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چكیده:

 بازار های بين  المللی فيلم، محلی برای عرضه و خريد و فروش انواع فيلم  ها و محصولات تلويزيونی از كشور های سراسر دنيا 

هستند. بازار بين  المللی فيلم ايران به عنوان معتبرترين و شناخته  شده  ترين اين نوع بازار ها در ايران، هر سال در تهران برگزار می  شود. 

جهت ارتقا، هم  اكنون بيشتر از هر زمان ديگری نيازمند مديريت صحيح برگزاری اين بازار هستيم. جدا از درآمدی كه چنين رويداد­

هايی نصيب هركشوری می  سازد، اين امر به ارتقای صنعت فيلم ايران كمك موثری كرده و چهره واقعی كشور را به افراد سراسر 

دنيا می  شناساند. كليه متغير ها و شاخص  ها با اتكا به منابع علمی جمع  آوری شده  اند و برای اين بازار مورد آزمون قرار گرفته  اند. اين 

تحقيق از نظر هدف كاربردی و از نظر ماهيت موضوع، پيمايشی است. جامعه آماری دربرگيرنده افراد ايرانی و غيرايرانی است كه به 

عنوان خريدار و فروشنده فيلم در حداقل يك دوره از سيزده دوره اول بازار بين  المللی فيلم ايران حضور داشته  اند. 152 نمونه به شيوه 

نمونه  گيری تصادفی ساده از 251 عضو جامعه آماری انتخاب شده است. آزمون فرضيه  ها نشان داد كه انگيزه فرهنگی ­  اجتماعی، 

مهم  ترين انگيزه شركت  كنندگان، فيلم مهم  ترين عنصر آميزه بازاريابی فيلم، جوايز دريافتی مهم  ترين عنصر تعيين  كننده قيمت 

فيلم، تاريخ برگزاری مهم  ترين عنصر مكان و پاسخ گويی دائم دبيرخانه دائمی بازار، مهم ترين عنصر تبليغات و روابط عمومی در 

بازار بين  المللی فيلم ايران است.

واژه های كلیدی: 
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مبانی نظری تحقیق

سینما به دلیل کارکرد های وسیع در حوزه  های مختلف اجتماعی، 
فرهنگی و اقتصادی و حتی سیاسی، از اهمیت ب سزایی در جوامع 
مختلف به ویژه کشور های صاحب قدرت و سرمایه برخوردار 
است. فیلم نقش اجتماعی مهمی را بازی می  کند کـه قلمـرو هنـری، 
تجـاری، سیاسی را دربرمی  گیرد. با توسعه این صنعت، علاوه بر 
بعد سرگرمی و تجاری آن، نقش سیاسی و اجتماعی اش آشکار 
شد و فیلم  ها به منظور القاd ایدئولوژی  های سیاسی یا بیان دیدگاه 
 .)Kerrigan, 2010, 177( هنرمندانه مورد استفاده قرار می  گرفتند

سینمای تکنیکی و جذاب امروز باید خود صاحب استاندارد های فنی 
می  شد تا بتواند به عنوان یك هنر بین  المللی پذیرفته و مستقر شود 
)اصفهانی، 1382، 14(. اما باید در ابتدا این نکته را نیز یادآور شد که 
تفکیك عناصر فرهنگی، سیاسی و تجاری فیلم  سازی کار دشواری 
است )Kerrigan, 2010, 176(. زیرا همچنان که فرهنگ بر سیاست  های 
یك جامعه اثر می  گذارد، تاثیر پیشرفت  های تکنولوژیکی بر اقتصاد را 
نیز نمی  توان انکار کـرد. درواقع، فیلـم دارایی فـکری است کـه توسط 
 Greenwald & landry, 2009,( قوانین کپی  رایت حمایـت می  شود
19(. حضور صنعت فیلم میان شش صنعت اول درآمدزا در دنیا و 

رشد قارچ  گونه برگزاری جشنواره  های فیلم در پنج قاره دنیا، آنها را 

سالانه در بسیاری از کشور ها جشنواره  های گوناگونی برپا 
می شود. از میان این رویداد ها، جشنواره  های فیلم، مراسم اهدای 
جوایز و بازار های فیلم به دلیل پوشش رسانه  ای گسترده  حائز 
متوالی  دوره  های  پشت  سر گذاردن  از  پس  زیرا  هستند  اهمیت 
برگزاری، تبدیل به نمادی فرهنگی، اجتماعی، اقتصادی و سیاسی 
از کشور خود می شوند. درحالی  که طی سال  های پایانی دهه 1980 
میلادی حدود 300 جشنواره و بازار فیلم در سراسر دنیا بر پا بود، 
امروزه به 13 هزار جشنواره و بازار در بیش از 80 کشور دنیا در 
سال رسیده است و این عدد خود نشان  دهنده اهمیت این قسم از 

.)www.britfilms.com( رویداد ها است
با علم به این مسئله که بازار بین  المللی فیلم ایران، بزرگ ترین رویداد 
بین  المللی جهت عرضه فیلم  ها و محصولات سینمایی و تلویزیونی 
در ایران است، در این تحقیق درصدد آن هستیم تا عوامل موثر بر 
بازاریابی فیلم در بازار های بین  المللی فیلم را شناسایی کرده و برای 

بازار ایران مورد آزمون قرار دهیم.
اسکور1 بازار فیلم را به عنوان محلی برای کسب و کار معرفی 
می  کند که بر روی عموم بسـته بـوده و می  تواند بخشی از یك 
جشنواره )مثل بازار فیلم کن( باشد یا مستقل برگزار شود )مثل بازار 
فیلم نیویورك(. این فضا برای فیلم سازان محلی آماده می شود که در 
غیر این صورت نیازمند سفر و ارتباطات دور زیادی برای ارائه فیلم-
شان هستند و به این منظور خریداران و فروشندگان فیلم در آن از 
سایر دنیا گردهم آورده می  شوند )Squire, 2006, 316(. گرینوالد و 
لندری2، بازاریابی فیلم را به عنوان کلیه فعالیت  هایی تعریف می  کنند 
 Greenwald & Landry, 2009,( که مخاطب را از فیلم آگاه می  سازد

.)145

بازار بین  المللی فیلم ایران در بهمن ماه هر سال در کنار جشنواره 
بین  المللی فیلم فجر در تهران با حضور خریداران و فروشندگان فیلم 
و برنامه  های تلویزیونی از سراسر دنیا به عنوان یکی از رویداد های 
مهم بین  المللی ایـران بـرگزار می  شود. بنیاد سینمایی فارابی متولی 
برگزاری این بازار بوده و در بهمن 1389 چهاردهمین دوره این 

مقدمه
بازار برگزار شد. به رغم روند رو به توسعه و تکمیل این بازار، 
به نظر می  رسد با عنایت به برآورد دوره  های قبلی این بازار، چند 
نقص مهم همچنان در متن آن مشهود باشد که موجبات مخدوش 
جمله  از  است؛  آورده  فراهم  را  بازار  کارکرد  و  اعتبار  ساختن 
بازاریابی غیرحرفه  ای شرکت  کنندگان، فقدان آمار قطعی و مقتضی 
در خصوص میزان مبادلات در بازار، نمایش بی  کیفیت فیلم  ها، لزوم 
حضور دست  اندرکاران حرفه  ای، حضور اندك شرکت  های مطرح و 
بزرگ، لزوم تفکیك خریداران و فروشندگان بر مبنای نوع عرضه 
 Hoyle,( )21 ،1383 ،و تقاضا و جای خالی بازار منطقه  ای )دانش

.)2002, 30

یا  ژانر  بازیگران،  فیلم،  تیم سازنده  از  فیلم،  بازاریابی  آمیزه 
موضوع فیلم، رده  بندی سنی و نحوه انتشار فیلم تشکیل می  شود  
)Kerrigan, 2010, 82(. این تعریف از کریگان تنها منبعی است که از 

عبارت آمیزه بازاریابی برای فیلم استفاده کرده است و تنها اجزای 
سازنده یك فیلم را در برمی  گیرد. در این تحقیق منظور از آمیزه 
بازاریابی، 4P مك کارتی است که کاتلر آن را این چنین تعریف 
در  کنترل  قابل  تاکتیکی  ابزار های  از  است  »مجموعه  ای  می کند: 
بازاریابی که کمپانی به منظور ارضای خواسته  های بازار هدفش از 
 Kotler( »آنها استفاده می  کند؛ شامل محصول، قیمت، مکان و ترویج

.)& Armstrong, 2008, 50

برای ارتقای بازار بین  المللی فیلم ایران، هم  اکنون بیشتر از هر 
زمان دیگری نیازمند مدیریت صحیح برگزاری چنین بازار هایی 
هستیم. جدا از درآمدی که چنین رویداد هایی نصیب هر کشوری 
می سازد، این امر به ارتقای صنعت فیلم ایران کمك موثری کرده و 

چهره واقعی کشور را به افراد سراسر دنیا می  شناساند. 
اهداف انجام این تحقیق به دو هدف خاص زیر تقسیم می شود:

1- ارائه راهکار در جهت بالا بردن سطح حضور شرکت  ها و 
افراد مستقل در بازار بین  المللی فیلم ایران

2- ارائه راهکار در جهت بالا بردن سطح فروش فیلم  های ایرانی 
در بازار بین  المللی فیلم ایران

http://www.britfilms.com
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تبدیل به نظام توزیـع بین  المللی کرده است و منعکس کننده  بین  المللی 
شدن رو به رشد سینما، افول نظام هالیوود و گسترش فیلم سازی 
هر  در   .)Thompson & Bordwell, 2010,706-707( است  مستقل 
رویدادی سه هدف مهم برای بازاریابی شناسایی شده است: نیازها 
و انگیزه های مشتریانش را برآورده کند، محصولات و خدماتی 
را ارائه کند که این نیاز ها را برآورده سازد، و برنامه ارتباطی را 
ترتیب دهد که بیان  کننده اهداف رویداد باشد. تحقیقات بازاریابی 
انگیزه  های  فهم  به  نمی  گیرد،  قرار  استفاده  اگرچه همیشه مورد 
شرکت کنندگان کمك می  کند)Yeoman et al., 2004, 25(. برنامه  های 
تخصصی به بازاریابان این امکان را می  دهد تا مخاطبان و الگو های 
حضور شان را بررسی کرده و بر کمپین  های ترویجی نظارت کرده 

.)Yeoman et al., 2004, 194( و تاثیر برنامه  ریزی را بسنجند

1. مخاطبان
اگرچه تئوري  هاي فیلم در دهه  هاي 1960 و 1970 تا حد بسیار 
نادیده گرفته  اند، شواهد کافي وجود دارد که  را  زیادي مخاطب 
مخاطبان و عکس  العمل  هاي آنها به فیلم  ها، موضوع کلیه تفکرات 
دوره  اواخر  در  سینما  آغاز  روزهاي  اولین  از  گرفته  صورت 
مخاطبان  روي  بر  گرفته  اولیه صورت  تحقیقات  ویکتوریاست. 
ضرورتاً عمل گرا و تجربه  گرا بوده است. تجربه  گرایي به معناي 
آزمایش یك فرضیه به وسیله بررسي شواهد در تجربه واقعي 
است که با فرضیه  سازي درباره آنچه که احتمال رویداد آن مي  رود، 
متفاوت است. همزمان با این مسئله به ویژه در دهه 1920، عده اي 
اما  دادند.  پیشنهاد  آموزش شهروندي  عنوان وسیله  به  را  فیلم 
سوالات درباره سینما به عنوان یك سرگرمي مضر در دهه 1930 

 .)Stafford, 2007, 118-119( نیز ادامه یافت
پس از جنگ جهاني دوم و کاهش مخاطبان سینما در آمریکا 
و انگلیس، توجه محققان به تدریج معطوف به تلویزیون شد. اما 
سینما همچنان یکي از سرگرمي  هاي نسل جوان بود. در طي 30 
سال پس از آن، عمده مطالعات صورت گرفته درباره مخاطبان بر 
روي مطالعات رسانه متمرکز بوده است. درباره نگرش  هاي موجود 

نسبت به رسانه، به سه دوره مجزا اشاره شده است:
1- تسلط رسانه )40-1920(: مخاطب در برابر رسانه نقش 

منفعل داشته و صرفاً به تماشاي آن مي  نشیند.
2- ضعیف شدن رسانه )70-1940(: تحقیقات دهه 1940 نگاه 
فعال  تري نسبت به مخاطب دارد. فعال به معناي آنکه محققان به 
جاي آنکه در اندیشه تاثیر رسانه بر روي مخاطب باشند، روش  هاي 
استفاده مخاطب از رسانه را مورد بررسي قرار مي  دهند؛ مثل فرار 
از نگراني  ها، یادگیري چیزي جدید درباره دنیا، تفکر درباره مسائل 

دشوار اجتماعي.
3- رسانه مقتدر )1970 تاکنون(: مدل  هایي که از سال 1970 
تاکنون شکل گرفته  اند، نسبت به دوره  هاي قبل که دیدگاه منفعل 
 Stuart Hall .یا عکس نسبت به مخاطب داشتند، پیچیده  تر هستند
مدلي ارائه مي  دهد که در آن مخاطبان مختلف با پیش  زمینه   هاي 
اجتماعي مختلف، پاسخ  هاي متفاوتي ارائه مي دهند. وی مخاطبان را 

به سه دسته تقسیم کرده است:
• پاسخ مخاطبان با دیدگاه غالب فرهنگي مطابقت دارد. 

• برخي مخاطبان، تنها پذیراي بخشي از آنچه که به آنها ارائه 
مي شود، هستند و بخش دیگر را رد مي  کنند. 

• هر آنچه به مخاطب ارائه مي  شود، رد مي  کند و آنچه را خود 
.)Stafford, 2007, 128-129( مي  خواهد در مقابل آن مي  سازد

2. بازارهای بین  المللی فیلم و بازاریابی فیلم
بازار و جشنواره فیلم را به عنوان یك محصول باید به گونه ای به 
مخاطب عرضه کنیم که اطمینان یابد، این رویداد ارزش تقبل هزینه و 
حضور در آن را دارد )Hoyle, 2002, 14(. در این بخش، آنچه مورد-

نظر است و مستقیماً به مخاطب رویداد بازمی  گردد، هزینه حضور 
در جشنواره و بازار فیلم است؛ زیرا هزینه برگزاری به سازمان 
برگزار کننده بازمی  گردد؛ درحالی  که فرد مخاطب بـرای شرکت 
در بازار بـایـد شخصاً هزینه  هـای لازم را تقبل کند. درحالی که در 
جشنواره  های فیلـم علاقه  مندان این عرصه حضور می  یابند، بازار-
ها تنها مختص متخصصان است. هزینه  های حضور اعم از اجاره 

.)Cleve, 2006, 192( غرفه نسبتاً بالاست
کمپین  می  کنید،  انتخاب  رویداد  برگزاری  برای  که  را  مکانی 
 ،)Goldblatt, 2002, 257( بازاریابی را تحت تاثیر قرار خواهد داد
بر افراد شرکت  کننده تاثیر خواهد گذاشت و به نوعی معرف ماهیت 
رویدادی است که برگزار می  شود )Holyle, 2002,16(، بازارهای 
برگزاری  در  دخیل  بخش  های  سایر  به  سو  یك  از  هم  کنار 
جشنواره  ها و بازار ها بازمی  گردد؛ مثل درآمدی که از این رهگذر 

عاید هتل  ها می  شود. 
برای  مناسب  زمانی  تقویم  تعیین  در  باید  که  نکاتی  از  یکی 
برگزاری بازار های فیلم در جهان در نظر گرفت، تداخل پیدا نکردن 
با سایر بازار ها، به خصوص بازار های معتبر و پر طرفدار بین  المللی 
است)شیبانی فر، 1387، 135(. بعد دیگر زمان برگزاری، مدت زمان 

.)Yeoman et al., 2004, 21( آن است
بـا استـفاده از تـرویج می  توان میزان آگاهی از رویداد را در بین 
افراد افزایش داد )Glodblatt, 2002, 254(. این آیتم  ها باید به گونه  ای 
انتخاب شوند که پیام و هدف رویداد را تقویت کنند و معنای آن را 
Rutherford Silvers, 2004, 320-( برای دریافت  کنندگان ارتقا دهند

.)321

هر برنامه و نمایش فیلمی برای برگزار کننده آن، چه جشنواره و 
چه یك مرکز فرهنگی هزینه دارد که تلاش می کند با جذب اسپانسر 
و منابع مالی، رویداد خوبی را برگزار کند )اطبایي، 1387، 150(. 
اسپانسرینگ به عنوان »رابطه متقابل سود آور که اغلب میان یك 
شرکت و یك رویداد با هـدف ارتـقای بـرند یـك محصول یـا 
شرکت« تعریف می  شود )Skinner & Rukavina, 2003, 2(. یکی از 
بخش  های جنبی جشنواره  ها و بازا ر های فیلم مهم دنیا، برگزاری 
در حوزه سینما، حقوق  با موضوعات مسائل روز  کلاس  هایی 
مولف، تحلیل و تولید مشترك و قراردادهای پخش و بازاریابی فیلم 
است )فدایي، 1382، 39(. رویدادی که برگزار می  شود همانند یك 

راهكار های بهبود حضور در بازار بين  المللی فيلم ايران
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محصول نیاز به تبلیغ دارد. تبلیغات چندرسانه ای، تبلیغات دهان به 
 Rutherford( ارائه هدایا و یادگاری  ها )دهان )محمدیان، 1388، 185

Silvers, 2004, 333( از جمله این تبلیغات است. 

است.  رویداد  ارتقای  برای  قدرتمندی  ابزار  عمومی  روابط 
اطلاع  رسانی آن قبل، در حین و بعد از برگزاری ادامه دارد. پیش از 
برگزاری دبیرخانه جشنواره از مهمانان ویژه و خبرنگاران بین  المللی 
دعوت به عمل می  آورد )Goldblatt, 2002, 265(. مهم  ترین رویداد 
پیش از شروع جشنواره و بازار، کنفرانس مطبوعاتی است که بـه 
معـرفی بـرنامه  ها، فیلم  ها و بخش  های مختلف جشنواره اختصاص 
دارد و مسئولان طراز اول جشنواره در آن حضور پیدا کرده و به 
سوالات خبرنگاران و نشریات و رسانه  های گروهی پاسخ می  دهند 
)جعفري، Cleve, 2006( )7 ،1378(. فعالیت اطلاع  رسانی در ضمن 
برگزاری جشنواره ادامه می  یابد و پس از خاتمه دبیرخانه جشنواره 
دو کار مهم را باید انجام دهد. اول، ارزیابی کردن جشنواره و بازار 
فیلمی که برگزار شده و دوم، ارسال کردن فراخوان برای دوره بعد. 
اما آنچه اهمیت دارد، اطلاعات حاصل از ارزیابی است تا بازتاب 
اطلاعات حاصل از آن بتواند در تمامی جوانب برگزاری بهبود ایجاد 

.)Goldblatt, 2002, 279( کند
اینترنت و وب  سایت به  عنوان ابزاری کارا در برنامه بازاریابی 
به  آسان  و  سریع  دسترسی  باید  رویداد  مدیریت  سازمان  های 
 Glodblatt, 2002, 282) )Yeoman et(کند فراهم  را  اطلاعات 
al., 2004, 105(. از نخستین امکاناتی که در هر بازار فیلمی در 

اختیار شرکت  کنندگان قرار داده می  شود، جزئیات اجاره یك غرفه 
است )زند، 1382، 14(. سایر خدمات بازار های فیلم دربردارنده 
آن  در  بازار  در  شرکت  کنندگان  اطلاعات  که  است  کتابچه هایی 
وجود دارد؛ کتابچه راهنمای بازار شامل مشخصات شرکـت  کننـده، 
کمپـانی او، اطلاعـات تمـاس و فیلم  هایی را که برای فروش عرضه 
کرده؛ نقشه های محل برگزاری، جایگاه غرفه ها و کتابچه »چه کسی 
کجاست« شامل اطلاعات محل اقامت و شماره تماس حاضران در 

بازار در طول دوره برگزاری )محمودی، 1386، 6(.
دبیرخانه دائمی بازار مسئول ارائه اطلاعات )آخرین مهلت  ها، 
زمان مسابقه، هزینه  ها، بخش  های مختلف، جایزه  ها، نشانی  ها و ...( 
از قبل از برگزاری تا پس از پایان آن بوده و باید همواره پاسخگو 
باشد )Goldbaltt, 2002, 265(. علاوه بر متریال تبلیغاتی که فعالان 
بازار های فیلم با خود به همراه می  برند، بازارهای فیلم نیز امکان 
تبلیغ فیلم  های حاضر در بازار را برای کمپانی  های حاضر فراهم 

.)Glodbaltt, 2002, 261( می  کنند
براي بازاریابي فیلم به عنوان یك محصول همانند هر محصول 
دیگري، اجزاي آن باید شناخته شود )پورمحمد، 1388، 171(. آمیزه 
بازاریابی فیلم از تیم سازنده، بازیگران، ژانر، تکنیك به  کار گرفته  شده 
در ساخت آن، طبقه  بندی سنی و مدت زمان فیلم تشکیل می  شود 

.)Kerrigan, 2010, 8(

عدم توانایي در تامین منابع مالي مورد نیاز براي ساخت یك 
فیلم باعث شکل  گیري پدیده تولید مشترك فیلم در سراسر دنیا شده 
است. ماهیت جهانی صنعت فیلم در حال پیشروي به سمتي است که 

فیلم در یك جا تولید می  شود، سرمایه گذار متعلق به یك کشور دیگر 
 Squire, 2006,( است و عوامل متعلق به ملیت  های گوناگونی هستند
 Lieberman( بدین ترتیب از ریسك بالای آن کاسته می  شود .)459

.)& Esgate, 2002, 45

ارزش اقتصادی یك فیلم با لیسانس دادن یا فروختن حقوق 
آن برای نمایش تعیین مي  شود. این حقوق می  تواند بطور مجزا 
برحسب رسانه )سینمایی، تلویزیون، دی وی دی( و بر حسب قلمرو 
)کشور یا منطقه( و برای دوره زمانی محدود یا دائمی تقسیم شده و 
 Greenwald & Landry, 2009,( فروخته شوند یا لیسانس داده شوند
84(. عامل تاثیرگذار دیگر، جوایزي است که فیلم در جشنواره  هاي 

 Greenwald & Landry, 2009,( فیلم بدست آورده است  مختلف 
148(. قیمت پایه را شرایط تعیین می  کند. فیلم  هایي که تکنولوژي 

ساخت شان قدیمي است، بیس بالایي ندارند درحالي که براي فیلم -
Gre-( دهایي با ساخت روز مي  توان قیمت نسبتاً خوبي را مطالبه کر
enwald & Landry, 2009, 89(. به علاوه، تاریخ ساخت یك فیلم و 

حضور ستارگان در آن، قیمت را تحت تاثیر قرار می  دهد. 
درباره فروش فیلم  ها در بازار هاي فیلم، یك نکته وجود دارد و 
آن هم این است که پیش از ارائه تبلیغات به فردي نیاز است که 
بداند برای موفقیت فیلم چه تبلیغاتي را در کدام بازار، به چه نحوي 
مورد استفاده قرار دهد. چالش پیش رو، شناسایی مخاطب هدف 
برای یك فیلم خاص، ایجاد و حفظ آگاهی در میان مخاطبان و تبدیل 
 Greenwald & Landry,( این آگاهی به تمایل برای دیدن فیلم است
84 ,2009(. نمایندگان فروش می  دانند که کدام یك از عوامل فروش 

نام شان  بازار شناخته  شده  تر هستند و  فیلم )ستاره  ها( در کدام 
 Yager & Yager,( در گیشه  های آن کشور ها چه قدر اعتبار دارد
195 ,2009(. عواملي مانند کیفیت ساخت فیلم نیز هستند که قدرت 

تاثیر گذاري فروشنده بر آنها ناچیز است. عامل دیگر زباني است که 
فیلم به آن زبان به بازار بین  المللي عرضه مي  شود )زیاري، 1387، 
10(. زیرنویس فیلم چیزی است که براي فروش فیلم در بازار هاي 
بین  المللي باید وجود داشته باشد. اگر فیلم به چند زبان زیرنویس 
یا دوبله داشته باشد، برای فروش آن دست فروشنده خیلی بازتر 
است. عامل دیگر بسته  بندي فیلم به عنوان یك کالا است. بسته بندي 
در بازار فیلم صرفاً جنبه جلب توجه دارد؛ به این عنوان که ما 
محصول کاملي را به مخاطب مان عرضه کرده باشیم زیرا کسي که 
فیلم را مي  خرد، یك توزیع  کننده است که بسته به نوع توزیع فیلم در 
مقصد، و عادات فرهنگي مخاطبان آن مقصد، بسته  بندي و متریال 

تبلیغاتي آن را مجدداً طراحي مي  کند )کرماني نژاد، 1385، 42(.
اعتبار کمپانی که در بازار فیلم شرکت می  کند نیز بر عملکرد 
آن تاثیر گذار خواهد بود )گرگین، 1378، 39(. فعالیت یك کمپانی 
در یك بازار محدود به همان بازار و همان سال نمی شود )حقیقت، 

.)82 ،1380
درباب تبلیغ فیلم، آنچه اهمیت زیادی پیدا می  کند، نحوه تبلیغ، ابزار 
تبلیغ و حجم تبلیغ است)صبري بقایي، 1381، 19(. تبلیغات تلویزیوني 
کمپاني صاحب امتیاز فیلم، بـه درخواسـت آنهـا از شبکه  هاي اصلي 
که اجازه پخش اخبار جشنواره و بازار فیلـم را دارنـد، پـخش 
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مي شود )Marich, 2009, 8(. پوستر ها باید منعکس  کننده تصویر 
سازگاری باشد که داستان فیلم، شخصیت  های اصلی و ژانر را ارائه 
کرده و بیشتر عنوان فیلم را ارائه کند )Kerrigan, 2010, 134(. هدف 
بروشور، توضیح و ارائه اطلاعات به مخاطب و یا مصرف کننده 
است )همایون فر، press book .)86 ،1388 اطلاعات کاملي را از 
مجموعه فیلم  هاي یك کمپاني به همراه مشخصات هرکدام ارائه 
می دهد. به دلیل محدودیت زمانی بازارهای فیلم، فروشندگان به تهیه 
بسته  هاي چندرسانه  اي رو مـي  آورد. ایـن بسته  ها مي  تواند شامل 
اخبار فیلم، نقدهای نشریات و رسانه  ها، انواع تبلیغات فیلم و معرفی 

.)Greenwald & Landry, 2009, 153( عوامل آنها باشد
تبلیغات دهان  به  دهان قدرتمند و متغیر بوده و اغلب کمپانی  های 
بـازاریابی خـود اقـدام به ایجـاد آن می  کنند تا تبدیل به موضوع بحث 
درباره فیلم شود )Greenwald & Landry, 2009, 155(. هدایا مستقیماً 
با خود فیلم در ارتباط نیست. بلکه براي خود آن کمپاني جنبه تبلیغاتي 
دارد )گرگین، 1378، 39(. نقد های رسانه  ها و نشریات نیز نقش مهمی 

.)Thompson & Bordwell, 2010, 708( بازی می  کنند

روش  شناسی تحقیق

تحقیق حاضر از نظر هدف از نوع تحقیقات کاربردی است و به 
لحاظ روش جمع  آوری اطلاعات جزءِ روش اکتشافی، توصیفی است 
و با توجه به ماهیت موضوع، از روش پیمایش )زمینه  یابی( استفاده 
شده است. در تحقیق حاضر از منابع اطلاعاتی مختلفی استفاده شده 
است. منابع اولیه به  وسیله پرسشنامه از نمونه آماری تحقیق جمع -
آوری شده است و منابع ثانویه از منابعی همچون اینترنت، کتب، 

مقالات، نقد ها و گفتگو ها تهیه شده است.
در انجام این تحقیق، از مراحل عمومی آزمون فرض آماری، 
آزمون  اسمیرنوف(،   – کولموگروف  )آزمون  نرمالیتي  آزمون 
ویلکاکسون و آزمون فریدمن استفاده شده است. جامعه آماری 
تحقیق حاضر، شامل کلیه افرادی مـی  شود که طی سیـزده دوره 
یا  خریدار  عنوان  به  سال 1388  تا  ایران  فیلم  بین  المللی  بـازار 
فروشنده در آن شرکت کرده  اند. و 251 نفر با این عنوان با استفاده 

از راهنمای بازار در این سیزده دوره شناسایی شده اند.
به دلیل کوچك بودن جامعه آماری برای محاسبه حجم نمونه از 
 Krejcie & Morgan,( فرمول کرجسی3 و مورگان4 استـفاده می  شود
607 ,1970(. بر اساس فرمول زیر، تعداد نمونه مورد نیاز عبارتند از:

s = X2 NP )1− P) ÷ d2 )N −1) + X2 P )1− P(

برای جامعه آماری 251 نفر با سطح اطمینان 95% و ضریب 
خطای 5% ، 152 نمونه لازم است.

1. فرضیه  های تحقیق
1- انگیزه اقتصادی، مهم  ترین انگیزه شرکت  کنندگان در بازار 

بین المللی فیلم است.
2- محصول )فیلم(، مهم  ترین عنصر در آمیزه بازاریابی فیلم است.
3- جوایز دریافتی فیلم، مهم  ترین فاکتور تعیین  کننده قیمت فیلم 

است.
4- تاریخ برگزاری بازار، مهم  ترین فاکتور اثر گذار بر عنصر 

مکان بازار فیلم است.
5- ژانر، مهم  ترین عامل اثر گذار بر محصول )فیلم( است.

6- پاسخ گویی و اطلاع  رسانی پیوسته دبیرخانه دائمی بازار، 
مهم  ترین فاکتور اثرگذار بر تبلیغات و روابط عمومی است.

یافته  های تحقیق

تجزیه و تحلیل داده  ها در بخش آمار توصیفی نشان داد که 30,9 
از پاسخ  دهندگان مرد  درصد پاسخ  دهندگان زن و 67,8 درصد 
بوده  اند. همچنین، 55,9 درصد پاسخ  دهندگان ایرانی و 44,1 درصد 
پاسخ  دهندگان غیر ایرانی بوده  اند. در ادامه به بیان نتایج آزمون 

فرضیه  های تحقیق و بیان سایر نتایج در هر بخش می  پردازیم: 

فرضیه اول:  انگیزه اقتصادی، مهم ترین انگیزه شـرکت  کنندگان 
در بازار بین  المللی فیلم است.

آزمون  ها نشان داد که این فرضیه رد می  شود و انگیزه اقتصادی 
برای شرکت  کنندگان در بازار بین  المللی فیلم ایران در اولویت دوم 
قرار می  گیرد و مهم  ترین انگیزه آنها، انگیزه اجتماعی - فرهنگی است. 
اما درباره انگیزه  های سیاسی -  حقوقی و تکنولوژیکی نمی  توان گفت 

که دارای اهمیت هستند.
در اینجا توضیح این مطلب لازم است که در بررسی پرسشنامه ها 
مشاهده شد که بسیاری از پاسخ  دهندگان سوالات انگیزه  شان را از 
حضور، به ویژه انگیزه سیاسی و حقوقی را، بی  پاسخ گذارده  اند. این 

مسئله مانع از تحقیق بیشتر در حوزه عوامل کلان شد. 
آمیزه  در  عنصر  مهم  ترین  )فیلم(،  محصول  دوم:  فرضیه 

بازاریابی فیلم است.
آزمون  ها نشان داد که این فرضیه تأیید می  شود و از میان چهار 
عامل آمیزه بازاریابی، فیلم به عنوان محصول به عنوان مهم  ترین 
عامل آمیزه بازاریابی از دیدگاه شرکت  کنندگان در بازار بین  المللی 
فیلم ایران، در اولویت اول قرار می  گیرد و عناصر ترویج، قیمت و 
مکان به ترتیب در اولویت  های دوم تا چهارم قرار می  گیرند و هر 

چهار عنصر موثر هستند.
فرضیه سوم:  جوایز دریافتی فیلم، مهم ترین شاخص تعیین کننده 

قیمت فیلم است.
آزمون  ها نشان داد که این فرضیه تأیید می  شود و از میان هشت 
شاخص شناسایی شده موثر بر قیمت، از دیدگاه شرکت  کنندگان در 
بازار بین  المللی فیلم ایران، جوایز دریافتی فیلم به عنوان مهم  ترین 
عامل تعیین  کننده قیمت فیلم در اولویت اول قرار می  گیرد و حقوقی 
از فیلم که فروخته می  شود، قلمرو فروش فیلم، سوابق اکران فیلم، 
شرایط بازار فیلـم، ستاره  های فیلم، مدت زمان واگذاری حقوق فیلم، 
و تاریخ تولید و ساخت فیلم به ترتیب در اولویت دوم تا هشتم قرار 

می  گیرند و هر هشت شاخص موثر هستند.
فرضیه چهارم:  تاریخ برگزاری بازار، مهم  ترین شاخص اثرگذار 

راهكار های بهبود حضور در بازار بين  المللی فيلم ايران
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بر عنصر مکان بازار فیلم است.
آزمون  ها نشان داد که این فرضیه تأیید می  شود و از میان 
پنج شاخص شناسایی شده موثر بر متغیـر مکـان، از دیـدگاه 
شـرکت کننـدگان در بـازار بین  المللی فیلم ایران، تاریخ برگزاری 
بازار فیلم به عنوان مهم  ترین عامل موثر بر عنصر مکان در اولویت 
اول قرار می  گیرد و محل برگزاری بازار فیلم و مدت زمان برگزاری 
بازار فیلم از میان پنج شاخص از دیدگاه شرکت  کنندگان در بازار 
بین  المللی فیلم ایران موثر شناخته شده و به ترتیب در اولویت دوم 
تا سوم قرار می  گیرند و درباره دو شاخص برگزاری بازار های 
همزمان و برگزاری بازار های هم جـوار نمی  توان گفت که دارای 

اهمیت  هستند.
فرضیه پنجم: ژانر، مهم  ترین عامل اثر گذار بر محصول )فیلم( 

است.
آزمون  ها نشان داد که این فرضیه رد می  شود و از میان شش 
شاخص شناسایی شده موثر بر متغیر محصول فیلم، تکنیك ساخت 
فیلم به عنوان مهم  ترین عامل موثر بر محصول فیلم در اولویت اول 
قرار می  گیرد و ژانر از نظر اهمیت در اولویت دوم واقع می  شود 
و عوامل سازنده، بازیگران و بازیگران چهره، مدت زمان فیلم و 
رده بندی سنی به ترتیب در اولویت سوم تا ششم قرار می  گیرند و 

هر شش عنصر موثر هستند.
همچنین نتایج در بخش تولید مشترك فیلم نشان می  دهد که 
هر چهار مدل تولید مشترك دارای اهمیت بوده و پروژه، فیلمنامه، 
سرمایه گذاری بر روی پروژه  های نیمه  کاره و طرح )پلات( به ترتیب 

در اولویت اول تا چهارم قرار می  گیرند.
فرضیه ششم: پاسخ گویی و اطلاع  رسانی پیوسته دبیرخانه 
دائمی بازار، مهم  ترین شاخص اثرگذار بر تبلیغات و روابط عمومی 

است.
آزمون  ها نشان داد که این فرضیه تأیید می  شود و از میان 
هشت شاخص شناسایی شده موثر بر تبلیغات و روابط عمومی، 
فیلم  بازار  دائمی  دبیرخانه  پیوسته  اطلاع  رسانی  و  پاسخ گویی 
به عنوان مهم  ترین عامل موثر بر تبلیغات و روابط عمومی در 
اولویت اول قرار می  گیرد و از بین هشت شاخص، پنج شاخص 
اطلاع  رسانی دبیرخانه دائمی و پاسخگو بودن آن، روابط عمومی 
بازار فیلم و رسانه  ها، خدماتی که در بازار فیلم ارائه می  شود، انواع 
تبلیغاتی که برگزار کنندگان بازار برای فیلم انجـام می  دهند و تبلیغات 
بازار فیـلم، مـوثر شـناخته شـده و به ترتیـب در اولویت اول تا 
پنـجم قـرار می  گیرند و نمی  توان گفت که برای پاسخ  دهندگان سه 
شاخص وب سایت بازار فیلم، اسپانسرینگ بازار فیلم توسط برند ها 
و برگزاری کارگاه  های آموزشی در بازار فیلم ایران دارای اهمیت 

هستند .
همچنین تجزیه و تحلیل داده  ها نشان می  دهد که برای عنصر 
شـش  بیـن  از  رسانه  و  روابط  عمومی  بخش  در  اطلاع  رسانی 
شاخـص، پنج شاخص دعوت از مهمانان خاص، اطلاع  رسانی در 
حین برگزاری بازار فیلم، بازتاب روند و عملکرد بازار فیلم پس 
از برگزاری، دعوت از خبرنگاران بین  المللی و فراخوان دوره بعد 

برگزاری بازار فیلم، موثر شناخته شده و به ترتیب در اولویت 
اول تا پنجم اهمیت قرار می  گیرند. اما نمی  توان گفت که نشست 
خبری در افتتاحیه بازار برایشان دارای اهمیت است. برای عنصر 
خدمات رسانی به شرکت  کنندگان در بازار فیلم هر سه شاخص 
راهنمای بازار و غرفـه  ها، کاتـالوگ who is where و غرفه  ها و 
تجهیزات آن موثر شناخته شده و  به ترتیب در اولویت اول تا سوم 

قرار می  گیرد.
چند- تبلیغات  دو شاخص  فیلم،  بازار  تبلیغات  عنصر  برای 
رسانه ای و تبلیغات دهان به دهان موثر شناخته شده و به ترتیب در 
اولویت اول و دوم اهمیت قرار می  گیرد ولی نمی  توان گفت که هدایای 
تبلیغاتی برای این افراد دارای اهمیت است. درباره نقد فیلم می  توان 
گفت که هر دو شاخص بازتاب نقد فیلم در نشریات داخلی و خارجی 
و بازتاب نقد فیلم در رسانه  های داخلی و خارجی موثر شناخته شده 
و  به ترتیب در اولویت اول و دوم قرار می  گیرند. درباره تبلیغ فیلم 
توسط برگزار کنندگان بازار فیلم هر هشت شاخص نمایش فیلم در 
بازار، تبلیغات فیلم در نشریات تخصصی، پوستر، پخش آنونس  های 
فیلم در بـازار، تبلیغـات فیـلم در شبکه  های تلویزیونی، بیلبورد، بنر 
و تبلیغ در بولتن بازار موثر شناخته شده و  به ترتیب در اولویت 
اول تا هشتم قرار می  گیرند. درباره تبلیغاتی که فروشنده در بازار 
برای فیلمش انجام می  دهد، از هشت شاخص، هفت شاخص پوستر، 
بروشور، تبلیغات دهان  به  دهان، تبلیغات چند رسانه  ای، تبلیغات در 
شبکه  های تلویزیونی و Press book موثر شناخته شده و به ترتیب 
در اولویت اول تا هفتم قرار می  گیرند و نمی  توان گفت کـه هـدایای 
تبلیـغاتی از دیـد پاسخ  دهندگان دارای اهمیت است. درباره هزینه 
مالی حضور در بازار نمی  توان گفت که عامل هزینه مالی بر تصمیم 
به حضور افراد در بـازار بین  المللی فیلم ایران موثر است. در بین 
سه عامل چاشنی فروش هر سه موثر شناخته شده و فیلم، نحوه 
عملکرد مدیر فروش در ارائه فیلم و کمپانی فروشنده فیلم به ترتیب 
در اولویت اول تا سوم اهمیت قرار می  گیرند. درباره سه شاخص 
چاشنی فروش فیلم می  توان گفت که هر سه موثر شناخته شده 
و مطابقت سطح ساخت و کیفیت با استاندار های جهانی، دوبله و 
زیر نویس به زبان  های مختلف و بسته  بندی به ترتیب در اولویت اول 
تا سوم اهمیت قرار می  گیرند. درباره سه شاخص چاشنی فروش 
برای عامل فروش فیلم می  توان گفت که هر سه موثر شناخته شده و 
شناخت نیازهای بازار در هر دوره، ارائه demo برای محصولات و 
مهارت ارائه متریال تجاری به ترتیب در اولویت اول تا سوم اهمیت 
قرار می  گیرند. درباره سه شاخص چاشنی فروش کمپانی فروشنده 
فیلم می  توان گفت که هر سه موثر شناخته شده و ویژه بودن کمپانی 
فروشنده و تولیدات آن، سابقه حضور کمپانی در بازار های مختلف 
و سابقه حضور کمپانی در دوره  های مختلف بازار مورد نظر به 

ترتیب در اولویت اول تا سوم اهمیت قرار می  گیرند.
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با توجه به در اولویت قرارگرفتن انگیزه فرهنگی  -   اجتماعی برای 
شرکت  کنندگان در بازار بین  المللی فیلم ایران، می  توان در تبلیغاتی که 
برای بازار بین  المللی فیلم ایران صورت می  گیرد، از پیشینه فرهنگی 
کشور نیز استفاده کرد و زمینه آشنایی بیشتر شرکت کنندگان در 
بازار را با فرهنگ و زبان ایران و شرایط اجتماعی آن فراهم کرد. 
همچنین، از آنجایی  که این تاریخ بین دو جشنواره مهم بین  المللی 
رتردام و برلین قرار می  گیرد، مفهوم مناسبتی بودن بازار بین  المللی 
فیلم ایران باید برای شرکت  کنندگان روشن شود تا بتوان افراد 
بیشتری را ترغیب به حضور کرد و آنها را متوجه دلیل عدم امکان 

جابجایی تاریخ برگزاری بازار کرد.
از فرصت بازار بین  المللی فیلم ایران برای معرفی پتانسیل  های 
کشور ما برای ساخت مشترك فیلم  ها استفاده شود تا بتوان ضمن 
معرفی شرایط اقلیمی، فرهنگی و جغرافیایی کشور، زمینه استفاده از 
امکانات کشورهای دیگر، از قبیل امکانات تکنولوژیکی و سرمایه را 
در ساخت آثار مشترك فراهم کرد. ضروری است تا برنامه  ریزی و 
سازمان دهی مجددی در فعالیت  های دبیرخانه دائمی بازار صورت 
گیرد تا افراد متقاضی شرکت در بازار بین  المللی فیلم ایران، همچنین 
کسانی که خواهان اطلاعات درباره بازار بین  المللی فیلم ایران هستند، 

بتوانند به راحتی به اطلاعات مورد نظرشان دست پیدا کنند.
از دبیران جشنواره  ها و بازار های بین  المللی فیلم دنیا برای حضور 
در بازار بین  المللی فیلم ایران دعوت شود و از تسهیلات میهمانان 
برای ترغیب این افراد به حضور در بازار استفاده شود تا هم بتوان 
بر اعتبار بازار ایران افزود و هم شرکت  کنندگان بیشتری را به واسطه 

حضور این  گونه افراد، ترغیب به حضور در بازار ایران کرد.
نظامی جهت اطلاع  رسانی دائم از جریان روزانه بازار فیلم و 
نظیر زمان پخش  اطلاعاتی  به  دستیابی آسـان شرکت  کنندگان 
فیلم ها و سایر برنامه  های در حال برگزاری در هر روز فراهم شود 
زیرا اطلاع  رسانی پیوسته بر پویایی بازار فیلم نیز خواهد افزود. 
درباره نتایج برگزاری بازار بین  المللی فیلم ایران در هر دوره به 
شرکت کنندگان در بازار آن دوره اطلاع  رسانی صورت گیرد. ارائه 
این  گونه اطلاعات به آنها نشان خواهد داد که مسئولان برگزاری 
بازار همواره درصدد ارتقای بازار و برگزاری هرچه بهتر آن هستند؛ 
بنابراین پیوسته به ارزیابی و سنجش نتایج هر دوره می پردازند و 
می  کوشند با ارائه اطلاعات هر دوره، در دوره  های بعد با رفع نقایص 

پی  نوشت  ها:

1 Squire.

2 Greenwald & landry.

3 Krejcie.

4 Morgan.

و تقویت نقاط قوت، میزبان بهتری برای مهمانان بین  المللی باشند.
راهنمای محل استقرار غرفه  ها به شرکت  کنندگان در بازار ارائه 
شود. با توجه به وسعت فضای برگزاری بازار، این امر برقراری 
ارتباط میان شرکت  کنندگان و یافتن غرفه  های مورد نظر را برای 

آن ها آسان تر می سازد. 
امکان نمایش فیلم  های حاضر در بازار در سالن  های نمایش، 
بازار،  در  حاضر  نشریات  در  بازار  در  حاضر  فیلم  های  تبلیغ 
چاپ پوستر فیلم  های حاضر در بازار برای کمپانی  های شرکت -

کننده، پخش آنونس  های فیلم  های حاضر در بازار، تبلیغ فیلم  های 
حاضر در بازار در شبکه  های تلویزیونی دنیا که اخبار جشنواره 
و بازار فیلم را پوشش می  دهند، پخش شبکه  های تلویزیونی دنیا در 
بازار که اخبار جشنواره و بازار فیلم را پوشش می  دهند از سوی 
برگزارکنندگان بازار فراهم شود. فعالیت  های فوق علاوه بر ارائه 
خدمات به شرکت کنندگان، منجر به درآمد زایی برای برگزار کنندگان 

بازار می  شود.
بهتر است تا برای طراحی پوستر فیلم  های ایرانی از گرافیست های 
فعال در این زمینه استفاده شده و با دید علمی  تری به این مقوله 
نگاه شود. پوستری که به درستی طراحی شده باشد، می  تواند 
انتقال دهنده ماهیت فیلم به بیننده باشد. در طراحی متریال تبلیغاتی 
فیلم  ها، به جوایز دریافتی فیلم  ها و سوابق اکران آنها نیز اشاره شود. 
این نکات، امکان تصمیم گیری بهتر و سریع  تر را برای خریداری که 

درحال بررسی فیلم هاست، فراهم می  کند.
از تکنولوژی و تجهیزات روز برای ساخت فیلم  ها استفاده شود. 
همچنین می  توان برای بهره  گیری از تکنولوژی روز در ساخت 

فیلم ها، زمینه تولید مشترك را نیز فراهم کرد. 
درصورتی  که فیلم  ها همراه با زیر نویس یا دوبله به زبان کشور 
خریدار ارائه شود، علاوه بر افزایش احتمال فروش فیلم، می  توان قیمت 
بالاتری را نیز برای فیلم پیشنهاد داد؛ زیرا این کار منهای پرداخت 
احتمالی هزینه بیشتر از سوی خریدار، فیلمی آماده پخش را به او ارائه 

می  کند و مزیت صرفه  جویی در زمان را برای وی درپی دارد. 
کمپانی   های فروشنده فیلم، کمپانی  شان و زمینه فعالیت شان را نیز 
در کنار ارائه و فروش فیلم  ها معرفی کنند. افزایش شهرت و اعتبار 
کمپانی  ها، یافتن خریدار و فروش محصولات را برای شان ساده تر 

خواهد ساخت.

نتیجه
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