثیر 

بر آنان ضعیف و ناقص خواهد بود«. )کرمانی نژاد، 1385: ۴۲(

7. محتوای تبلیغاتی فیلم
بر مبنای تئوری های اقتصادی می توان منحنی های عمر یک کالا را با روش هایی افزایش داد. به 
 عبارت  دیگر کاری کرد تا دورة اوج و شکوفایی استفاده از یک کالا در بین مردم، طولانی تر شده و 

کار بیشتر  بلکه  فرایند هنری،  نه یک  را،  فیلم  زیرنویس  کنندگان، 
دانند.

بندی
بندی فیلم به عنوان یک کالا است. توجه داشته باشید که در بازار فیلم، مخاطب 

میکننده نهایی نیست. کسی که فیلم را از شما میکننده نهایی نیست. کسی که فیلم را از شما میخرد، یک 
بستهنوع توزیع فیلم در مقصد و عادات فرهنگی مخاطبان آن مقصد، بستهنوع توزیع فیلم در مقصد و عادات فرهنگی مخاطبان آن مقصد، بسته
جلب  جنبه جلب  جنبه جلب  بستهکند. بستهکند. بستهبندی در بازار فیلم، صرفاً می طراحی می طراحی می

بستهشما محصول کاملی را به مخاطب خود عرضه کرده باشید. هر بستهشما محصول کاملی را به مخاطب خود عرضه کرده باشید. هر بستهای که تدارک دیده 
بستهبا مخاطبان ارتباط برقرار کند. در ساخت و طراحی بستهبا مخاطبان ارتباط برقرار کند. در ساخت و طراحی بستهبندی، باید 

پیامواقعی کالا را برای مخاطبان و خریداران آن آشکار سازد. این پیامواقعی کالا را برای مخاطبان و خریداران آن آشکار سازد. این پیامها، در واقع پیام تولیدکنندة کالا 
کنندگان آن است.

پیامبندی و کالا، از میان پیامبندی و کالا، از میان پیامهای مختلف، بیشتر و پیش از هر چیز از طریق  بستهارتباط مخاطب با بستهارتباط مخاطب با بسته
سه پیام اصلی و بنیادی برقرار میشود: » نخست آنکه درون بسته چیست؛ دیگر آنکه کمیت و 
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حتی کاری کرد تا گروه های وسیع تری از مردم به استفاده از آن تمایل پیدا کنند. سینما نیز همچون 
دیگر کالاها، برای جذب مخاطب نیازمند اطلاع رسانی گسترده است. همان گونه که برای معرفی 
یک کالا باید از تبلیغات استفاده کرد، برای فیلم نیز باید تبلیغات کرد. آنچه در این بحث اهمیت 
زیادی پیدا می کند، نحوة تبلیغات، ابزار تبلیغات و حجم تبلیغات است. باید به این باور رسید که 
حتی جذاب ترین فیلم تولیدی نیز بدون تبلیغات، فروش کمتری خواهد داشت. البته چگونگی 
استفاده از برخی ابزارهای مؤثر، مانند تلویزیون نیز تابع شرایطی است که عمدتاً خارج از اراده 
تهیه کنندگان است. در هر صورت دستیابی به مخاطب بیشتر و در نتیجه فروش بالاتر آن نیازمند 

حجم گسترده ای از تبلیغات است. )صبری بقایی، 1381: 19(
بازاریابی و تبلیغات فیلم ها، فرایند پیچیده ای است که خلاقیت و سرمایه عظیمی را می طلبد. 
این امر به ویژه دربارة فیلم های پرخرج که به  طور عمده در هالیوود تولید می شوند، نمود چشمگیری 
می یابد. چراکه امروزه در بازار گسترده و به شدت رقابتی سینما، میزان فروش فیلم، به شاخص 
موفقیت یا شکست فیلم ها تبدیل شده است. همین مسئله باعث شده تا کمپانی های بزرگ فیلمسازی، 

سرمایه های هنگفتی را به برنامه های تبلیغاتی فیلم ها اختصاص دهند. )عبدالله زاده، 1387: 83(
در نیمة اول قرن بیستم، سالن های سینما، نقش محوری در بازاریابی فیلمی که نمایش می دادند، 
بازی می کردند. آنها پوسترهای فیلم را بر اساس محل نمایش، مطابق ذائقة بومیان منطقه تغییر 
می دادند. در طول قرن با رشد توزیع کنندگان، تکیه سینماداران بر توزیع کنندگان بیشتر شد و مهارت 
در ایجاد محتوایی خلاقانه، با قدرت تأثیرگذاری بیشتر، افزایش یافت. دهه 197۰، دوران اوج گیری 
خلاقیت در تبلیغات فیلم بود و به  جای طراحی دستی در پوسترها از عکس استفاده می شد زیرا 
صنعت عکاسی در زمینة چاپ پیشرفت زیادی کرده بود. همچنین در این دهه با رشد تلویزیون، 
پای تبلیغات تلویزیونی نیز در جهت گسترش و تنوع تبلیغات صورت گرفته افزایش پیدا کرد زیرا 

 )Marich, 2009: 27-8( .این رسانة جدید برای مخاطبان جذابیت زیادی داشت

7.1. طراحی تبلیغات فیلم
می داند: مهم  فیلم  تبلیغاتی  برنامه های  طراحی  برای  را  زیر  محورهای   )۲۰۰9(  ماریچ 

)Ibid: 5-15(

y  آیا ستارة مشهوری در فیلم حضور دارد؛ کارگردان یا بازیگر مشهور چطور؟ و آیا این فرد علاوه
بر شناخته شده بودن، قدرت جذب مخاطبان را نیز دارد؟

y آیا فیلم، داستانی جذاب و غیرمعمول دارد که بتواند در فروش مؤثر واقع شود؟
y  ًآیا فیلم متکی بر نظرات منتقدان است و انتظار می رود که این نقدها مثبت باشد؟ )اگرچه صرفا

مخاطب فیلم های هنری تحت تأثیر نقدها قرار می گیرد نه مخاطبان جوان(.
y  آیا عنوان فیلم قدرت انتقال ماهیت فیلم را دارد؟ در این صورت تبلیغات اولیه باید روی عنوان
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شدت رقابتی سینما، میزان فروش فیلم، به شاخص 
کمپانیها تبدیل شده است. همین مسئله باعث شده تا کمپانیها تبدیل شده است. همین مسئله باعث شده تا کمپانیهای بزرگ فیلمسازی، 

)عبداللهها اختصاص دهند. )عبداللهها اختصاص دهند. )عبداللهزاده،  فیلمهای تبلیغاتی فیلمهای تبلیغاتی فیلم برنامه
سالنهای سینما، نقش محوری در بازاریابی فیلمی که نمایش 

کردند. آنها پوسترهای فیلم را بر اساس محل نمایش، مطابق ذائقة بومیان منطقه تغییر 
توزیعکنندگان، تکیه سینماداران بر توزیعکنندگان، تکیه سینماداران بر توزیعکنندگان بیشتر شد و مهارت  توزیع

در ایجاد محتوایی خلاقانه، با قدرت تأثیرگذاری بیشتر، افزایش یافت. دهه 197۰، دوران 
جای طراحی دستی در پوسترها از عکس استفاده به جای طراحی دستی در پوسترها از عکس استفاده به جای طراحی دستی در پوسترها از عکس استفاده  به خلاقیت در تبلیغات فیلم بود و به خلاقیت در تبلیغات فیلم بود و 

صنعت عکاسی در زمینة چاپ پیشرفت زیادی کرده بود. همچنین در این دهه با رشد تلویزیون، 
پای تبلیغات تلویزیونی نیز در جهت گسترش و تنوع تبلیغات صورت گرفته افزایش پیدا کرد زیرا 

 )Marich, 2009: 27-8( .این رسانة جدید برای مخاطبان جذابیت زیادی داشت. )این رسانة جدید برای مخاطبان جذابیت زیادی داشت(

مهم  فیلم  تبلیغاتی  برنامههای  طراحی  برای  را  زیر  محورهای   )
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فیلم انجام شود تا موقعیت فیلم را در ژانر خودش تعیین کند و نقطه شروعی را به مخاطب بدهد.
y  آیا مخاطب به کاراکتر خاصی در فیلم علاقه دارد؟ و این کاراکتر با بحرانی روبه رو خواهد شد

که باید در تبلیغات بیان شود؟
y آیا داستان فرعی وجود دارد که بتوان به  وسیلة آن مخاطب گسترده تری را جذب کرد؟
y آیا فیلم مخاطب را وارد دنیای سحرآمیزی می کند که بتوان از آن برای فروش فیلم استفاده کرد؟
y  آیا موسیقی فیلم قدرت تأثیرگذاری دارد که بتوان در جهت فروش از آن در تبلیغات تلویزیونی

و تریلرها استفاده کرد؟
y  آیا نشانه های خاصی مانند رنگ در فیلم وجود دارد که لازم باشد در تبلیغات به مخاطب منتقل شود؟

7.2. تبلیغات تلویزیونی
در بررسی تاریخچة تلویزیون در می یابیم که تولیدکنندگان کالاها و خدمات خیلی زود به اهمیت رسانه ای 
گسترده و فراگیر نظیر تلویزیون پی برده اند. این رسانه یکی از وسایل اجتناب ناپذیر خانواده ها می شود 
و بدین طریق تولیدکنندگان را قادر می سازد تا هم به شکل مستقیم، آگهی های بازرگانی، و هم به شکل 
غیرمستقیم، گنجاندن کالاها در صحنه های مختلف فیلم ها و سریال ها و در ارتباط با شخصیت فیلم ها، به 

تبلیغ کالا و ایجاد میل مصرف در بینندگان بپردازند. )تاجیک اسماعیلی و مرادی، 1379( 
کمپانی صاحب امتیاز فیلم تبلیغ تلویزیونی را ساخته و به درخواست آن از شبکه های اصلی، 
که اجازة پخش اخبار جشنواره و بازار فیلم را دارند، پخش می شود. البته برگزارکنندگان برخی از 
جشنواره ها، برای تسهیل کار در این زمینه به کمپانی مورد نظر مساعدت هایی می کنند. در ساخت 
مواد تبلیغاتی فیلم، تیزرها )تریلرها( بالاترین اولویت را دارند و قابل پخش در تلویزیون و اینترنت 
نیز هستند؛ زیرا قدرت اقناع  آنها بالا است و فیلم  هم رسانه ای صوتی و تصویری است و این 
نوع از تبلیغ بیشترین هماهنگی را با آن دارد )Marich, 2009 :8(. تریلرها و تبلیغات تلویزیونی 
یکی از ابزارهای مهم بازاریابی و از اثربخش ترین آنها هستند، وظیفة شفاف سازی دربارة فیلم را 
بر عهده  دارند و باید به وضوح ماهیت داستان فیلم و بهترین ویژگی های آن را دنبال کنند. تریلرها 
باید بتوانند مخاطب را علاقه مند کنند. تریلرها در حین تولید فیلم ساخته می شوند و علاوه بر اینکه 
تأثیرگذارترین ابزار تبلیغ برای فیلم شناخته  شده اند با وسیع تر شدن تبلیغات، در نوارهای ویدیویی، 
)Greenwald & Landry, 2009: 152( .ها و اینترنت بر میزان دسترسی آنها افزوده می شود  DVD

هدف از ساخت تریلر ایجاد علاقه در مخاطب هدف، به امید ایجاد آگاهی در او از طریق 
هدف گذاری  برای  معمولاً  دیگر،  سوی  از  است.  دهان به دهان  تبلیغات  یا  آن  مستقیم  مشاهدة 
بخش های مختلف مخاطبان، چند نسخه از تیزرها تهیه می شود، تا هرکدام از گروه ها را بر اساس 
ویژگی هایشان به دیدن فیلم تشویق کند. تریلرها به  اندازه خود فیلم ها قدرت دارند، به همین 
بر  اینترنت  بلکه در عصر  باقی  مانده،  تاکنون  فیلم ها  تاریخ  نه تنها در  ابزار،  این  دلیل است که 

یابیم که تولیدکنندگان کالاها و خدمات خیلی زود به اهمیت رسان
پیگسترده و فراگیر نظیر تلویزیون پیگسترده و فراگیر نظیر تلویزیون پیبردهاند. این رسانه یکی از وسایل اجتنا
میو بدین طریق تولیدکنندگان را قادر میو بدین طریق تولیدکنندگان را قادر میسازد تا هم به شکل مستقیم، آگهی

فیلمهای مختلف فیلمهای مختلف فیلمها و سریالها و در ارتباط با شخصیت  صحنهغیرمستقیم، گنجاندن کالاها در صحنهغیرمستقیم، گنجاندن کالاها در صحنه
تبلیغ کالا و ایجاد میل مصرف در بینندگان بپردازند. )تاجیک اسماعیلی و مرادی، 

کمپانی صاحب امتیاز فیلم تبلیغ تلویزیونی را ساخته و به درخواست آن از 
میکه اجازة پخش اخبار جشنواره و بازار فیلم را دارند، پخش میکه اجازة پخش اخبار جشنواره و بازار فیلم را دارند، پخش میشود. البته برگزارکنندگان برخی از 

مساعدتها، برای تسهیل کار در این زمینه به کمپانی مورد نظر مساعدتها، برای تسهیل کار در این زمینه به کمپانی مورد نظر مساعدت
مواد تبلیغاتی فیلم، تیزرها )تریلرها( بالاترین اولویت را دارند و قابل پخش در تلویزیون و اینترنت 
نیز هستند؛ زیرا قدرت اقناع  آنها بالا است و فیلم  هم رسانهای صوتی و تصویری است و این 
نوع از تبلیغ بیشترین هماهنگی را با آن دارد )Marich, 2009 :8(. تریلرها و تبلیغات تلویزیونی 

اثربخشیکی از ابزارهای مهم بازاریابی و از اثربخشیکی از ابزارهای مهم بازاریابی و از اثربخشترین آنها هستند، وظیفة 
ویژگیوضوح ماهیت داستان فیلم و بهترین ویژگیوضوح ماهیت داستان فیلم و بهترین ویژگی بهدارند و باید بهدارند و باید به

علاقهباید بتوانند مخاطب را علاقهباید بتوانند مخاطب را علاقهمند کنند. تریلرها در حین تولید فیلم ساخته 
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اهمیت آنها افزوده  شده است )Ulin, 2010: 402-03(، اگرچه چالش پیش روی تبلیغ کنندگان این 
 است که بدون اینکه همه  چیز را درباره فیلم به مردم بگویند آنها را به دیدن فیلم متقاعد می کنند.

)Lieberman & Esgate, 2002: 53(

7.3. تبلیغات چاپی
در این بخش سه نوع از تبلیغات چاپی را بررسی می کنیم؛ اما به دلیل نمود رنگ در این نوع از 

تبلیغات، لازم است ابتدا به  طور مختصر به موضوع رنگ در تبلیغات چاپی توجه شود. 
در زمینه های مختلف تجاری، همواره از رنگ ها صحبت شده و تأثیر رنگ ها در طراحی فضا و 
بسته بندی ها، تأثیرگذاری بر مشتریان مورد بررسی قرارگرفته است؛ اما هدف ما از بررسی رنگ ها، 
استفاده از آن در طراحی پوسترها، بروشورها و بسته بندی فیلم جهت انتقال ماهیت فیلم به بیننده، 

در کوتاه ترین زمان ممکن است.
با توجه به اینکه عوامل توزیع کننده در بازار از سوی فیلم را پس از خریداری، برحسب کشوری 
که قرار است فیلم در آن به نمایش درآید، دوباره بسته بندی کرده و پوستر فیلم را متناسب با فرهنگ 
همان کشور طراحی می  کنند بازارها و جشنواره ها زمان کوتاهی را در اختیار می گذارند که بتوان با 
استفاده از این اقلام، رنگ ها را به گونه ای به کار برد که نخست خریدار را از ریتم فیلم آگاه سازد، از 

سوی دیگر برای افراد مختلف شرکت کننده در یک بازار بین المللی گویا باشد. 
برای اندازه گیری تأثیر رنگ، هیچ مکانی بهتر از بازار فیلم نیست. بازار جایی است که رنگ 
در آن، حکم کلیدی، حیاتی و اساسی را، در برقراری ارتباط ایفا می کند که استفاده از آن برای یک 
محصول اجتناب ناپذیر است. اغلب از رنگ به عنوان “ فروشندة خاموش” یاد می شود که باید در 
نگاه نخست مشتری را به خود جلب کند و این پیام را القا کند که این محصول در چه زمینه ای است 
و در عین  حال هم باید برای آن شرکت تجاری یا تولیدکننده، هویت ساز بوده و از همه مهم تر به 

فروش آن کالا یا خدمات کمک کند.  )آیزمن، 1388: 11ـ1۰ و 19ـ13(

7.3.1. پوستر
اعلان یک رو چاپ، که به طورمعمول فاقد تاخور و عطف است و در غالب موارد روی سطح مورد 
نظر چسبانده می شود، از متداول ترین گونه های گرافیک است که به شکل امروزی، پیشینه ای حدود 
دو قـرن دارد. اصطلاح پلاکـات و آفیش نـیـز به همیـن معنی مـورد استفـاده قـرار می گیرند. 
اگرچه آفیش در ایران بیشتر به پوسترهایی گفته می شود که برای فیلم های سینمایی تهیه  شده اند 
)عابدی، 1388: 55(. پوستر، تصویر یا نوشتة بزرگی روی یک ورق کاغذ است که معمولاً چاپی 
و گاه دست نوشته است و برای آگهی و اعلان و جلب  توجه، در نمایشگاه ها روی دیوار یا جعبة 
اعلانات نصب می شوند. با توجه به اینکه دسترسی به پوستر برای افراد جامعه آسان است، نقش 
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توزیعکننده در بازار از سوی فیلم را پس از خریداری، برحسب کشوری 
بستهکه قرار است فیلم در آن به نمایش درآید، دوباره بستهکه قرار است فیلم در آن به نمایش درآید، دوباره بستهبندی کرده و پوستر فیلم را متناسب با فرهنگ 
میها زمان کوتاهی را در اختیار میها زمان کوتاهی را در اختیار میگذارند که بتوان با  جشنوارهکنند بازارها و جشنوارهکنند بازارها و جشنواره
بهها را بهها را بهگونهای به کار برد که نخست خریدار را از ریتم فیلم آگاه سازد، از 

بینکننده در یک بازار بینکننده در یک بازار بینالمللی گویا باشد.  شرکتسوی دیگر برای افراد مختلف شرکتسوی دیگر برای افراد مختلف شرکت
گیری تأثیر رنگ، هیچ مکانی بهتر از بازار فیلم نیست. بازار جایی است که رنگ 
میدر آن، حکم کلیدی، حیاتی و اساسی را، در برقراری ارتباط ایفا میدر آن، حکم کلیدی، حیاتی و اساسی را، در برقراری ارتباط ایفا میکند که استفاده از آن برای یک 

میعنوان “ فروشندة خاموش” یاد میعنوان “ فروشندة خاموش” یاد می بهناپذیر است. اغلب از رنگ بهناپذیر است. اغلب از رنگ به
نگاه نخست مشتری را به خود جلب کند و این پیام را القا کند که این محصول در چه 

هویتحال هم باید برای آن شرکت تجاری یا تولیدکننده، هویتحال هم باید برای آن شرکت تجاری یا تولیدکننده، هویتساز بوده و از همه 
13ـ13ـ13( 1388فروش آن کالا یا خدمات کمک کند.  )آیزمن، 1388فروش آن کالا یا خدمات کمک کند.  )آیزمن، 1388: 11ـ1۰ و 19
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مهمی در تبلیغات و اطلاع رسانی فیلم دارد. هدف پوستر انتقال پیام، جلب توجه، و باقی گذاشتن 
یک مطلب کوتاه در ذهن مخاطب است. )کریمی مقدم، 138۰: 1۴ـ 13(

پوسترها از زمان ساخت اولین فیلم ها با آنها همراه بوده و تا حدی یک هنر مستقل به  حساب 
می آیند. پوستر ها صرفاً یک تصویر ثابت تک صفحه ای هستند، که از نظر هدف با تریلر یکسان اند. 
با علم به اینکه در ترویج یک فیلم، احتمالاً پوستر بیشتر از هر هنر دیگری خلاقیت دارد، باید 
منتقل کنندة یک پیام مکمل و همسو با فیلم باشد. اگرچه پوستر فیلم را ویترین فیلم میدانند، ولی 
با توجه به حضور پررنگ آنونس سینمایی و پخش تلویزیونی تیزر فیلم، برخلاف نظر برخی که 
معتقدند پوستر فیلم باید موضوع فیلم را به مخاطب منتقل کند، باید گفت که این وظیفه بیشتر بر 
عهدة تبلیغات تلویزیونی و سینمایی گروه تبلیغات فیلم است. لذا در طراحی پوستر فیلم نیز آنچه 
بیش از هر چیز باید مورد توجه قرار گیرد، جذابیت های بصری )در نگاه نخست( و البته ارتباط 

 ـ59( مناسب پوستر با موضوع فیلم است. )عابدی، 1388: ۶۰ 

7.3.2. بروشور
بروشور یک جزوه چاپی و گرافیکی با هدف تبلیغ، توضیح و ارائه اطلاعات به مخاطب )مصرف کننده( 
است. بروشور برای اطلاع رسانی به مخاطبان و معرفی و توضیح درباره محصولات، مکان، موضوع 
و ارائة خدمات، جهت فرهنگ سازی در جامعه و گروه های مختلف به  کار می رود. بروشورها بر 
اساس موضوع و محتوایشان، در دسترس مخاطب قرار می گیرند. گروهی از بروشورها را، پست به 
صورت مستقیم، به دست مخاطبان خاص خود می رساند و گروهی دیگر، در نمایشگاه های تجاری 

و مکان های مختلف در میان مردم توزیع می شوند.

7.3.3. کاتالوگ
کاتالوگ نیز یک محصول چاپی و گرافیکی مانند بروشور است؛ با این تفاوت که در کاتالوگ فقط 
موضوع به  صورت فهرست وار معرفی شده و به جزئیات پرداخته نمی شود. توضیحات کاتالوگ بسیار 
کلی و خلاصه است. یک کمپانی می تواند محصولاتش را با مشخصات اولیة محصول، مدل و توضیحات 
مختصر معرفی کند، اما هر یک از محصولات جهت استفاده دارای اطلاعات و توضیحاتی هستند که این 

اطلاعات در بروشورها به  صورت کامل به مخاطب ارائه می شود. )همایون فر، 1388: 88(

7.4.  تبلیغات چندرسانه ای
گاهی فروشنده در طول برگزاری بازار فیلم، آن قدر زمان در اختیار ندارد که بتواند تمام فیلم هایش را به 
 صورت کامل به خریداران معرفی کند، بنابراین به تهیة بسته های چندرسانه ای رو می آورد. این بسته ها 
شامل اخبار فیلم، آنچه نشریات و رسانه ها درباره آن نقل  کرده اند، سرگذشت بازیگران و کارگردان و 

مناسب پوستر با موضوع فیلم است. )عابدی، 

بروشور یک جزوه چاپی و گرافیکی با هدف تبلیغ، توضیح و ارائه اطلاعات به مخاطب 
اطلاعاست. بروشور برای اطلاعاست. بروشور برای اطلاعرسانی به مخاطبان و معرفی و توضیح درباره محصولات، مکان، موضوع 

گروهسازی در جامعه و گروهسازی در جامعه و گروههای مختلف  رهنگو ارائة خدمات، جهت فرهنگو ارائة خدمات، جهت فرهنگ
میاساس موضوع و محتوایشان، در دسترس مخاطب قرار میاساس موضوع و محتوایشان، در دسترس مخاطب قرار میگیرند. گروهی از بروشورها را، پست به 

میصورت مستقیم، به دست مخاطبان خاص خود میصورت مستقیم، به دست مخاطبان خاص خود میرساند و گروهی دیگر، در 
میهای مختلف در میان مردم توزیع میهای مختلف در میان مردم توزیع میشوند.

 کاتالوگ
کاتالوگ نیز یک محصول چاپی و گرافیکی مانند بروشور است؛ با این تفاوت که در کاتالوگ فقط 
یوار معرفی شده و به جزئیات پرداخته نمیوار معرفی شده و به جزئیات پرداخته نمیشود. توضیحات کاتالوگ بسیار  تصورت فهرستصورت فهرست
میکلی و خلاصه است. یک کمپانی میکلی و خلاصه است. یک کمپانی میتواند محصولاتش را با مشخصات اولیة محصول، مدل و توضیحات 
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سایر عوامل فیلم، تورهای تبلیغاتی که برای فیلم برگزار شده، مصاحبه با عوامل مختلف فیلم، تصاویر 
و عکس هایی از پشت  صحنه و صحنه های مختلف فیلم، تبلیغات چاپی و تریلرها و تبلیغات تلویزیونی 
و معرفی تارنمایی فیلم است. بیشتر فیلم ها تارنمایی دارند که قبل و در طی ساخت فیلم، به ارائة اخبار 
آن و عکس ها و نظرات عوامل فیلم می پردازند. این تارنماها معمولاً از بیست تا یکصد هزار دلار و برای 
فیلم های با بودجه سنگین تا پانصد هزار دلار هزینه دارند و تالار گفت وگویی را برای مخاطبان بالقوه، 

)Greenwald & Landry, 2009: 53( .جهت ارتباط با فیلمسازان ارائه می کنند
تمرکز اصلی خرید و فروش، در بازارهای فیلم، مبتنی بر جلب اعتماد از طریق ارتباطات 
رودررو است؛ بنابراین کمپین های تبلیغاتی آنلاین فیلم نمی توانند، همانند تبلیغات سنتّی، نقش 
پررنگی داشته باشند. تارنمای فیلم می تواند جهت اطلاع رسانی بیشتر به مخاطبان، در کنار سایر 
محتوای تبلیغات و در جهت تکمیل آنها مورد استفاده قرار گیرد. می توان بسته هایی را تهیه کرد که 
بیوگرافی ستاره ها و سایر عوامل فیلم را داشته باشند و عکس ها و کلیپ های تبلیغاتی و مصاحبه ها 
را در بر بگیرد. به  این  ترتیب، این بسته دربارة فیلم، اصلی ترین مرجع در دسترس رسانه ها و 
روزنامه نگاران خواهد بود. عکاس کمپین بازاریابی، باید این آگاهی را داشته باشد که عکس های 
تهیه شده با هدف مصرف کننده، متفاوت از عکس هایی خواهد بود که برای بازارها و فستیوال های 
فیلم تهیه می شوند. این عکس ها در محتوایی مانند پوسترها و تریلرها مورد استفاده قرار می گیرند. 
طراحی صحنه، زمینه عکس، و ژست بازیگران می تواند منتقل کننده ماهیت داستان و ژانر فیلم باشد. 

این عکس ها به خبرنگاران و تارنماها نیز ارائه خواهند شد. )تیلر، ۲۰۰۰: ۲۴۰(

)Words of Mouth )WOM(( 7.5.  تبلیغات دهان به دهان
آخرین نکته در ارتباط با تبلیغات و بازاریابی برای فیلم ها، روشی است که رسانه های گروهی آن را 
تبلیغات شفاهی و تبلیغات دهان به دهان ))Words of Mouth )WOM( نام داده اند. این تبلیغات، که 
ارتباطی به تهیه کنندگان فیلم ها ندارند و از دست آنها خارج است، اختصاص به گروه عظیم تماشاگران 
دارد. در این شرایط و در این نوع از تبلیغات و بازاریابی، تماشاگرانی که از دیدن فیلم مورد نظر بسیار 
خشنود هستند، بدون اینکه تهیه کنندگان فیلم از آنها درخواست کرده باشند، به تبلیغ برای فیلم می پردازند. 
در این حالت، آنها دوستان و اطرافیان خود را، به  صورت شفاهی دعوت به دیدن آن فیلم می کنند و 
می گویند فیلم مورد نظر ارزش تماشا کردن دارد. این نوع تبلیغ شفاهی، می تواند باعث شود که شمار 
تماشاگران فیلم بین ۲۰ تا ۴۰ درصد افزایش پیدا کند. کمپانی ها و شرکت های فیلمسازی به شدت دوستدار 
و طرفدار این نوع تبلیغات مجانی و تأثیرگذار هستند ولی این اتفاق فقط زمانی رخ می دهد که فیلم مذکور 

فیلمی تماشایی، خوش ساخت و قابل  تعریف باشد. )زیاری، 1389: 9(
تبلیغات دهان به دهان، یکی از ابزارهای قدرتمند بازاریابی است، که شکل های مختلفی را از جمله بازاریابی 
شفاهی )Viral Marketing( را در بر می گیرد. رسانه های اجتماعی در دنیای امروز یکی از بهترین نمونه های 
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ها و سایر عوامل فیلم را داشته باشند و 
ترتیب، این بسته دربارة فیلم، اصلیترین مرجع در دسترس 
نگاران خواهد بود. عکاس کمپین بازاریابی، باید این آگاهی را داشته باشد که 

عکسکننده، متفاوت از عکسکننده، متفاوت از عکسهایی خواهد بود که برای بازارها و 
ها در محتوایی مانند پوسترها و تریلرها مورد استفاده قرار 

منتقلتواند منتقلتواند منتقلکننده ماهیت داستان و ژانر فیلم باشد.  میطراحی صحنه، زمینه عکس، و ژست بازیگران میطراحی صحنه، زمینه عکس، و ژست بازیگران می
ها به خبرنگاران و تارنماها نیز ارائه خواهند شد. )تیلر، ۲۰۰۰: ۲۴۰(

)Words of Mouth )WOM(( دهان
هها، روشی است که رسانهها، روشی است که رسانههای گروهی آن را  مآخرین نکته در ارتباط با تبلیغات و بازاریابی برای فیلمآخرین نکته در ارتباط با تبلیغات و بازاریابی برای فیلم
تبلیغات شفاهی و تبلیغات دهانبهدهان ))Words of Mouth )WOM( نام دادهاند. این تبلیغات، که 
ها ندارند و از دست آنها خارج است، اختصاص به گروه عظیم تماشاگران 
دارد. در این شرایط و در این نوع از تبلیغات و بازاریابی، تماشاگرانی که از دیدن فیلم مورد نظر بسیار 

کنندگان فیلم از آنها درخواست کرده باشند، به تبلیغ برای فیلم 



78

2 
ارة

شم
 / 

هم
ت و ن

یس
ل ب

سا
 /

این نوع تبلیغات به شمار می آیند )Kotler & Keller, 2016: 278(. تبلیغات دهان به دهان )WOM( قدرتمند و 
متغیر است و اغلب کمپانی های بازاریابی، خود اقدام به ایجاد آن می کنند تا تبدیل به موضوع بحث دربارة فیلم 
شود )Greenwald & Landry, 2009: 155(. تصوری که از فیلم ها، پیش از نمایش آنها،  وجود دارد مبتنی بر 
تبلیغاتی است که قبلًا پخش شده، زیرا هنوز افراد زیادی فیلم ندیده اند و نمی توانند دربارة آن قضاوت کنند؛ 
اما با گذشت تنها یک هفته، دیگر کاری از تبلیغات ساخته نیست، چون اغلب تماشاگران فیلم را دیده اند 
و تبلیغات قدرت چندانی برای تغییر تبلیغات دهان به دهان و نقدهای صورت گرفته در رسانه ها ندارند.

  )Marich, 1009: 8(

8. نقد فیلم
نقدهای رسانه ها و نشریه های تخصصی و حتی نشریه های عمومی، نقش مهمی در معرفی و ترویج فیلم بازی 
می کنند. تحقیقات نشان می دهد،  نقد خوب تأثیر مثبتی بر رشد فروش فیلم دارد. جشنواره ها، به گزارشگران  
امکان دستیابی به سینماگران مشهور را می دهند و در عین  حال  آنها می توانند از آن جا گزارش ها را برای 
کشور خود بفرستند  )Thompson & Bordwell, 2010: 708(. از یک طرف، نقدها در رسانه هایی است که 
خبرنگاران آنها، همزمان با برگزاری جشنواره ها، خبرها را ارسال می کنند و به انعکاس اخبار فیلم های حاضر 
در آن جشنواره می پردازند، از سوی دیگر، نقد و بررسی های روزنامه نگارانی قرار دارد که معمولاً به انعکاس 

نظرهای منتقدان حرفه ای فیلم، در طول مدت جشنواره ها و زمان اکران فیلم می پردازند. 

جمع بندی 
در این مقاله تلاش شد ضمن مرور کلی مفهوم بازاریابی فیلم و سهم  یاری های اساسی دانش 
بازاریابی به حوزة فیلم و سینما، به شکل تفصیلی به نکات و تکنیک های مرتبط با آمیخته های 
چهارگانه بازاریابی فیلم اشاره شود. شکل 5 آمیختة بازاریابی فیلم و اجزای آن را، که به  صورت 

تطبیقی در این مقاله مطرح و بررسی شد، نشان می دهد. 

 شکل 5. آمیختة بازاریابی فیلم و اجزای آن

می کنند. تحقیقات نشان می دهد،  نقد خوب تأثیر مثبتی بر رشد فروش فیلم دارد. جشنواره ها، به گزارشگران  
امکان دستیابی به سینماگران مشهور را می دهند و در عین  حال  آنها می توانند از آن جا گزارش ها را برای 
کشور خود بفرستند  )Thompson & Bordwell, 2010: 708(. از یک طرف، نقدها در رسانه هایی است که 
خبرنگاران آنها، همزمان با برگزاری جشنواره ها، خبرها را ارسال می کنند و به انعکاس اخبار فیلم های حاضر 

در آن جشنواره می پردازند، از سوی دیگر، نقد و بررسی های روزنامه نگارانی قرار دارد که معمولا
نظرهای منتقدان حرفه ای فیلم، در طول مدت جشنواره ها و زمان اکران فیلم می پردازند. 

در این مقاله تلاش شد ضمن مرور کلی مفهوم بازاریابی فیلم و سهم  یاری های اساسی دانش 
بازاریابی به حوزة فیلم و سینما، به شکل تفصیلی به نکات و تکنیک های مرتبط با آمیخته های 
چهارگانه بازاریابی فیلم اشاره شود. شکل 5 آمیختة بازاریابی فیلم و اجزای آن را، که به  صورت 

تطبیقی در این مقاله مطرح و بررسی شد، نشان می دهد. 
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نتیجه گیری
صنعت فیلم، مانند هر صنعت دیگر، محصولی دارد که آن را به مخاطبان عرضه می کند. برای 
بازاریابی فیلم، نیز مانند هر محصول دیگری، باید اجزای آن را شناخت تا بتوان برای طراحی برنامه 
بازاریابی این محصول، آنها را به  کار گرفت. این اجزا، که در اینجا آمیختة فیلم نامیده شدند، محور 
تمرکز در بازاریابی فیلم هستند؛ زیرا آنچه که در چیدمان کمپین های ترویجی به  کار گرفته می شود، 

همین اجزا یا عناصر است. 
یکی از تفاوت های اساسی سینما با دیگر کالاهای مصرفی، در ترکیب هزینه های تمام شدة 
آن است. ارزش اقتصادی یک فیلم با فروختن حقوق آن برای نمایش تعیین می شود. این حقوق 
می تواند به  طور مجزا برحسب رسانه )سینمایی، تلویزیونی، DVD( و برحسب قلمرو )کشور یا 

منطقه( و برای دوره زمانی محدود یا دائمی تقسیم  شده و فروخته شوند. 
مکان ارائة محصول در صنعت فیلم، بر اساس نوع توزیع آن تعریف می شود. در سال های 
پایانی دهة 198۰ پدیده پردیس های سینمایی یا مالتی پلکس ها مانند یک شمشیر دودم عمل کرد 
و در مقطعی که شمار تماشاگران بسیار افت کرده بود، پردیس های سینمایی تماشاگر را با سینما 
آشتی دادند. از دهة 199۰ بازارها و فستیوال های فیلم، نقشی با اهمیت فزاینده را در برنامه ریزی 
و  فستیوال ها  این  در  کردند.  بازی  مستقل  فیلم های  برای  توزیع کننده  یافتن  استراتژیک، جهت 
بازارها، فیلم در قلمرو گسترده تر با مخاطب بالقوه بیشتری روبه رو است که به فروش و توزیع 
بین المللی آن کمک خواهد کرد. نمایش دهندگان با شرکت در این بازارها و فستیوال ها می توانند 

فیلم های یک سال خود را برای نمایش انتخاب کنند. 
کلید موفقیت یک فیلم، نحوه ورود به بازار و توزیع آن است. توزیع و بازاریابی، رابطة بسیار 
نزدیکی با یکدیگر دارند و شامل فعالیت های گسترده ای می شوند که مستقیم و یا غیرمستقیم با 
ترفیع، تبلیغ و اکران یک فیلم در ارتباط هستند. چالش پیش رو، شناسایی مخاطب هدف برای یک 
فیلم خاص، ایجاد و حفظ آگاهی در میان مخاطبان و تبدیل این آگاهی به تمایل برای دیدن فیلم 

است.
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مکان ارائة محصول در صنعت فیلم، بر اساس نوع توزیع آن تعریف 
مالتیهای سینمایی یا مالتیهای سینمایی یا مالتیپلکسها مانند یک شمشیر دودم عمل کرد  پردیس
پردیسو در مقطعی که شمار تماشاگران بسیار افت کرده بود، پردیسو در مقطعی که شمار تماشاگران بسیار افت کرده بود، پردیسهای سینمایی تماشاگر را با سینما 

فستیوال بازارها و فستیوال بازارها و فستیوالهای فیلم، نقشی با اهمیت فزاینده را در 
این  در  کردند.  بازی  مستقل  فیلمهای  برای  توزیعکننده 

گستردهتر با مخاطب بالقوه بیشتری روبهرو است که به فروش و توزیع 
فستیوالدهندگان با شرکت در این بازارها و فستیوالدهندگان با شرکت در این بازارها و فستیوال نمایشالمللی آن کمک خواهد کرد. نمایشالمللی آن کمک خواهد کرد. نمایش

های یک سال خود را برای نمایش انتخاب کنند. 
کلید موفقیت یک فیلم، نحوه ورود به بازار و توزیع آن است. توزیع و بازاریابی، رابطة بسیار 
نزدیکی با یکدیگر دارند و شامل فعالیتهای گستردهای میشوند که مستقیم و یا غیرمستقیم با 
ترفیع، تبلیغ و اکران یک فیلم در ارتباط هستند. چالش پیش رو، شناسایی مخاطب هدف برای یک 
فیلم خاص، ایجاد و حفظ آگاهی در میان مخاطبان و تبدیل این آگاهی به تمایل برای دیدن فیلم 
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