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  پرداخته» تجاري هايفيلم«در بسياري از تحقيقات پيشين، از جهات گوناگون به وجوه مصرف  

و شناخت عوامل مؤثر بر مصرف آن، محوريت اين » فيلم هنري«. توجه به كالايي تحت عنوان استشده
احبه از طريق مص ايبا رويكرد كيفي مبتني بر نظريه زمينه رو. تحقيق پيشدهدميپژوهش را تشكيل

توليد، توزيع و نمايش فيلم و نيز هاي مختلف اندركاران بخشدست ترينعميق با تعدادي از برجسته
هاي نظري و عملي ها تجربه و مسئوليت در حوزهكه سال صنعت سينما -گذاران و اساتيد هنرسياست

خابي، اي(كدگذاري باز و انتها اصول مرتبط با نظريه زمينه. براي تحليل دادهاستپذيرفتهاند، صورتداشته
ا ه. نتايج حاصل از كدگذاري دادهاستشدهها) استفادهو مقولهاي مستمر، ايجاد مفاهيم تحليل مقايسه

از  تر. اطلاع و درك عميقاندشدهبنديمقوله دسته ٧مفهوم گرديد كه در قالب  ٣٨منجر به شناسايي 

تواند امكان استفاده از نتايج تحقيق حاضر را براي مجموعه هاي هنري، ميعوامل تأثيرگذار بر مصرف فيلم
توليد تا بازاريابي، پخش و نمايش فيلم همراه با مديران فرهنگي يل در موضوع؛ از مرحله پيشعناصر دخ

كشور؛ در راستاي بهبود شرايط و تدارك يا تكميل بسترهاي مناسب جهت افزايش تعداد مخاطبين فيلم 
   .سازدهنري فراهم
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  مقدمه

كه  دادتوان تشخيصير بورديو سه نوع سليقه اصلي و مؤثر را ميشناس فرانسوي پينظر جامعه از
از  يهنرفيلم مخاطبان ). ١٥،ص١٣٩٥عامه پسند(هالووز،-٣ ميانه،-٢مشروع يا نخبه پسند،-١عبارتند از:

نگرش  زاهستند، مندعلاقه لميف يبه تماشا شتريها بهستند چرا كه آنبرخورداربالايي  يابيبازار تياهم
 يمخاطبان فيلم تجار از ترشيتئاتر ب و نمايس طيبرخوردارند و نسبت به شرا لمينسبت به ف ي ترطلوبم

 باشد،مهم تواندمي ما جامعه در كه را كنندگانمصرف از خاصي هاي گروه هنري، فيلم بازار. گيرندميتأثير
   طوربه را هافيلم كنندگان،مصرف اين ،)١٩٨٤(آستين همچون محققاني گفته به. دهدميقرارهدف
 اگرچه .)٢٠٠٩(چو و همكاران، باشندمي خاصي فرهنگي مصرف الگوهاي داراي و كنندميدنبال تريجدي

از  ياديبا رفتار تعداد ز نمايس يواقع تيموفقاما ارزيابي  ستين ياكار ساده مخاطباناز رفتار  يالگوبردار
  .)٢٠١٠ت(پيازولا و همكاران، اسخوردهگره مخاطبين

كه از  يروند فيتوص يبرا ،هالميف يمخاطبان تماشا تيفراتر از واقع »لميكننده فمصرف«صطلاح ا
، كنديرد م اي انتخابرا  لميو ف اطلاعات را پردازش نيا رد،يگيمقرار يابيفرد در معرض بازار كيآن  قيطر

هنري به گروه مشتريان كوچكتري كه به دنبال مصرف كالايي  بازاريابي فيلم. )١٣٩٣رود(ملكي،ميكارهب
  پردازد كه متناسب با نيازها و ترجيحات مخاطب خاص فراهمهستند، مي» فيلم هنري«تحت عنوان 

 هد. دگسترشتماشاگراناز تريبيشرا در ميان طيف كالاي خودعرضهنمايدمي تلاشحالعينشود و درمي

  پيشينه پژوهش

  فيلم هنري

ت بالاي تر، از كيفيشود كه از اعتبار كيفي و يا به تعبير دقيقميسينماي هنري به سينمايي اطلاق
 ١٣٩٥، جو(صنعت شوندميبوده و صرفاً براي مخاطبان خاص ساختهشناختي و هنري برخوردارزيبايي

هاي سينما در سال هاي سينماي هنر و تجربه و پرفروشفروشمقايسه صحيح بين پر يك). ١٥-١٧،ص

ش، هاي نمايهاي نمايش و تعداد سانسگرفتن قيمت بليت، روزنظردهنده اين است كه با درنشان ١٣٩٣
عنوان معياري براي سليقه مخاطب خاص سينماي هنري ايران) جايگاه هاي هنر و تجربه(بهپر فروش

اولين كه  نظريه مؤلفطبق  .)١٣٩٤(مافي،. اندطب در سينماي ايران داشتهمناسبي به ميزان جذب مخا
مؤلف يك اثر كسي است كه علايق، سلايق، و نظرهاي  ،شدمطرح توسط فرانسوا تروفو ١٩٥٤ سالبار در 

بيني گرفته تا توجه به يك شيء خاص) در روايتي كه به آن زئيات زندگي(از جهانجاو درباره كليات و 

. كندميبه بيان ديگر، راوي، داستان را در مكتب خود پرورانده و پس از آن ارائه باشد.زد، دخيلپردامي
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براي چند بعضاً از توضيح فوق هر .)١٣٨٠(شركاء، » نويسدكارگردان با فيلم مي«:استآندره بازن معتقد
طعاً ، ولي قشودميگرفتهبندي كارگردانان سينماي هنري ايران وامتعريف فيلم هنري و همچنين دسته

  گردد. نميشده محدودياد مواردها به تعريف و دسته بندي

  مخاطب خاص 

شد، ما را به تعداد اشخاصي كه به مجموعه اجتماعي ميگفته ١كه در لاتين پوبليكوس» مخاطب«واژه 

ويژگي فردي را تر ست كه بيشاي). تماشاگر واژه٢٣، ص١٣٩٢دهد(موشتوري،ميدارند، ارجاعتعلق
بدون مخاطب نه «گفت: مي پل بايلارژناست. ژانشدهگرفته ٢از ريشه لاتيني اسپكتاتورو دارد ميمعلوم

 فرد فعالي ي هنريها). مخاطب فيلم٢٣-٢٨،ص١٣٩٢(موشتوري،»دارند و نه محصولاتيآثار هنري وجود
 ويژه فرهنگلحاظ فرهنگ و به گيرد و ازميكارهاست كه تخيل خود را نيز در روند تماشا و درك فيلم ب

مخاطبان خاص افرادي  ).٥٠،ص١٣٩١(راود راد،داردتصويري در سطح بالاتري نسبت به مخاطب عام قرار
اي هها و نشانههاي اساسي فيلم و همچنين سمبلهستند كه به سبب آشنائي با انواع و اقسام نظريه

نعت شتابند(صسينمائي، به استقبال از فيلم هاي هنري ميشناسي و ساير اطلاعات تخصصي زيبايي
 ژانرهاي دارد.مخاطب خاص كسي است كه با سينما و تا حدودي زير و بم آن آشنايي ).١٥، ص١٣٩٥جو،

 كند،تواند دركهاي هر فيلم را ميپيام است،دادهقرارهاي برتر مربوط به آن را مورد ارزيابيمختلف و فيلم
  ). ١٣٩٥(نيك نژاد،يه و تحليل و نقد ساختاري و تحليل محتوايي فيلم را داردو قدرت تجز

  بازاريابي فيلم

فيلم  كنند كه مخاطب را ازميهايي تعريففعاليت گرينوالد و لندري بازاريابي فيلم را به عنوان كليه

ننده به ككردن مصرفمتقاعد سازد. يولين نيز بازاريـابي فـيلم را بـه عنـوان كسـب و كـار و هنـرميآگاه
، باغيانصكند(ميپـذيربودن فيلم تعريفساختن او از دسترسآگاه وسيلههتماشا، خريد يا اجاره فيلم ب

شناسايي  «گويد:مي دوراي .است »مفهوم به بازار«مربوط به آوردن يك فيلم از  بازاريابي ).١٣٩٣
كننده مستقل فيلم هدف غايي يك تهيه). ١٣٩٣ملكي،»(مخاطبان هدف، كليدي براي موفقيت فيلم است

كردن فيلم هنري است كه از محدوده هاي هنري، پيدافيلم درگير در فروش فيلمهاي يك بازاريابو دغدغه

). ١٠٤،ص ١٣٩٦يابد(كريگان،رفته و به عموم مخاطبان دستمخاطبان عموماً كوچك و محدود خود فراتر
دت بر به ش توزيع ياصل كانالبه عنوان  سينما، عملكرد دهدمينشان لميصنعت فدر شده مطالعات انجام
  ينها و همكاران،س(داردتأثير و بازار پخش آنلاين DVD ،VOD جنبي همچون يهاعملكرد كانال

پژوهش حاضر با  گيرد.توجه قرار هاي كلان بازاريابان فيلم موردتژيابايست در استركه مي)،٢٠١٩
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 ، به كنكاش درپذيرفتهكه تحقيقات بسيار اندكي در مورد آن انجام ،بازاريابي فيلم هنريمحوريت 
  پردازد.مي» هاي هنري توسط مخاطبين مربوطهگذار بر مصرف فيلمتأثيرعوامل مهم «شناسايي 

 شناسي پژوهشروش

گذار بر تأثيرتحقيق حاضر كه به عوامل . است گسترده ابعاد با اجتماعي ايهپديد امروزه، مصرف
ارادايم پ«بر اصول پردازد مبتني بر سنت تحقيقات كيفي و از نظر پارادايمي هاي هنري ميمصرف فيلم

ا موجوداتي هي آن است كه انسانريتفسـيبرساختاستوار است. فرض بنيادي رويكرد » تفسيريـبرساختي
 ،١٣٩٢، (محمدپور بخشندمينظم ساز هستند كه به جهان اجتماعي خود معنا وخلاق، مبتكر و معنا

 هنظري يك خالي جاي علمي عرف در كه برويم ايزمينه نظريه دنبال به هستيممجاز زماني ما. )٣١٨ص
 به نياز ما نظري اطلس و استباقي ابهاماتي چنان هم هنوز ولي استشده تحقيقاتي يا شود؛مي احساس

ورودي(اشباع  -١خورد: مينمونه با دو معيار محكچارچوب  ).٧٧ص ،١٣٩٥، فراستخواه(دارد تكميل
- شيشوند بيمكه مصاحبه يهرچه اشخاص). ١٣٦ص،١٣٨٩،(استراسخروجي(اشباع نظري)  -٢ها) وداده

حال نيعبزند؛ درمحك دادهاياز رو گريد يهانييخود را با تب يرهايتواند تفسيباشد، پژوهشگر بهتر م تر
توان تحقيق حاضر را مبتني بر ). مي٦٦ص،١٣٨٩، كند(استراسها را كشفدهيو ابعاد متفاوت پد يژگيو

غدغه ها دگرفت، چرا كه با وجود كدگذاري روشمند در تحليل دادهنظراي دررويكرد كلاسيك نظريه زمينه

خلاقيت و آزادي عمل محقق در اكتشاف مقولات براي شناسايي عوامل مؤثر بر مصرف فيلم  اصلي عمق،
چه در رويكرد بوده و از اصرار بر ارائه نتايج به شكل يك الگوي پارادايمي يكسان مطابق آنهنري 

كنندگان ايراني هستند؛ است. جامعه تحقيق حاضر مصرفشدهاست، خودداري انتظار سيستماتيك مورد
 مصرفهاي هنري بوده و شناخت كامل مقوله چون موضوع تحقيق، تعيين عوامل مؤثر بر مصرف فيلم

است كه نسبت به شدهآوري اطلاعات به افرادي رجوعطلبيده لذا براي جمعرا ميفيلم و ابعاد و زواياي آن
دارند. همراههاي اندوخته ذيقيمتي بهدانش و مباني نظري موضوع پژوهش اشراف بيشتري داشته و تجربه

آوري اطلاعات در هر حوزه تا رسيدن به شده و جمعگرفتهكارگيري هدفمند بهاز اين رو فرايند نمونه
مصاحبه  ٢١آوري اطلاعات مصاحبه عميق بوده و نهايتاً تعداد است. ابزار جمعيافتهاشباع نظري ادامه

شوندگان، طيف وسيعي از ها و تجارب شخصي مصاحبهاست كه با توجه به تعدد مسئوليتشدهانجام

لم، المللي فيكننده بيناي، كارگردان، پخشكننده حرفهيهها از جمله سينمادار، تهها و تخصصفعاليت
اد دانشگاه، پژوهشگر هنر، نويسنده كتب تگذار فرهنگي، مدير سينمايي، اهالي مطبوعات، اسسياست

     .گرددرا شامل ميتماشاگر فيلم هنري تخصصي سينما، بازيگر باسابقه، منتقد و 
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هاي محوري شد تا محورهاي اصلي  و پرسشبه تهيهتحقيق حاضر يك راهنما يا پروتكل مصاح در
هايي در د، شامل پرسشنگرفتبحث قرار ها موردكه در مصاحبه گردد. محورهاييمصاحبه مشخص

از  اطلاع، شانهايخصوص تعريف فيلم هنري، شناخت طيف مخاطبين، آگاهي از انتظارات و خواسته
 هنري، بررسي نقش يهاترغيب مخاطبين به ديدن فيلم هاي، روشهاگونه فيلمهاي تبليغاتي اينروش

ن شدتر براي بهتر ديدهآوردن تسهيلات بيشستاي فراهماها در ر، شناخت موانع و رفع آنفضاي مجازي
ول ها مبتني بر اصدادهوري و تحليلآاست. فرايند گردديگر بوده مواردگذاري فرهنگي و ها، سياستفيلم

طور شوند و بهميوري و ثبتآطور مداوم گردها مرحله به مرحله و بهكه در آن داده استاي نظريه زمينه
). ١٤٨، ص١٣٩٥پذيرد(فراستخواه،ميها صورتاي دادهها تحليل مداوم و مقايسهغيرخطي پا به پاي آن

- هكاست پياد ها ضبط و بلافاصله بدون كم واند. مصاحبهطول انجاميدهدقيقه به ٢١٠تا  ٦٠ها از مصاحبه
 است. بر اين اساس متونشدهها از كدگذاري باز، محوري و انتخابي استفادهاند. براي تحليل دادهشدهسازي

- اي مستمر كدهاي كمشده و در يك فرايند مقايسههاي جمله و پاراگراف كدگذاريها در واحدمصاحبه

  اند.يافتهيم تقليلتر به مفاهتكرار و مهماهميت حذف و كدهاي پرتكرار و كم

  هاي پژوهشيافته

عناصر  ،)P 4و   P7(روي آميخته بازاريابي در بسياري از مقالات و كارهاي تحقيقاتي پيشين، تمركز بر

هفت)گانه آن و در خصوص انتظارات محدود به كيفيت(با نگاه به سبك فيلم، نام بازيگران و يا چهار(
هم آن) ٢٠١٢ستروالدر و همكاران،رن(فيايده، ديالوگ، موزيك و غيرهها از منظر كارگردان) و محتواي فيلم

 ايزمينه بر ماهيت نظريه تأكيددارد با است. اين پژوهش سعيهاي تجاري(جريان اصلي) بودهروي فيلم
هنري و ترغيب  روي مواردي كه در بازاريابي فيلم ،دانگرفتهكه مورد مصاحبه قرار ياز منظر خبرگان و

ن نمودتري در فراهمرنگهايي، داراي اهميت بيشتري بوده و نقش پرتماشاگران به ديدن چنين فيلم
ر به نظ باشد.نمايند، دقت و توجه ويژه داشتهميهاي هنري ايفاجهت افزايش مصرف فيلم بسترمناسب

يقاتي در اين روش تحق ،تحقيق استكه توجه به علايق و دغدغه پاسخگويان كليد تعيين مركز توجه اين
باشد و در ميشوندگان بود، بسيار ملموستر مصاحبهكه مورد التفات و علاقه بيش ضوعاتيتوجه به مو

ها از نتايج حاصل از تحليل داده ).٦٥ص،١٣٨٩ ، (استراساستگذار اهميت ويژه يافتهتأثيرتعيين عوامل 

مقوله   ٧شدند. اين بنديمقوله كلي دسته ٧شد كه در مفهوم  ٣٨طريق كدگذاري منجر به شناسايي 
 ، تبليغاتهاي فرهنگي، فضاي مجازيهنر و تجربه، پاتوق گروهانتظارات مخاطبين، برندسازي،  شامل
فرايندي تحليلي است و طي آن كه باشد. كدگذاري اين پژوهش مي ي فرهنگيهاگذاريو سياست خاص
  :استشدهدهند، طي  مراحل زير انجامپيوندند تا نظريه را شكلم ميو به ه شدهگذاريها مفهومداده
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 كدگذاري باز

تواند يك ها ميجا واحد معنادار دادههاست. در اينكدگذاري باز اولين مرحله در فرايند تفسير داده
 ،١٣٩٥(فراستخواه، جمله كوچك، يا يك قسمت از بند و يا يك يا چند بند از كل محتواي متني باشد

شده، بازنمايي انتزاعي يك رويداد، شيء، و يا عمل/تعامل است كه پژوهشگر حضور ياد» مفهوم« ).١٥٣ص
 ، كدگذاري باز آغازهامصاحبه سازي از پياده پس. )١٢٥ص،١٣٨٩،(استراساستيافتهمهم آن را در داده

ه شده برچسبي از كلمات كتحقيق تلقي والئساي مرتبط با و  به هر سطر و يا پاراگراف كه حاوي نكته
ار شد تا كدهاي مشابه در كنآمده با يكديگر مقايسهدستكدهاي بهيافت. گوياي آن نكته بود اختصاص

  اند.شدهدادهشانندر ستون مفهوم ١ شد كه در جدولمفهوم شناسايي ٣٨گيرند. نهايتاً يكديگر قرار

 كدگذاري محوري

 و اين شدهمرتبط باز كدگذاري مرحله در آمدهدستمفاهيم به با هامقوله محوري، كدگذاري در

آمده از دستشود؛ در كدگذاري محوري، محقق مقولات و مفاهيم بهميبررسي هاداده طريق از ارتباطات
 اهكند(فراستخوها را، تركيب، ادغام، تقليل و تلخيص ميكرده و آنمرحله كدگذاري باز را با هم مقايسه

). در اين مرحله كدهاي حاوي معاني مشابه در كنار يكديگر و زير يك مفهوم انتزاعي ١٦٩،ص١٣٩٥،
سازند. لذا در تحقيق حاضر مفاهيم ها را ميگيرند و مقولهميگيرد قرارربها را دربزرگتر كه همه آن

  اند.آمده ١در جدول هااين مقوله .شدندبنديمقوله طبقه ٧شده در مرحله كدگذاري باز ذيل شناسايي

 كدگذاري انتخابي

است.  در اين مرحله ا گزينشييبعد از كدگذاري محوري مرحله نهايي كدبندي، كدبندي انتخابي 
اي را انتخاب و يا نسبت اند و محقق بايد مقوله هستهشدههاي مورد استفاده به لحاظ نظري اشباعمقوله

 فرآيند از مرحله اين در ).٣٤٠،ص١٣٩٢كند(محمدپور،مقوله جديد اقدامبه تعيين و ساخت يك 
 كه همان مصرف فيلم هنري است با ايپديده هسته پيرامون شدهشناسايي مقوله ٧ تمام گذاري،كد

سازند. هاي هنري را ميگذار بر مصرف فيلمتأثيرمقوله عوامل  ٧شده و در واقع اين يكي و يكديگر متحد
نتايج بخشي از دهد. همچنين ميدر صفحات بعد آمده است، خروجي اين مرحله را نشانكه  ١شكل

  .استشده ارائه ١در جدولبه عنوان نمونه،  هاهاي منبعث از متن مصاحبهمصاديق گزاره ها وكدگذاري
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  شده شناسايي هايمقوله و مفاهيم -١ جدول

 گزاره ها  مفهوم مقوله  ايمقوله هسته

مصرف فيلم 
  هنري

 فضاي
  مجازي

-تربسيار فرا »اينترنت«نفوذ  ضريب

  »سينماسالن«از
كند كجا درصد است. اين عددها اصلاً مشخص مي ٨٥مان بالاي ضريب نفوذ اينترنت

  .سادگي و به كمك اينترنت ببينيتواني فيلم را بهاي. شما راحت ميايستاده

  تبليغات  نقش پر رنگ در 
و تبليغات و معرفي هم تأثير شگرفي در كار ما  ترفيعحوزه به اصلاح  فضاي مجازي در

  است.گذاشته

پاتوق هاي 
  فرهنگي

بخشي به  آگاهي فضايي براي
  مخاطب

توانيم راجع به تبليغات به مفهوم عمومي دو شيوه را بگوئيم. يك شيوه تبليغاتي كه ما مي
هاي  فاقد هاي گروه دوم يعني فيلمفيلماتكاء آن بر جهل مخاطب هست. اين شيوه براي 

شما بايد از شيوه  ي هنريهاهنري بسيار كارآمد است. اما براي فيلمـ  هاي فرهنگيارزش
تبليغاتي بتوانيد استفاده بكنيد كه اتكاءاش بر آگاهي مخاطب است. آگاهي مستلزم گفتگو 

ين محافل يك كساني كه است. مستلزم اين است كه ما يك محافلي را ايجاد بكنيم، در ا
  بزنند.شود، بيايند راجع به اين موضوع حرفميحرفشان شنيده

از جمله محل  يتسهيلاتتوجه به  
كتاب خواني، گالري، كافي شاپ، 

فضاي مناسب براي گفتگو، محيطي 
  براي جلسات نقد

خورد، اي مينشيند قهوهبيند، در كافي شاپش ميبيند، گالريش را ميرود كتابش را ميمي
مخاطب خاص ما فضاي جشنواره  .زندبيند، گپي ميكند، فيلمي ميميبا دو نفر معاشرت

اش هم جوري. اين با روحياتهاي آنكنكن خاليدارد تا پرتر دوستاي سينما را بيش
ي فضا انظري بكنيم. به گونهكنم بايد در معماري سينمايمان تجديدميفكر .سازگار نيست

  .باشندها احساس راحت و خوبي داشتهازيم كه اينرا بس

هنر و گروه 
  تجربه

گسترش گروه هنر و تجربه و 
  هاي مربوطهافزايش سالن

كه خيلي كوچك هستيم، ولي تأثير آن چراغي كه روشن است با اين .ايمسوما آن كور
 .بيفتداين اتفاق گذاشت. اگر به ما اين اجازه را بدهند كهمدت خواهيمخودمان را در دراز

 درصد. يكصندلي در اختيار ماست، يعني  ١٢٠٠هزار صندلي فقط ١٤٠در حال حاضر از 

براي گروه  بازاريابي فيلماهميت 
  هنر و تجربه

هزار نسخه چون آن اتمسفر نيست.  ٢٠٠مان بشود مثلاً كنيم كه ما بايد كتابادعا نمي
كه ما از چه طريقي بتوانيم آن بازاريابي كه ايناگر اتمسفر باشد، بله ما هم هستيم ولي 

  .كنيمنفر بكنيم، بايد تلاش ١٠٠٠نفر مان را  ٢٠٠توانيم فرمائيد، ما چگونه ميشما مي

  برندسازي

جلب توجه لزوم برندسازي جهت 
  مخاطب

كنيم ندرا تبديل به يك بر ،فيلم ايراني ،مانمجبوريم كالاي .برسيم »نگيبرند«مجبوريم به 
چون سينماي هنري ايران كالاي فرهنگي طبقه  .بگيردقرار  مانورد توجه مخاطبمتا 

  بشود.اش نسبت به اين كالا جذبكنيم كه مخاطب توجهمنفي است، بايد كاري

 سازي از طريق حضور دربرند
  گرفتنو جايزه  ي معتبرهاجشنواره

 و است. اين شيوه بازاريابيبرند نشدهها هيچ سينماگر ايراني بدون اكتفا به جشنواره
رود. ما يك ايستگاه و پنجره داريم به اسم استراتژي است كه تمام دنيا به آن سمت مي
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                                                                                                                                  هاي پژوهشگرمنبع: يافته

  شود:ميدر ادامه به توضيح اين عوامل پرداخته

  فضاي مجازي 

 است كه انسان نترنتيو ا يمجاز تيواقع الييساختگي و خ يمعطوف به فضا ،مجازيمفهوم فضاي 

است كه  يانسان يطيمح بريسا يفضا .)٢٠٠٧(فولسوم، شودميوارد يمجاز تيآن به فضاي واقع قياز طر
امل شمجازي  ي. فضاشده استديدهتدارك يمختلف يهالب، انتقال و استفاده از اطلاعات در قاجاديا يبرا

 (راتري و همكاران انتقال است يها و استانداردهاعامل ستميها، س، شبكهيكيالكترون هايافزارسخت
 يعجمارتباط ليوسا يهاصهيخص العـاده ازو سـرعت  فـوق يمـكان فـرا ،يزمـان فـرا ويژگي:سـه  .)٢٠٠١،

ود، شديدهو  كنيم تا فيلم انتخابو تكيه  رجوع كنيم، به آنعبورآن جشنواره. ناچاريم از 
  .بشودو به برند تبديلبگيرد، جايزه بگيرد  فرصت بررسي الملليهاي بينتوسط رسانه

تبليغات 
 خاص

شناخت درست و مناسب مخاطبين 
 هاهدف و تبليغات براي آن

دو تا چيز خيلي مهم است در فيلم. اين كه شما بينيد براي چه كسي فيلم ساختيد يعني 
توانيد يك فيلم بسازيد همه را راضي بكنيد. اگر آن تان كيست. شما نميمخاطب هدف
اري گذبايد سياست، وقتي در واقع فهميديد كيست فيلم خوبي نيست. باشد اصلاً آن

  .ها انجام بدهيددرست بكنيد و آن تبليغ را درست براي آن آدم

 مفيل براي هر ويژههوشمند و  تبليغ
ور توانيد يك جتبليغ بايد هوشمند باشد يعني نه بدون فكر. مثلاً شما دو فيلم را نمي

  تبليغ كنيد. هر فيلمي تبليغ خودش را دارد، مخصوصاً اگر فيلم هنري باشد.

انتظارات 
 نمخاطبي

شدن ذهن در مفاهيم عميق درگير
 بشري

يعني اگر شود. حال ذهنشان درگير ميهرممكن است، مفاهيم عميق بشري باشد ولي به
طرف را بايد يك جريان تحليلي تلقي كنيم و آن طرف را يك جريان تفريحي بدانيم، اين 

 كند، ببينند.خواهند فيلمي كه درگيرشان ميدارند. ميها دوستاين تحليلي را آن

 گرفتن تأثير حسي و عاطفي
 كنم تأثيرات عاطفي. براي مندارم يك تأثيرات عاطفي را از آن بگيرم. باز تأكيد ميدوست

 .حسي است، عاطفي است اشسينما تأثيرگذاري

- سياست

گذاري 
 فرهنگي

هنري از  مستمر از فيلمحمايت 
  توليد تا توزيع و نمايش

واني تستاره كه نميتواني، با تكخال كه نميشما با تك .كنييجاداتواني جريان شما نمي
 جريان بسازي. جريان يعني يك توليد از حلقه توليد تا حوزه توزيع و نمايش يك جريان

  سال گذشته اين را خيلي كمرنگ داريم. دار كه متأسفانه ما در دوسيال و ادامه

  هنري لزوم به متن آوردن فيلم
بايد در نظام مديريتي سينما ما الگوي مديريتي را اتخاذ بكنيم كه منجر به متن آمدن 

دولت تواند اين باشد. نقش هنري بشود. نقش دولت مي-سينماي واجد ارزش فرهنگي
  كننده است.نقش حمايت
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مخاطبانشان به چه  كهنيتا در مورد ا دهديفرصت را م نيبه صاحبان كسب و كار ا يمجازيفضا. است
و  لمسازانيف  ).٦١٣٩،اخوان(آورنددستبه ياطلاعات ارزشمند كنند،يمو چگونه رفتار دندعلاقمن يزيچ

 يابيدرباره مصالح بازار قيبرند، تحق كيخلق اجتماعات مرتبط به  يبرا نترنتيتوانند از ايها مابيبازار
). اينترنت به ٤٤٦ص، ١٣٩٦گان،يكر(كننددست استفاده  نياز ا يمخاطب و موارد قيتحق ي، اجرالميف

اي هدهد كه بتوانند از همان ابتداي شروع توليد مخاطبان را نسبت به فيلمكنندگان اين امكان را ميتوزيع
 نيصورت آنلاها را بهلميف ديكنندگان باعيتوز). ١٣٩٠،يبهرامسازد(جديدي كه در راه است آگاه و كنجكاو

 پژوهش اين هاييافته). ٢٠١٧(دياز و همكاران، شوندفراد بايد به خريد آنلاين تشويقاو  كنند ارائه نيز
  .داردأكيدت فيلم پخش و تبليغ در آن امكانات از استفاده و مجازي فضاي اهميت و نقش گرفتنجدي بر نيز

  هاي فرهنگي پاتوق

 شيع نماجم كي ياثر برا كي يوقت. ستيصرف ن يتجربه بصر كيتنها  نمايدر سالن س دنيدلميف
نو به سينما به  اين نگاه ).١٣٩٤است(شعباني، قابل كتمان ريبر هر فرد غ يناآگاه جمع تأثير شوديمداده

ما را به سمت ارائه مفهومي نو از فضايي  ، ناگزيري بر ارتباط ميان مخاطب و سينماتأكيدعنوان مكان و 
ي اپاتوق موقعيتي است كه در آن عده ديد. فرهنگي هايتوان در پاتوقمي را تجلي آنبرد كه واسط خواهد

 پردازندهايي ميشان به فعاليتخلاف كارهاي روزانهشده و براز روي علاقه جمعو طور آزادانه از افراد به

كه در آن داند مي). هابرمارس نيز پاتوق را به عنوان بخشي از حوزه عمومي ٢٣،ص١٣٩٠آزاد ارمكي، (
  . )٣٠،ص١٣٩٠،ارمكي (آزادگيردميافكار عمومي شكل

كنندگان فيلم ريزي روي راهبرد پخش يك فيلم به سه گزينه در دسترس توزيعدر برنامه فلمن
اغلب در  »پخش اختصاصي«پخش اختصاصي. راهبرد و  كند: پخش گسترده، پخش محدود،مياشاره

 سينمايي كه هايسالن فيلم با نمايش در تعداد محدودي از .گيردميهاي هنري مورد استفاده قرارفيلم
 دادهكار خود را آغاز و سپس به ساير مناطق بسط ،كنند، در مناطق شهري مهممينقش پاتوق را ايفا

   ).٣٣٠-٣٢٨ص ١٣٩٦كريگان،شوند(مي

 شينما ينماهايس ديبا يفرهنگ يهالميطرح اكران ف دنيرسجهينتبه براي معتقد است يالهدلمع
ها در كه نقش اصلي پاتوقجايياز آن. )١٣٩٣(محمدي،شوند يبه پاتوق فرهنگ ليآثار تبد نيدهنده ا

تواند نقش هاي فرهنگي مي، ايجاد پاتوق)٢٠٤،ص١٣٩٠،ي(آزاد ارمك عمومي است ايران توسعه عرصه
   .نمايدايفاهنري  تأملي در گسترش مخاطبين فيلمقابل
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  گروه هنر و تجربه

هنر  ينماهايگروه س«آمده است:  ،aecinema.irدر بخشي از فراخوان گروه هنر و تجربه درسايت 
رانشان است كه اك يرتجاريغ يهالميف انيدر م يارزشبا يهالميدسته از فآن شينما يبرا يتلاش» و تجربه

دانش  يو به ارتقا كندروشن يينمايها را در جامعه سو درخور سازندگان آن ستهيشا گاهيجا توانديم
 يبه اثر »يهنر لميف«طرح  نيا در. كندكمك رانيا ينمايس يهنر تيفيك يتماشاگران و ارتقا يينمايس

 نهشناساييبايز يهايو كنجكاو هاتيو حساس لاتيآن تما يكه فرم و محتوا شودميگفته يينمايس
بر اين باور است كه اين  يشهرام مكر .»دهدآنان را ارتقا يبصر قهيو ذوق و سل زديتماشاگران را برانگ

هزار مخاطب را به سينما بكشانند(علم  ٢٠٠بتوانند  »هنر و تجربه«هاي ظرفيت وجود دارد كه فيلم
 تا هميناست: كار گروه هنر و تجربه آوردهاشتي در مورد آغاز بهدهوشنگ گلمكاني در ياد ).١٣٩٣الهدي،

 اقليت دوستدار آن ن كها ي لاً بافت؛ مثعد هم خيالبي روزهاراي ب شوديم .جايش هم مثل يك رؤياست
با تكيه  خسرو دهقان ).١٣٩٣ گلمكاني،(كندپيدا هنر و تجربه يگمشده خود را در گروه سينماها سينما

ب خاص، مخاط لمياست. ف نيهم رسم بر ا ايدر آن طرف دننويسد: بر نقش و جايگاه گروه هنر و تجربه مي
تاخت و تاز و  دانيخاص و مي نمايسازنده خاص، س خاص، كارگردان خاص، عوامل كننده هيخاص، ته

  .)١٣٩٣(دهقان،خواهديعرض اندام در رقابت خاص م

 هايتجربه ترينعجيب ميان حتي كه همين است خاصهايفيلم اكران دستاورد و ويژگي ترينممه

 بيننده هنرشناس براي واقع به كه هاييآن با دهند،فراري تماشاگر را لابد بايد كه هاييآن و جسورانه

. )١٣٩٣پوريا،(شوندميدادهتشخيص هم از ندارند، هاذهن درگيركردن نويي براي انديشه و ابداع و ايده هم
انش بر د هياست كه گروه هنر و تجربه با تك يگاهيش و جاقن ،رفتهگقرار توجه ش موردهپژو نيدر ا چهآن

 يو معنو يامكانات ماد هب تجربه با اتكاء و هنر دارد. گروهسازان آن ميتصم و رانيمد ان،يو تجارب متول
ر جهت تمناسب يآوردن بسترهافراهم در بسزايي تأثيرتواند يم ،هاي بيشترو دريافت حمايت اريدر اخت
 .دينما فايا يهنر يهالميشدن فدهيو بهتر د ترشيهرچه ب

  برندسازي

شود. در اين مرحله است كه سينمايي است كه فيلم به مخاطبان معرفي مي معمولاً در جريان اكران
ها باره آن معلوم و نظر مخاطبان در هاي هنري آن د، ارزشگردعنوان يك برند مطرح مينام فيلم به

شود يمدهي ديدگاه عموم نسبت به آن فيلم مربوطكاربرد نبوغ در جريان پخش به شكل گيرد.ميشكل
 يك خودخودي به برند). ١٣٩٠هاي معرفي، عرضه و تبليغ است(شجاع نوري،مبتني بر شيوه رو اين ام

(مائوريا و است ذينفع مختلف هايگروه خاص اهداف به يابيدست براي ايوسيله بلكه نيست هدف
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كردي رويي با مفهوم يچارچوب، هاي فيلمتئوري برندبا ريلي و كريگان براي اولين بار وا). ٢٠١٢همكاران،
كردند(اوريلي و همكاران، ارائه لميدر صنعت ف يتجار يهابرندو  برندها ليو تحل هيتجز يبرافرهنگي 

شدن  دهيد-٢جشنواره،  يبرا لمينتخاب فا-١گانه پژوهش مراحل چهارطبق نتايج حاصل از اين . )٢٠١٣
توان را ميگرفتن زهيجا-٤ و در نهايت ،يالملل نيب يهاگرفتن توسط رسانه Review -٣ در جشنواره،

بارت عدهند از ميترجيحشدن فيلم برشمرد. البته برخي از متخصصين به عنوان مسيري مهم براي برند
  .نمايندبرندسازي استفاده جايهب» شدنديده قابليت«

هاي هنري، تاريخي حياتي در تقويم ها و بازارهاي مهم را، مخصوصاٌ در خصوص فيلمجشنواره ديوري
- هاي بين). حضور درجشنواره٤٦٣،ص١٣٩٦گان،يكرد(دانفروش و مجريان بازاريابي مي زماني عاملان

لكه در ب ،گرددميها در ساير كشورها منجرشدن فيلمتنها به شناخت و برجستهالمللي و دريافت جوايز نه
د رنتي و حتي اكران مجدتوان در افزايش فروش اينتبوده و از اين موقعيت ميگذارتأثيرداخل كشور نيز 

دادن يك جشنواره دست، ازهاي مستقل آمريكاييبر روي فيلم برا. بر اساس مطالعات جستها سودآن فيلم

، ١٣٩٦گان،يكركننده مستقل ضربه وحشتناكي باشد(تواند براي يك تهيهمناسب در يك سال مي
  ). ٣٣٥-٣٣٦ص

المللي آورده است: تماشاگران هاي بينايراني در جشنوارههاي در مورد فيلم ايطي مقاله بيل نيكولز
- كه مي هكرديابند، و ثابتاند تا به موقعيتي جهاني دستكردهها به فيلمسازان ايراني كمكاين جشنواره

ه پيش كنند كاي را استنباطشناشند و معاني اجتماعيهايي را بازكنند و سبكتوانند الگوهايي را كشف
ها، بسياري از فيلمسازان ايراني شدن فيلمبه غير از برند ).٣١٩،ص ١٣٧٨اند(نيكولز،جود نداشتهاز اين و

ابه با فرآيندي مش طي افراد شدنِاند. در حقيقت برندها تبديل به برند گرديدهنيز از طريق اين جشنواره
  گردد. ميپذيرها امكانشدن فيلم و البته با تداوم حضور در جشنوارهبرند

  تبليغات خاص

  ر فروشب را آن اثربخشي مطالعات، از بسياري و است بازاريابي ابزارهاي ترينمحبوب از يكي تبليغات
، نيآنلا مرورهاي قيطراز  دهان به تبليغات دهان). ٢٠١٤(فريسون و همكاران، اندكردهكالاها بررسي

 تيو عدم موفق تيدر موفق ييبسزا تأثير )eWOM(نيو جوامع آنلا نگيبلاگ كرويم يهاتيها، ساوبلاگ

ا ر ابتكاري هايراه بايد فيلم مخاطبان به دستيابي براي بازاريابان). ٢٠١٨(ناندا و همكاران، ها دارندلميف
 سينماها سمت به را هاي تبليغاتي است كه مخاطبانيكي از روش ٣ايهمهمه بازاريابي .كنندجستجو

يافت كه در جامعه شهري ما جه دستيفريدون آزما طي تحقيقاتي به اين نت .)٢٠٠٧(موهر، دهدمي سوق
يلم گذارترين نقش را در انتخاب فتأثيرترين و بيش» توصيه دوستان«در قالب » فرهنگ شفاهي«كماكان 
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ي ا). ماريچ براي تبليغات و طراحي پوستر فيلم، نظر منتقدان را مؤلفه٥٤، ص ١٣٨٦سينمايي دارند(آزما، 
 نمايدمي و لزوم توجه به آن را گوشزدشمرده برهاي هنري گيري مخاطبان فيلمم در تصميممه

گيرد كه هدفشان ترويج يا تبليغ فيلم مينظرتريلرها را ابزاري در ). كرنان٢٤٥-٢٤٦ص،١٣٩٦گان،يكر(
شناخت صحيح مخاطبان هدف و توانايي تهيه  .)٢٩٣ص،١٣٩٦گان،يكردر ميان مخاطبان هدف است(

  ).١٣٩٠گردد (بهرامي،ميهاي هنري محسوبمناسب، يكي از نكات مهم در تبليغات فيلم يك تريلر

هاي جريان هاي چاپي، هم در فروش فيلمدريافت كه ظاهراً تبليغات فزاينده روزنامه )٢٠٠٣(رابرتسون

بندي و ). بسته٣٠٤ ص، ١٣٩٦گان،يكري مثبت داشته است(تأثيرهاي هنري اصلي و هم در فروش فيلم
هاي خاصي از مخاطبان در اطلاع رساني و گيري بخشارائه فيلم در شكل و سياقي خاص با هدف

كه  يتياهم ).٣٦٦ص،١٣٩٦گان،يكراست( كنندگان مربوطه بسيار مؤثرپاسخگويي به تقاضاي مصرف
مكاران، دميرل و ه-(اولكرداردها آن ديدر قصد خر بسياري تأثير، دهندمي لميف شيوه تبليغات مخاطبان به

ها در يك بازه زماني مناسب و نه كوتاه، يك اين فيلم نمايشكه  نبايد از نظر دور داشتالبته  .)٢٠١٨
 هايي است.شدن چنين فيلمديدهبيشتر لزوم هميشگي جهت 

  انتظارات مخاطبين 

 ها،انگيزه ). شناخت٢٦٠ص، ١٣٨٥به تعبير ساده، انگيزش دليل چرايي رفتار فرد است(هاوكينز،

 يرانا در رسانه اين صاحبان توجه مورد بايد كه اسـت ايمسئله سينما مخاطب نگرش و هاگرايش نيازها،
هاي فراواني كننده پژوهشدر خصوص موضوع چگونگي انتخاب فيلم توسط مصرف ).١٣٩٣كيا،(گيردقرار

هاي نامشخص در بازاريابي فيلم از حوزه يكي »انتخاب فيلم براي تماشا«شده است اما هنوز هم انجام
هاي زهيو انگ ليدلا ل،عام ١٤اساس  برطي تحقيقي اكتشافي كوادرادو ). ٢٢١ص،١٣٩٦گان،يكراست(

 لميف تفاوت و خورهيب ،يبه سه دسته اجتماعسينما را مخاطبان  نموده ورييگرا اندازه نمايرفتن به س
   دستاگر موقعيتي به« گويد:آندري تاركوفسكي مي .)١٩٩٩نمود(كوآدرادو و همكارن، بندي بخش

دارند. هرچه موفقيت ايم نيازكردهعلت است كه ديگران به چيزي كه ما توليد نيصرفاً به اآوريم، مي
 وتيانو(ج »طلبندمي ،كنيمميچه را بيانتري آنهاي بيشآدم دهد كهميآوريم، نشانميدستهب يبيشتر

فيلم را به عنوان تجربه تماشاي  »هاخبره«كه رسيدند اين نتيجهبه . ولفايل و والن )١٩١،ص١٣٩٣،

پژوهشي جهت بررسي  در يمزللوا). ٢٢٧-٢٢٨ص ، ١٣٩٦گان،يكردهند(نمينظر قراراجتماعي جمعي مد
 كه ستا افتهيدست ييهاادهد به يفياز فنون ك يبيروش ترك كياستفاده از با انگيزه مخاطبان تئاتر 

 ،يو معنوي، جسمان يهاي روحزهيانگ، شامل مخاطبان انيدر م زهياو را به پنج دسته انگشان ليتحل
  . )٢٠١١سازد(والمزلي، ميرهنمون يروشنفكرانه و اجتماع ،ياحساس
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اي هي يكي از انتظارات مخاطبين فيلمو عاطف يحس تأثيرگرفتن دهد، مييافته اين پژوهش نشان
ها را در آن اي دانست كه بورديوشدهگرفته از منابع درونيتوان نشأتفيلم را ميهنري است. مصرف 

در خصوص  ديرفتار پس از خر). ٢٣٠ص ، ١٣٩٦گان،يكرگيرد(ميكارهب» وارهعادت«سازي خود از مفهوم
 ايبوده  شيواقعاً مطابق انتظارات قبل بگويد آيا فيلم ،رديگيمميتصم تيدر نهافرد كه يست ، هنگامفيلم

و يا  ايحسرت و رو ال،يخ كي به دنبال ممكن است مخاطب فيلم هنري .)٢٠١٥(هورواث و همكاران، نه
. اين مخاطب عموماً به دنبال تحليل مسائل كرده استرياش را درگباشد كه ذهن يبشر قيعم ميمفاه

، فلسفهدارند سينما انتظار هايي ازنشود. بسياري از مخاطبين چنين فيلمگرفته كمخواهد دستاست و مي
 برگوارتن . به تعبيردننيبب نمايرا در س يانسان و تمام علوم بدهدآموزش يشناسمردمو  ،يشناسجامعه

پردازند و بدين قرار فلسفه در فيلم يا از دريچه هاي خود به فلسفه ميبرخي فيلمسازان از طريق فيلم
  شود.ميگستره وسيعي را شاملانتظارات مخاطبين لذا فهرست ). ١٢،ص١٣٩٦گيرد(تاك،ميفيلم انجام

  گذاري فرهنگيسياست

گذاري فرهنگي به اراده دولت در ايجاد يا تحكيم و يا تغيير مقررات و تنظيمات در عرصه سياست
بر اساس نوع ساخت سياسي و ميزان مداخله دولت در اين عرصه  .)١٣٨٦،وحيد(فرهنگ معطوف است

 و فرهنگ ميان رابطه. )١٣٩٠ا،يبراي دولت متصور است(شهرام ن »نظارت«و » گريتصدي«دو نقش 

 خود سيستمي نظريه طرح با . وياست كردهبررسي پارسونز، تالكوت جامعه شناس معروف، را سياست

از: اقتصاد، سياست، فرهنگ و همبستگي  عبارتند كه كندميتقسيم اصلي زيرسيستم چهار جامعه را به
 و گروه سلبي دو معمولاً به سياسي نظام هر سينمايي و فرهنگي هايسياست هنر حوزه دراجتماعي. 

 را فيلم خاصي از نوعمثلاً  كه هستند هاييسياست سلبي هايسياست شود؛ميبنديطبقه ايجابي

(راود  شونديمترويج و تشويق هافيلم انواع از برخي عمل در ايجابي هايسياست كنند. درمينفي
ري گگذاري تحت پوشش دولت است، بنابراين نقش هدايتصنعت سينما از لحاظ سياست .)١٣٨٩راد،

خش گذاري بهاي مساعد و ساختارهاي مناسبي براي تشويق افزايش سرمايهكند كه زمينهميدولت ايجاب
 ٤. برگمان)١٣٩٠همكاران،  يمي(رحنمايديا دولتي را مهياخصوصي هاي وابسته نيمهخصوصي يا شركت

هيچ شكلي از هنر غير از فيلم ما را فراتر از آگاهي معمولي، يعني مستقيماً به درون احساسات  ،معتقد است

 فرهنگي آثار صرفاً محبوب هايفيلم ترتيب، اين برد. بهمان، نميميقاً به اتاق تاريك و روشن روحعو 
  . )٢٠١٣(موتز، هستند عمومي آگاهي براي فرهنگي حاملان بلكه نيستند

 يولقببه طرز قابل يابياست كه بازار يو فرهنگ يهنر يهااستياز س يتوسعه و رشد مخاطب، بخش
 صنعت، متن در مدرن، فرهنگ ).٢٠١١(هَند، دارد نهيزم نينقش در ا يفايا يرا برا تيقابل نيترشيب
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 يك فرهنگي محصولات .داردكاروسر كنندگانمصرف نيازهاي با جهاني هايارزش و اقتصاد سياست،

از جمله مواردي  ).٢٠١١(فيليس، شوندگرفتهظررند كشور آن فرهنگ هايهنشان عنوان به تواننديم كشور
 ليتبدتوان به هاي فرهنگي و هنري در اين پژوهش مطرح گرديد، ميگذاريكه در خصوص سياست

 يهاهيرماس تيريها، مدلميشدن فيفيكبراي  بلند مدت يهااستيس ،حيصح تيريبه فرصت با مد ديتهد
 يكرديضرورت وجود رو ي،فرهنگ يهااستيو س تيريثبات مد ، لزومستهيشا رانياستفاده از مد ي،انسان
كلان و  يهااستيلزوم وجود سي، و همچنين گذاراستيو توجه به آن در س ديجد طيدرك شراي، علم

كل هاي هنري در شگذار بر مصرف فيلمتأثيرنمود. عوامل اشاره مخاطبان بالقوه يبرا يفرهنگ كياستراتژ
  اند:شدهدادهنشان ١

  
  عوامل تأثير گذار بر مصرف فيلم هاي هنري -١ شكل

  گيريبحث و نتيجه

مختلف اين صنعت به آخرين هاي اندركاران حوزهبرد. توجه دستميپيشسينما مسير خويش را به

تنها رساند. اين امر نهدارند، ياريروتواند آنان را در ادامه راهي كه در پيشهاي روز مياطلاعات و فناوري
نمودن تحولات اين گردد. لذا رصدميهاي توزيع(پخش) و نمايش را نيز شاملبخش توليد بلكه بخش

هاي صنعت در قلمروـ هاي مختلف اين هنراي پژوهشگران عرصهترين دستاوردهروزگيري از بهحوزه و بهره
جستن يباشد. يارمياهميتنمايند، بسيار حائزميفني و فكري براي كساني كه در چنين ميداني فعاليت

ته و ساخيابي به اهداف فعالين اين عرصه را بيش از پيش فراهمهايي امكان دستاز نتايج چنين پژوهش
  انجاميد.خواهدنماندن از اين ميدان رقابت تر و جاپهنه عملكرد آنان در بازاري بزرگبه گسترش 

فيلم  مصرف
هنري

فضاي 
مجازي  سياست  

 گذاري
فرهنگي 

گروه هنر و 
تجربه 

تبليغات 
خاص

انتظارات 
مخاطبين

 برندسازي

پاتوق هاي  
فرهنگي 
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گذاري دارند، بهتأثيرهاي هنري نقش مهم و اين مقاله با موشكافي عواملي كه جهت مصرف فيلم
- شگذاران فرهنگي، پخاندركاران، فيلمسازان، سياستيابي به اطلاعاتي بوده است كه دستدنبال دست

هاي مربوطه در راستاي بهبود جويي از يافتهكنندگان و در واقع بازاريابان اين حوزه را در شناخت و بهره
اين مقاله هفت  نمايد.وجود، ابتدا در عرصه بازار و سپس به تبع آن در حوزه فرهنگ و هنر ياريموضع 
هاي فرهنگي، فضاي پاتوق(از فيلم هنري)، برندسازي، گروه هنر و تجربه، انتظارات مخاطبينعامل 

گذارترين نقش را در مصرف تأثيرها را كه بيشترين و گذاريمجازي، تبليغات خاص و همچنين سياست

هاي هنري دارند از ميان انبوهي از اطلاعات دريافتي از خبرگان اين عرصه استخراج نموده و با فيلم
  است. ها داشتهتر آنزي وجوه برجستهساافكندن چراغي به زواياي تاريك اين عوامل سعي در روشن

ده چنين كننيابي به مخاطباني كه مصرفنتايج بيانگر اين حقيقت است كه در جهان امروز براي دست
گرفته در عرصه صنعت و تكنولوژي و امكاناتي كه هاي صورتضمن توجه به پيشرفت ،هايي هستندفيلم

توانند در راستاي اهداف ها دارند و ميمحافلي كه ريشه در سنتگذارند، مياختياررايانه و اينترنت در

ر عرصه چه د» فضاي مجازي«بمانند. با كاربست اين ايده، نقش گيرند، نبايد از نظر دور قرار استفاده مورد
 يهالمياز ف يتعدادتوجه به  بااست. گرفتهتبليغات و چه در حوزه پخش و نمايش مورد التفات ويژه قرار

 يضااع يبرا لميف شنهاديدر پ ينقش مهم نيكنندگان آنلاهيتوص ،دنشويهر هفته اكران مكه  ديجد
 .)٢٠١٣(پرا، كننديميباز نماهايتماشا، چه در خانه و چه در س ياز دوستان/ افراد برا ييهاگروه ايخانواده 

افراد، متفكرين و ... و تبادل نظر كه از ديرباز مكاني براي دور هم نشيني » هاي فرهنگيپاتوق«از طرفي 
ت. اسگيرد، مورد توجه بودهميها نيز مورد استفاده قرارو عقيده بود به عنوان راهكاري كه در ساير كشور

ها بر اساس گيرد و آدمميداند كه در آن افكار عمومي شكلهابرمارس پاتوق را بخشي از حوزه عمومي مي
ي، پردازند(كتاب پاتوق و مدرنيته ايرانرد علايق عمومي به تبادل نظر ميتگو و تعامل با يكديگر در موفگ

كه يكي از مؤثرترين  هاي تبليغ دهان به دهان نيزهايي روش). در چنين محيط٣٠، ص ١٣٩٠ارمكي، 

 پذيرفته و به گسترشدار انجامهاي هنري است، به شكلي قابل لمس و شناسنامهاي تبليغ فيلمهروش
هاي سينمايي و با توجه به كند. البته به دليل اهميت پرديسها كمك شاياني مياين فيلممخاطبان 

ها و سبك ها بر اساس ارزشبندي سينماروها در مراكز خريد مطالعاتي در خصوص دستهموقعيت آن
 ).٢٠١٨(دياز و همكاران، است شدهها نيز انجامزندگي آن

طور كه در تنيدگي آنان است. همانهماج شده دراين مقاله، درويژگي مهم و قابل توجه عوامل استخر
هايي از اين ارتباط تنگاتنگ مطرح گرديد، عملاً اين عوامل با هم در تعامل نزديك سطور پيشين نيز نمونه

جهت  توانند درهاي يكديگر، ميگيري از پتانسيل و ويژگيهاي يك زنجير ضمن بهرههمچون حلقهبوده و 
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ردد.  گيابي به اهداف ميعمل نمايند كه اين، خود نيز موجب تسهيل و تسريع در دست ديگر همتقويت هم
جام هاي جريان اصلي انها هم عموماً براي فيلم، كه البته آننيشيپ قاتيتحق در مقايسه با حاضر قيتحق

عوامل مؤثر بر مصرف فيلم هنري  ييبه شناسا يفيك قيتحق قيو از طر يدانيم كلبه ششده بودند، 
وده نمارائه ،قيتحق نديآمده در فرادستبه يهادر قالب كد زيرا ن عوامل نياز ا كي هر قيپرداخته و مصاد

  .است
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  منابع

، مجله رهيافت تأثير فضاي مجازي در بهبود و توسعه حوزه كسب و كار) ١٣٩٦( ناصراخوان، امير )١
 ٤٥-٥٤پيشگيري، پيش شماره اول، 

: ، مترجمايمباني پژوهش كيفي فنون و مراحل توليد نظريه زمينه )١٣٩٤( استراس، انسلم؛ كربين )٢
 )١٩٩٠( ابراهيم افشار، تهران، نشر ني

 نورتهران، انتشارات آواي، چاپ دوم ،پاتوق و مدرنيته ايراني) ١٣٩٠آزاد ارمكي، تقي( )٣

 ،چاپ اول، تماشاگران به استفاده از سينمابررسي چگونگي افزايش رغبت ) ١٣٨٦آزما، فريدون ( )٤
 تهران، انتشارات پژوهشگاه فرهنگ، هنر و ارتباطات
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 ١٢٣-١٣٦، ، ٢، شماره  ١٧دوره  ،يفاراب يينمايس
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 )٢٠٠١(ترجمه: مهرداد پارسا، تهران، انتشارات شَوَند
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 )٢٠٠٦، (ققنوس

 ٥آبان،  ٣، ٤، مجله هنر و تجربه، شماره خوش خبر) ١٣٩٣دهقان، خسرو ( )٩

 تهراندانشگاهتهران،انتشارات،اولچاپ،ايرانسينمايوسينماشناسيجامعه )١٣٩١راود راد،اعظم( )١٠

گذاران استيس دهايو نبا دهايبا -رانيا ياسيس يشناسجامعه) ١٣٨٩راود راد، اعظم؛ اسدزاده ( )١١
 ٥٧-٨٨، ٩، شماره ٣، مجله نامه پژوهش فرهنگي، دوره ١٣٨٠و١٣٧٠يهادر دهه رانيا ينمايس
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 ٢٣٥-٢٦٣, ١٦ ، شماره١٢دوره ارتباطات, -. فصلنامه مطالعات فرهنگعوامل مؤثر بر آن ليتحل

دوره  ،يفاراب يينمايفصلنامه س ،چرخ صنعت سينما مي چرخد؟ )١٣٩٠( عليرضا ،نوريشجاع )١٣
 ٧٣-٩٢، ، ٢، شماره  ١٧

نقش دو نسل از فيلمسازان مؤلف در پيشرفت سينماي ايران: نگاه ) ١٣٨٠شركاء، آنتونيا ( )١٤
 ٢٦٥-٢٨٩، فصلنامه علوم اجتماعي، ١٦و  ١٥، شماره ٨، دوره ايمقايسه

 ٧٤-٧٥، ويژه نامه سينماتك قلهك، ايي نقرهديدن بر پردهلذت فيلم )١٣٩٤شعباني، مژگان ( )١٥
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