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Abstract 

This applied, qualitative study specifically identifies social media's evolving 
capacities for marketing the IRIB's Special Alef series, effectively adapting the 
established marketing mix and viral marketing frameworks. Data from 16 semi-
structured interviews with producers, IRIB managers, and marketing experts were 
analyzed thematically. Findings categorize capacities into seven distinct themes: 
1) Content/Narrative, 2) Production/Technical, 3) Platform/ Distribution, 
4) Promotional/ Interactive/ Viral, 5) Economic/ Budgetary, 6) Organizational/ 
Procedural, and 7) International. Success fundamentally hinges on aligning a series' 
subject, genre, and characters with the audience's contemporary life and social 
media logic to spark organic clips and discussions. High production value, if 
strategically leveraged, can significantly enhance branding and viewer anticipation. 
However, major barriers impede this clear potential. The absence of a coherent, 
platform-specific strategy and integrated 360-degree campaigns is a critical flaw. 
Furthermore, imbalanced budget allocation favoring traditional media over digital 
promotion, alongside persistent internal structural obstacles, prevents the full 
exploitation of these capacities. The research concludes that while it confirms and 
localizes core marketing theories, a fundamental strategic shift is therefore 
imperative. IRIB must transition from a one-dimensional, promotional view to an 
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ecosystem-oriented, interactive, and data-driven marketing approach. This evolution 
is essential for effectively engaging audiences and building lasting impact for its 
premier content in the competitive digital landscape. 

Keywords: Media Economy, Marketing Mix, Media Marketing, Special Alef Series, 
Social Media. 
 
Introduction 

In recent years, rapid technological change, increasing media competition, and 
evolving audience behavior have significantly transformed the media environment. 
National broadcasters are no longer the sole source of entertainment and information, 
and audiences increasingly consume content through digital and social media 
platforms. Consequently, traditional promotional approaches are no longer sufficient 
to ensure audience engagement, especially for high-cost television productions. 

Special Alef series, as high-budget and culturally significant productions of 
IRIB, play a central role in shaping public discourse and cultural identity. However, 
despite their production scale and narrative importance, they face challenges in 
attracting and maintaining audience attention in the digital era. Social media 
platforms have become influential arenas for communication, interaction, and 
content circulation, offering new opportunities for marketing audiovisual products. 

This study aims to identify the capacities of social media for marketing Special 
Alef series and to explore how these platforms can support audience engagement, 
brand development, and content visibility. By integrating concepts from the 
marketing mix and viral marketing theories, the research examines how narrative 
elements, production features, distribution strategies, and organizational structures 
interact with social media dynamics to enhance promotional effectiveness. 
 
Materials and Methods 

This research is applied in purpose and qualitative in nature, employing an 
exploratory approach to understand the capacities of social media in marketing 
Special Alef television series. Data were collected through semi-structured, in-depth 
interviews with experts and practitioners in the field, including television producers, 
IRIB managers and policymakers, and specialists in marketing and digital media. 

A purposive sampling method was used to select participants with relevant 
experience and expertise. In total, 16 interviews were conducted to obtain diverse 
perspectives on production, marketing strategies, and digital media practices. The 
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interviews focused on identifying opportunities, challenges, and practical 
mechanisms for integrating social media into the marketing process of high-budget 
television series. 

The collected data were analyzed using thematic analysis based on a systematic 
multi-stage coding process, including open, axial, and selective coding. To enhance 
credibility and reliability, triangulation of data sources and expert perspectives was 
applied. The analytical process aimed to identify key themes representing the 
structural, content-based, technological, and organizational dimensions of social 
media marketing capacities. 
 
Discussion and Results 

The findings reveal that the marketing potential of social media for Special Alef 
series is multidimensional and interconnected. Seven major thematic categories were 
identified: content and narrative capacities, production and technical capacities, 
platform and distribution capacities, promotional and interactive capacities, 
economic and budgetary aspects, organizational and procedural factors, and 
international opportunities. 

At the content level, the alignment of subject matter, genre, and character 
development with contemporary audience experiences plays a critical role in 
generating engagement and organic content circulation. Narrative suspense, 
memorable scenes, and relatable themes increase the likelihood of discussion and 
sharing across social media platforms. 

From a production perspective, large-scale production design, visual aesthetics, and 
technical sophistication serve as valuable marketing assets when strategically 
communicated. Behind-the-scenes content, production storytelling, and complementary 
media formats can transform production complexity into a branding advantage. 

Platform selection and distribution strategies also emerged as essential. Effective 
marketing requires platform-oriented content design, recognizing the distinct 
audiences and communication logics of each social media channel. Integrated 
distribution chains—from content creation to circulation and audience interaction—
enhance visibility and engagement. 

Promotional strategies based on interactive campaigns, user-generated content, 
and influencer participation significantly increase the viral potential of television 
series. However, the absence of coherent campaign planning and limited integration 
between traditional and digital promotion reduce marketing effectiveness. 
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Economic findings highlight the importance of allocating a defined budget to 
digital marketing, particularly for high-cost productions. Organizationally, the lack 
of strategic planning, specialized teams, and early-stage media integration remains a 
major barrier. At the international level, historical and religious themes provide 
opportunities for cross-border distribution, especially within the Islamic world, 
provided that production and marketing strategies consider global audiences. 
 
Conclusions 

The study demonstrates that social media marketing for Special Alef series cannot 
be treated as a secondary or post-production activity. Instead, it must be integrated 
into the entire lifecycle of media production—from script development and 
production to distribution and audience engagement. 

Effective marketing requires a shift from fragmented promotional actions toward 
an ecosystem-oriented, interactive, and data-driven approach. Content design, 
production planning, platform strategy, and promotional campaigns must operate as 
interconnected components of a unified system. 

The results confirm that social media can significantly enhance visibility, 
audience participation, and cultural impact when supported by strategic planning 
and organizational commitment. However, structural limitations, insufficient digital 
budgeting, and the absence of specialized marketing teams hinder the full realization 
of these capacities. Ultimately, successful marketing of Special Alef series depends 
on aligning narrative quality, production scale, and digital communication strategies 
with audience expectations and platform dynamics. By adopting integrated and 
strategic approaches, broadcasters can reduce the gap between production 
investment and actual audience engagement while strengthening the cultural and 
communicative impact of their flagship television productions. 
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  ، پژوهشگاه علوم انساني و مطالعات فرهنگيرسانه و فرهنگ
  1405، بهار و تابستان 1، شمارة 16نامة علمي (مقالة پژوهشي)، سال  دوفصل

 هاي اجتماعي هاي رسانه شناسايي ظرفيت
  صداوسيما ةويژ هاي الف  سريالبراي بازاريابي 

  *سيدبشير حسيني اسفيدواجاني
  **مهدي تازيكه

  چكيده
هاي  هاي اجتماعي براي بازاريابي سريال هاي رسانه شناسايي ظرفيت«هدف پژوهش حاضر 

اين پژوهش از نظر هدف، كاربردي و از نظر ماهيت، اكتشافي . است» ويژه صداوسيما  الف
با  ها و با تطبيق آن  بازاريابي ويروسي  و آميخته بازاريابي  با اتكا بر چارچوب نظري و است
ها از  داده. پرداخته است اين زمينهاي، به كاوش در  هاي اجتماعي و محصولات رسانه رسانه
هـاي   كننـدگان و عوامـل توليـد سـريال     ساختاريافته بـا تهيـه   مصاحبة عميق نيمه 16طريق 

صداوسيما و متخصصان بازاريابي و فضاي مجازي، سازمان ويژه، مديران   تلويزيوني و الف
گيري هدفمند گردآوري و با روش تحليل مضـمون و كدگـذاري بـاز، محـوري و      با نمونه

هـاي   ظرفيـت  :شـود  بنـدي مـي   ها در هفت مضمون اصلي صورت يافته. انتخابي تحليل شد
 نتـايج . »المللـي  بـين « و »سـازماني «، »اقتصادي«، »تعاملي«، »پلتفرمي«، »توليدي«، »محتوايي«

 و مخاطـب  امـروز  زيسـت  بـا  پردازي شخصيت و ژانر سوژه، خواني هم كه است آن بيانگر
 وگـو  گفـت  و هـا  كليـپ  تيزرها، خودي خودبه گيري شكل شرط اجتماعي، هاي رسانه منطق

سـاخت   بـراي  منبعـي  ريزي، برنامه صورت در سنگين، حجم توليد و است سريال پيرامون
درجه، تقسـيم متـوازن    360 هاي كمپين پلتفرمي، راهبرد نبود اما است؛ نشان تجاري سريال

ضمن تأييد  ،بندي نتايج هاست. جمع شدن اين ظرفيت بودجه و موانع ساختاري، مانع بالفعل
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هاي آميخته بازاريابي و بازاريابي ويروسي، ضرورت گذار از نگـاه   سازي چارچوب و بومي
  .دهد محور را نشان مي محور، تعاملي و داده بوم بعدي به رويكردي زيست تك تبليغيِ

ويـژه،  - اي، سريال هـاي الـف   اقتصاد رسانه، آميخته بازاريابي، بازاريابي رسانه ها: دواژهيكل
 .رسانه هاي اجتماعي

  
   مقدمه. 1

توســعه   روز افـزون  بســت و شــتا  رو بـه  رو دهت پيچيلاها با معاد يريت رسانهددنياي م
 ،رقابـت تنگاتنـگ بـا سـاير رسـانه هـا      متكثر مخاطبان و ذائقـه آنــان،   طيف هاي فناّوري، 

اي  ت گستردهلاتحـوتغيير و عرصه رسانه را با  گستردگي و موضوعات مربوط به رسانه و...
  )1394(اسماعيل ارجمندي،  مواجه كرده است.
افكار عمومي دارد و توليدات  دهي عنوان رسانه ملي، نقش كليدي در شكل صداوسيما به
هـاي   رود. با اين حـال، در سـال   ترين محصولات آن به شمار مي ها) از مهم نمايشي (سريال

هـاي اخيـر،    .در سـال 1طـور محسوسـي كـاهش يافتـه اسـت      اخير مخاطبان اين توليدات به
ديل نمايشي تب ـ توليداتترين بسترهاي معرفي و ترويج  هاي اجتماعي به يكي از مهم رسانه
سـازي محتـوا    . سازوكارهايي مانند امكان بازنشر سريع، تعامل دوسويه و شخصـي 2اند شده
وگوي عمومي پيرامـون يـك سـريال كمـك كنـد. از       گيري توجه و گفت تواند به شكل مي
شـدن آثـار    ي افزايش ديده ، زمينههاي اجتماعي رسانههاي هدفمند در  رو، طراحي كمپين اين

هاي پرهزينه  گذاري كلان بر سريال اما صداوسيما با وجود سرمايه .وردآ نمايشي را فراهم مي
  است. هنداشت يمند نظام برداري بهره ها از اين ظرفيت رسد نظر مي  به، »الف ويژه«

اسـت، شـتاب   اي مواجه  اوسيما در كنار مأموريت خود با سه متغير در محيط رسانهدص
ايـن سـه عامـل     اي. بت تنگاتنـگ رسـانه  قارت مخاطب و لافناّوري رسانه، تحوروز افرون 

شود به طوري كه لحظه بـه لحظه، اين عرصه  موجب ايجاد محيطي پويا در عرصه رسانه مي
پـذيري و   ف، درگــرو انعطـا  ددر حال دگرديسي و تطور است و آرايش رسـانه اي كارآمـ

ماعيل اسـت. (اس ـ  است و در غير اين صـورت، محكـوم بــه زوال    ديدانطباق با شرايط ج
  )1394ارجمندي، 

هـاي اجتمـاعي بـراي     هـايي در رسـانه   چـه ظرفيـت  بنابراين پرسش اصلي آن است كه 
ها  گيري از همين ظرفيت رقبا با بهرههاي الف ويژه صداوسيما وجود دارد؟  بازاريابي سريال

كننـد، امـا   بصـورت گسـترده منتشـر    هـاي خـود را    اند مخاطب را جذب و سريال توانسته
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منسجم و غفلت از بازاريابي ديجيتال، از اين فرصت محروم  راهبردبه دليل نبود صداوسيما 
هـاي سـنگين توليـد، بـه      اين غفلت، ضمن كاهش مخاطب و هدررفت هزينه 3مانده است.

هـا را شناسـايي    انجامد. پژوهش حاضر درصدد است اين ظرفيت تضعيف نفوذ فرهنگي مي
محـور و   بوم بعدي به رويكردي تعاملي، زيست و تك ساز گذار از تبليغات سنتي كند تا زمينه

  در صداوسيما شود. مبتني بر تحليل داده
  
  پژوهش ةپيشين. 2

عوامـل مـؤثر بـر بازاريـابى     «) در پژوهشي با عنـوان  1397صلواتيان، روحبخش و درفشي(
بـه بررسـي و شناسـايي عوامـل     » هـاى اجتمـاعى   هاى سينمايى ايرانى از طريق رسـانه  فيلم

تأثيرگذار بر بازاريابي فيلم هايي سينمايي ايراني از طريق رسـانه هـاي اجتمـاعي بـه روش     
نفر از خبرگان حوزه هاي ارتباطـات، اقتصـاد رسـانه و     18دلفي در سه راند پرداخته است. 

» امنيت رسانه هاي اجتماعي«بازاريابي در پنل دلفي عضو بودند. درنهايت عوامل فني شامل 
جـذابيت  «، »كيفيت فـيلم «، عوامل محتوايي شامل »يكي رسانه هاي اجتماعيكيفيت گراف«و 

نظرات كساني كه فـيلم را ديـده   «، »پست كردن ديالوگ هاي جذاب«، »تيزر بارگذاري شده
، عوامـل فراينـدي شـامل    »حضور ستارگان سـينما «و » نظرات منتقدين و اهالي سينما«، »اند

، »بازاريـابي دهـان بـه دهـان    «، »رسانه اجتماعيشهرت «، »انتخاب صحيح رسانه اجتماعي«
ايجاد صفحه اجتماعي «، »تعامل و ارتباط با كاربران«، »تشكيل گروه هاي علاقه مند به فيلم«

تبليـغ  «و » پخش پشت صحنه و حواشي فـيلم «، »شناخت مخاطب«، »در زمان ساخت فيلم
» اطلاعات مناسب و صحيحانتشار «و عوامل مرتبط با مديريت پيام شامل » توسط طرفدارها

قايسـه پـژوهش حاضـر بـا پـژوهش صـلواتيان و       م .مورد اجماع نظر كارشناسان واقع شد
هر دو پژوهش به بازاريابي آثـار  . هايي است ها و تفاوت ) حاكي از شباهت1397همكاران (

اند. اما پژوهش پيشين  هاي اجتماعي و تأثير آن بر جذب مخاطب پرداخته نمايشي در رسانه
مـدت) بـوده، در حـالي كـه پـژوهش       هاي سينمايي ايراني (بازاريابي كوتاه عطوف به فيلمم

  كند. ويژه صداوسيما (بازاريابي بلندمدت) را بررسي مي هاي الف حاضر سريال
شناسي تلويزيون  درآمدي بر مخاطب«) در پژوهشي با عنوان 1395ميرحاجي و خاشعي(

هاي متنوع مخاطبان  به بررسي و شناخت طيف» با روش فراتركيب پژوهش هاي دانشگاهي
روز در حـال تغييـر    اند. در شرايطي كه رفتار مخاطبان روزبـه  و نيازها و علايق آنان پرداخته

است، چالش رسانه ملي بايد كشف اين تغييرات رفتاري و پاسخ مناسب به آنها باشد. رشد 
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ند كه براي جلوگيري از كم ك ها در حوزه مخاطب تلويزيوني ايجـاب مي روزافزون پژوهش
اهميت شدن اين پژوهشها و نيز بهره گيري از نتـايج مفيــد آنهــا، بــا مطالعـاتي تركيبـي،       

اي از آنها مبادرت شـود. پــژوهش حاضـر    تحليلي و از بالا، به استخراج راهكارهاي رسانه
نامـه   پايان 40از هاي كيفـي و مـرتبط بـا مخاطـب را  گيري از روش فراتركيب، يافته با بهره

اي سندلوسكي و باروسو دريافت و تركيـب كـرده  دانشگاهي، بر اساس الگوي هفت مرحله
نامه ها در چهـار  هاي به دست آمـده از پايـان و مـورد تحليل همزمان قرار داده است. گزاره

 انـد. بــر اســاس   بندي شده عامل اصلي ساختاري، سياستگذاري، انگيزشي و خارجي دسته
ـــه ـــه هـــا، مقول ــايج پــژوهش  يافت هــا در حــوزه  هــاي انگيزشــي، مهمتــرين عامــل در نت

) 1395ميرحـاجي و خاشـعي(  قايسه پژوهش حاضر بـا پـژوهش   اند. م شناسي بوده مخاطب
هر دو پژوهش به شـناخت مخاطـب تلويزيـون و    . هايي است ها و تفاوت حاكي از شباهت
پژوهش ميرحاجي و خاشـعي   .اولا،دو سطح استاند؛ اما تفاوت اصلي در  رفتار او پرداخته

شناسي تلويزيون از طريق فراتركيـب   هاي مخاطب نظري و معطوف به تحليل مفاهيم و مدل
هـاي   هـاي رسـانه   است، در حالي كه پژوهش حاضر كاربردي و به دنبال شناسايي ظرفيـت 

پـژوهش  دوما،  ويژه از طريق تحليل مضمون است. هاي الف اجتماعي براي بازاريابي سريال
كنـد و پـژوهش    هاي نظري لازم براي شناخت مخاطب تلويزيون را فـراهم مـي   پيشين پايه

  پردازد. حاضر بر بستر آن، به افزايش تعامل و جذب مخاطب در فضاي مجازي مي
درآمدي بر بازاريابي فـيلم و سـينما؛ يـك    «) در پژوهش 1397خواني( گودرزي و هفت

تعريف مفاهيم و مؤلفه هاي بازاريابي فيلم و چگونگي اسـتفاده  به » مطالعة تطبيقي و تجربي
پردازند. بازاريابي فيلم، چيـزي   از آن جهت افزايش ارزش براي مخاطبان و عوامل توليد مي

بيش از ارتباطات بازاريابي در صنعت فيلم و به واقع، در جست وجوي دلالت هـاي الهـام   
ه با استفاده از تكنيـك هـاي بازاريـابي بـه     بخش و تأثيرات سياسي و اجتماعي آن است، ك

ارتقاء ارزش، براي مخاطبان و عوامل توليد منجر مي شود. در اين مقاله ضمن مرور كمـك  
هاي دانش بازاريابي براي فيلم و سينما، در عناويني چون فراينـد بازاريـابي، بخـش بنـدي،     

ي جامع، همزمـان بـه مـرور    هدف گذاري و جايگاه يابي فيلم و سينما، مدل تطبيقي بازارياب
آميختة بازاريابي سينما و فيلم، كه شامل محصـول، قيمـت، مكـان، تـرويج و افـراد اسـت،       

پردازد و در هر كدام از اين موارد، نكات و محورهاي كليدي متناسب با فيلم و سينما، به  مي
گــودرزي و قايســه پــژوهش حاضــر بــا پــژوهش شــوند. م صــورت تطبيقــي بررســي مــي

هـر دو پـژوهش بـه فرآينـد     . هايي اسـت  ها و تفاوت حاكي از شباهت) 1397ي(خوان هفت
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 .بازاريابي، جلب مخاطب و تحليل رفتار او تأكيد دارنـد. امـا تفـاوت در سـه سـطح اسـت      
مـدت)   هاي كوتاه پژوهش پيشين به فيلم سينمايي (نيازمند تكنيك .نوع محصولدر نخست، 

 .پـردازد  هاي بلندمدت) مـي  وني (نيازمند تكنيكويژه تلويزي و پژوهش حاضر به سريال الف
بـراي  هاي متنوع (حتـي سـنتي)    پژوهش پيشين از كانال است. ، ابزار بازاريابيين سطحدوم

 هاي اجتماعي به عنوان ابزار اصلي استفاده كرده، اما پژوهش حاضر صرفاً بر رسانهبازاريابي 
  تمركز دارد. بازاريابي

هـاي اجتمـاعي در صـنعت فـيلم: اسـتفاده از       بازاريابي شبكه«) در پژوهش 2016بيكر (
» هاي اجتماعي براي ايجاد يك كمپين بازاريابي موفق براي اكران سينمايي يـك فـيلم   شبكه

هاي اجتماعي را به عنوان ابزاري براي بازاريابي در صـنعت فـيلم بررسـي     استفاده از رسانه
هـاي   ي اسـت كـه بـا اسـتفاده از مصـاحبه     كند. اين پژوهش يك مطالعه كيفي و اكتشـاف  مي
ساختاريافته عميق انجام شده است. اين مطالعه نگاهي به اين موضوع دارد كـه چگونـه    نيمه

ها را براي ايجاد يك كمپين بازاريـابي   ها و روش توانند بهترين شيوه هاي اجتماعي مي رسانه
هاي كلي مطالعه، بازاريابي  يافته موفق براي اكران سينمايي يك فيلم به كار گيرند. با توجه به

اي است كه همواره در حال تغيير اسـت. بـه دليـل ايـن      هاي اجتماعي زمينه از طريق رسانه
هاي اجتماعي درست است،  تغييرات مداوم و اين واقعيت كه آنچه امروز در بازاريابي رسانه

هاي منظم  آوري داده ممكن است در چند سال آينده تغيير كند، بايد تحقيقات مستمر و جمع
صورت گيرد. به طور كلي، اين مطالعه نگـاهي عميـق بـه زمينـه در حـال رشـد بازاريـابي        

هـاي مفيـد بـا     ويژه در صنعت فيلم، ارائـه داد كـه شـامل مصـاحبه     هاي اجتماعي، به رسانه
هاي خاصي است كه بـه نتـايج موفـق بازاريـابي      كارشناسان اين حوزه، راهبردها و تاكتيك

هايي كه بازاريـابي   ها توسط برخي استوديوها و ديگر شركت شوند و بهترين شيوه ميمنتهي 
بيكـر  قايسه پژوهش حاضر با پـژوهش  دهند. م طور مؤثر انجام مي هاي اجتماعي را به رسانه

هـر دو پـژوهش بـه بازاريـابي توليـدات      . هايي است ها و تفاوت حاكي از شباهت) 2016(
پردازند. امـا تفـاوت در دو سـطح     هاي اجتماعي مي ستر رسانهنمايشي (فيلم و سريال) در ب

مـدت) و   هـاي كوتـاه   پژوهش پيشين به بازاريابي فيلم سينمايي (نيازمند تكنيـك  . اولااست
. دومـا  پردازد هاي بلندمدت) مي ويژه (نيازمند تكنيك پژوهش حاضر به بازاريابي سريال الف

؛ اما در پژوهش حاضـر، هـدف اصـلي    در پژوهش پيشين، هدف اصلي فروش بيشتر است
  اثرگذاري فرهنگي و اجتماعي بر جامعه مخاطبان است.
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به بررسـي   »هاي اجتماعي: بازاريابي و فيلم نمايش رسانه«ي  ) در مطالعه2021( زوايفاك
پـردازد و بـر تمركـز فزاينـده      هـاي سـنتي مـي    هـاي اجتمـاعي و رسـانه    تلاقي ميان رسـانه 

هاي اجتماعي مانند فيسبوك، يوتيوب، اينستاگرام و  هاي رسانه پلتفرماستوديوهاي هاليوود بر 
هايشان تمركز دارد. در عصري كـه يـك كليـپ يوتيـوب يـا پسـت        توييتر براي تبليغ فيلم

توانيم تأثير فرهنگي  اينستاگرام يك سلبريتي بيشتر از يك فيلم بلند داراي بازديد است، نمي
تـالي و تبليغـاتي آن درك كنـيم. ايـن مطالعـه، يـك       يك فيلم را بدون بررسي محـيط ديجي 

گويد كه  پژوهش كيفي با استفاده از راهبرد تحليل گفتمان انتقادي است. اين مطالعه به ما مي
اند بازاريابي فيلم را دگرگون كنند و بـه ابـزاري كليـدي بـراي      هاي اجتماعي توانسته رسانه

تنهـا نحـوه    دارد كـه ايـن تغييـرات نـه    جذب مخاطبان جديد تبديل شوند. همچنين، تاكيد 
قايسـه پـژوهش   بازاريابي، بلكه تعامل مخاطبان با محتواي فرهنگي را نيز تغيير داده است. م

هر دو پژوهش . هايي است ها و تفاوت حاكي از شباهت) 2021( حاضر با پژوهش زوايفاك
ذعـان دارنـد و تأكيـد    هاي اجتماعي در بازاريابي آثار نمايشي ا كننده رسانه به نقش دگرگون

تنها ابزار تبليغ، بلكه بستري براي تغيير تعامل مخاطب بـا   هاي اجتماعي نه كنند كه رسانه مي
پژوهش زوايفاك بر صنعت فيلم . اولا محتواي فرهنگي هستند. اما تفاوت در دو سطح است

ام متمركـز  هايي مانند فيسـبوك، يوتيـوب و اينسـتاگر    هاليوود و تمركز استوديوها بر پلتفرم
ويـژه صداوسـيما در ايـران و     هـاي الـف   است، در حالي كـه پـژوهش حاضـر بـه سـريال     

پـژوهش  . دومـا  پـردازد  (از جمله ايتا، روبيكا، تلگرام و...) مي و عملياتي هاي بومي ظرفيت
زوايفاك بيشتر به تغييرات كلان در بازاريابي و تعامـل فرهنگـي اشـاره دارد، امـا پـژوهش      

گانه (محتوايي، توليدي،  هاي عملياتي هفت ي اكتشافي و كاربردي، ظرفيتحاضر با رويكرد
  بندي كرده است. المللي) را شناسايي و دسته پلتفرمي، ترفيعي، اقتصادي، سازماني و بين

  
  مباني و چهارچوب نظري پژوهش. 3

ادبيات تحقيق زيرساخت اصلي و علمي پـژوهش بـوده و عـلاوه بـر زمينـه سـازي بـراي        
غييرات و نقاط عطف تاريخي موضوع تحقيق، قلمروهاي مفهومي براي آن، مباني، شناخت ت

ها و متغيرهاي تحقيق، سوابق تحقيقات گذشته و در نهايت چارچوب نظري پـژوهش   علت
  پردازيم: را شكل مي دهد. در ادامه به چهارچوب نظري پژوهش حاضر مي
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  هاي الف ويژه سريال 1.3
از آثـار عمـدتاً    يگونـه ا  شـوند،  يشناخته م ـ زيفاخر ن اليكه با عنوان سر ژهيالف و سريال

گـروه   كي ـ يو با همكار يشيآثار نما ريفراتر از سا يا نهياست كه با هز يو مذهب يخيتار
از  يك ـي يمعرف ـ اي ـمـرز و بـوم و    ني ـا خياز تار يقسمت يدر بازساز يسع ي،ديبزرگ تول

رو  نيدارد. از ا يگذار و قو ريتأث يول يليتخ يدرام ي هارائ اي يمل ايو  ينيد يها تيشخص
 ديو پس تول ديو تول ديتول شيكه مراحل پ شود ياطلاق م ييعنوان غالباً به مجموعه ها نيا

داشـته   يميعظ يها يمعمولاً دكوربند نيفاخر و با شكوه بهره گرفته و بنابرا ينديآنها از فرا
شود؛ اما فارغ  يبرپا م يينمايآن شهرك س يبرا اي شوند يم ديتول يينمايسي ها و در شهرك

 ثياز ح ي،ماد يارهايفارغ از متر و مع ديبا ييها اليسر نيا ،مطرح و آشنا يمؤلفه ها نياز ا
 يالملل نيب يبوده و بتواند در عرصه ها يجهان يدر حد استانداردها نيمضام ييفرم و بازنما

اثر با خـود همـراه    ياز مخاطبان را در تماشا يريدست كم تعداد كث ايقابل طرح باشند  زين
 يشـناخت  ييبـا يعرصـه از امكانـات ز   ني ـسـازان ا  رنامـه امر مستلزم شـناخت ب  نيكند كه ا

  )1394باشد.(مرادي،  يرسانه م كيبه عنوان  ونيزيتلو
  

  بازاريابي 2.3
پيشنهادها ها و فرآيندهايي است كه به خلق، ارتباط، تحويل و تبادل  مجموعه نهادها، فعاليت

هايي كه بـراي مشـتريان، كارفرمـا و شـركا در مقيـاس بزرگتـر، ارزشـمند         اند. مبادله مربوط
شوند. به عبارت ديگر، بازاريابي به معناي خلق ارزش براي مشـتريان در ازاي   محسوب مي

  )1400الرعايا و همكاران،  كسب ارزش از آنهاست.(وكيل
  

  بازاريابي ةآميخت ةنظري 1.2.3
هـا بـراي    كاتلر و آرمسترانگ آميخته بازاريابي مفهوم قابل كنترلي است كه شـركت  به گفته

كننـد و ايـن آميـزه قابـل      بدست آوردن پاسخ مطلوب از بازار هدف خود از آن استفاده مي
  )1397شود. (گودرزي و جعفري،  (محصول، قيمت، ترويج و مكان) مي 4Pكنترل شامل 

خواسته به بـازار عرضـه   يك نياز يا  راي تأمينچيزي است كه ب» محصول«محصول: . 1
 ).2008،  و آرمسترانگ كـاتلرمـي شـود (
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به زبان ساده، يعني رساندن محصـول  » هاي توزيع و توزيع فيزيكي كالا كانال«مكان: . 2
توانند از طريق  مورد نظر مشتري در زمان مطلوب به مكان مورد نظر كه مشتريان مي

حتـي در فضـاي   «ما را در محل سينما يا خـارج از آن  آن محسولات و خدمات سين
 )1397دريافت كنند.(گودرزي و جعفري، » مجازي

كنندگان بـراي مزايـاي حاصـل از داشـتن يـا       اي است كه مصرف قيمت: ميزان فايده. 3
كننـد. در واقـع قيمـت تنهـا عنصـر آميختـه        استفاده از كالا يا خدمات، پرداخت مي

كنـد و بقيـه عناصـر هزينـه زاست.(صـباغيان و       ايجـاد مـي  بازاريابي است كه درآمد 
  )1393همكاران، 

 اي ـهـا   بـا افـراد، گـروه    ميمستق ريغ اي ميارتباط مستق يعبارت است از برقرار :عيترف. 4
خـدمات   اي ـمحصـولات   دي ـآنها بـه خر  بيو ترغ يها به منظور اطلاع رسان سازمان
 )1386:70 ،يو منت اني(محمد شركت

  
  بازاريابي ويروسي ةنظري 2.2.3

بازاريابي ويروسي نوعي انتقال دهان به دهان پيام توسط افراد است كه از اين طريق برخـي  
شـركت از طريـق    و يـا محصـولات   نشان تجـاري بازاريابي مربوط به شركت،  از پيام هاي

 اي بـين عمـوم جامعـه منتشـر     اينترنت) در سطح گسـترده  اي عمومي (غالباً ابزارهاي رسانه
بازاريـابي ويروسـي را   جديـدي از  امروزه اينترنت فـرم   )2011(كاپلان و هانلين،  شود. مي

اطلاعـات توسـط    اين ممكن نبود مگر بواسطه سهولتي كـه در انتشار بوجود آورده است و
خلق شد. وي بازاريابي  ويروسي توسط استيوجوستون شود. اصطلاح بازاريابي آن ايجاد مي

بازاريابي  هر استراتژي كه افراد را تشويق كند تا يك پيام«كند: مي ويروسي را اينگونه تعريف
بـا ايـن    »رشد، ارائه و نفوذ پيام فراهم آورنــد.  پتانسيلي براي را براي ديگران ارسال كنند و

ويروسي دارنـد و بـراين بـاور     محققان ديگر ديدگاه محدودتري نسبت به بازاريابي وجود،
مردم است كه  هاي نسخه الكترونيكي گسترش شفاهي توصيهويروسي  هسـتند كه بازاريابي

  )2002.(ويلسون، يابـد در بافت اينترنت بنيان گسترش مي
 

  بازاريابي فيلم 3.2.3
و  نــدهاياز فرآ يرا مجموعــه ا لميفــ يبــرا يابيــبازار يو پــاولا لانــدر نوالــدياســتفان گر

آگـاه   لميف كيرا از  بكه مخاط نددان يم يو روابط عموم عيترف غ،يمرتبط با تبل ييها تيفعال
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 ـ  ابـان يبازار نـد يگو يمطلب اشاره كرده و م ـ ني. آنها در كتاب خود به اكند يم  ميدر كنـار ت
كننـد   يآگاه جاديآن ا اتييو جز لميآن از وجود ف يو برا ييمخاطب را شناسا ديبا ع،يتوز

  )220 :2010 گان،يمتقاعد گردد. (كر لميف دنيد يتا مخاطب برا
 

  هاي اجتماعي بازاريابي و رسانه 3.3
وكـار را بـه    هـاي كسـب   هاي فناورانه مانند اينترنت اشكال جديدي از مدل امروزه پيشرفت

هاي اخير شـاهد افـزايش    طور كه در سال )؛ همان2019اند(نيئميما و همكاران،  وجود آورده
هـاي   . رسـانه )2020ايم(يانـگ و همكـاران،    هاي اجتماعي بـوده  چشمگير استفاده از رسانه

 شوند. وكارها استفاده مي كسب اجتماعي يكي از ابزارهاي كم هزينه هستند كه در بسياري از
هـاي اجتمـاعي    وكار، رسانه ) در زمينه كسب2014؛ پري، 2015(حسن، نزديم، شيرتودين، 

وكارهاي كوچك و مشتريان است كـه   ها از جمله كسب كانال ارتباطي جديدي بين شركت
 )2019  ط برقرار سازند.(وارداتي و ايرم،دهد مستقيما با يكديگر ارتبا اجازه ميبه آنها 

بازاريابي در رسانه هاي اجتماعي نوعي بازاريابي تركيبي مستقيم و غيرمستقيم است كـه  
همچنين ياداوري و بازآفريني كسب  نشان تجاريبراي ايجاد و افزايش شناخت و آگاهي از 

ه در حـال حاضـر   بـه شـكلي ك ـ   و ... اسـتفاده مـي شـود.   ت و خـدمات  لاو كار و محصو
و خدمات، از طريق اينترنت و رسانه هاي اجتماعي گزينه هاي بسـيار   لاكنندگان كا مصرف

زيادي در دسترس داردند و مي توانند با مقايسه آنها محصول يا خدمت مورد نظر خـود را  
وان ابزاري براي بازاريـابي از آنهـا   انتخاب كنند؛ در مقابل كسب و كارها نيز مي توانند به عن

در ادامه به اهداف رايج براي بازاريابي از طريق رسانه هاي اجتماعي خـواهيم  . استفاده كنند
  )2011: (گونليوس، پرداخت

هاي اجتماعي و مزايـاي آن،   اولين هدف در بازاريابي از طريق رسانهايجاد ارتباطات: . 1
تاثيرگذار بـودن   لاكنندگان است و متقاب ن و مصرفتوانايي ايجاد ارتباطات با مشتريا

 ها و سايرين. به صورت برخط بر روي ذينفعان و مخاطب

با استفاده از رسانه هاي اجتماعي به صورت خاص مي تـوان در  خلق نشان تجاري: . 2
وري براي آهمچنين افزايش آگاهي از آن و ايجاد ياد نشان تجاريخلق و ايجاد يك 
 را افزايش داد. ر نهايت افزايش وفاداري نسبت به نشان تجارينشان تجاري و د
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از طريق بازاريابي رسانه اجتماعي مي توان بـه راحتـي   ايجاد مقبوليت و جايگاه عام: . 3
عات مرتبط با كسب و كارها را منتشر نمود و نكات و ذهنيت هاي منفي نسبت لااط

 كرد. لاحبه آن را اص

بازاريابي رسانه هاي اجتماعي مـي توانـد فرصـت هـاي     د: بالا بردن جايگاه و پيشبر. 4
بيشتري را به مخاطبان و مشتريان بدهد تا آنها احساس ارتقاي جايگاه خـود در نـزد   

 داشته باشند و كسب و كارها نيز به اهداف كوتاه مدت خود برسند. آن نشان تجاري

يل هاي اختصاصي بـر  به وسيله رسانه هاي اجتماعي مي توان پروفانظرسنجي بازار: . 5
اساس ويژگي هاي جمعيتي و رفتاري مشتريان ايجاد كرد و پس از شناسايي آنهـا را  

 .دسته بندي نمايد

وه بر يك لابا توجه به موارد فوق مي توان گفت كه بازاريابي در رسانه هاي اجتماعي ع
بلند مدت، در تحقق اهداف كوتاه مدت و ميان مدت نيز كاربرد داشـته و بـا    راهبرديابزار 

. روش ها و كمپين هاي ترويجي موفقيت هاي ويژه اي براي كسب و كار ها به دست آورد
  )2011(گونليوس، 

  
  روش پژوهش. 4

  هـاي الـف   هاي اجتماعي براي بازاريابي سريال هاي رسانه هدف اين مقاله شناسايي ظرفيت
ها از روش تحليل مضمون استفاده شد. با توجه  آوري داده ژه صداوسيما بود و براي جمعوي

ي نيمه ساختار يافته بـراي   به موضوع پژوهش، جديد بودن و اكتشافي بودن آن، از مصاحبه
ي صداوسيما  ويژه هاي الف  هاي اجتماعي براي بازاريابي سريال هاي رسانه شناسايي ظرفيت
كنندگان و عوامل توليد  تهيهگوها با كارشناسان و خبرگاني از ميان   ا از گفتاستفاده گرديد ت

صداوسـيما و  سـازمان  گـذاران   ويـژه، مـديران و سياسـت     هـاي تلويزيـوني و الـف    سريال
ي آنهـا   گيري از عمق اطلاعات ذهني و تجربه ، با بهرهمتخصصان بازاريابي و فضاي مجازي

راهكارهايي عملي دست يافت. براي اين منظور توانسـتيم بـا   ي  در اين حوزه، بتوان به ارائه
ي نيمـه سـاختاريافته انجـام دهـيم. سـپس پـس از        نفر از خبرگان اين حـوزه مصـاحبه   16
بنـدي   باز، محوري و انتخابي دسـته كدگذاري بصورت  ، آنها رامصاحبه 16متن سازي  پياده

سطحي (بـاز، محـوري و    دهاي سهسازي و استخراج ك بر همين اساس، فرآيند پيادهكرديم. 
انتخابي) متناسب با محورهاي اصلي پرسشنامه و مصاحبه با خبرگان صورت گرفته اسـت؛  
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گيري اين مقولات به تفكيـك   شده و روند شكل هاي استخراج هايي از گزاره در ادامه، نمونه
  :گردد سوالات پژوهش در قالب جداول زير ارائه مي

توانـد در   ويژه چيست كه مـي  هاي الف  فرد سريال منحصربههاي  از نگاه شما، ويژگي ـ
 هاي اجتماعي برجسته شود؟ رسانه

ف
ردي

 

  شونده گزاره مصاحبه
  قول مستقيم) (نقل

  كد باز
  اوليه) كد(

  كد محوري
  )كد ثانويه(

كد انتخابي 
  )كد مفهومي(

1  

هاي الف ويژه به دليل ابعاد توليدي  سريال«
و طراحي  وسيع، دكورهاي باشكوه تاريخي

فردشان، يك ويترين بصري  لباس منحصربه
گذاري تصاوير پشت  نظير دارند. اشتراك بي

صحنه ساخت اين دكورها يا فرآيند بازسازي 
هاي اجتماعي مثل  فضاهاي باستاني در رسانه

شود و  اينستاگرام، به سرعت وايرال مي
  »كند. مخاطب را جذب مي

ابعاد توليدي وسيع و ساختار 
يت دكورهاي باشكوه فاخرجذاب

پتانسيل . و معماري تاريخي
بالاي ويديوهاي پشت صحنه 

وايرال شدن سريع . توليد
  ها هاي بصري در پلتفرم المان

شكوه فرمي و 
هاي  جذابيت

  بصري پروداكشن
هاي  ظرفيت

  توليدي

2  

ها حضور ستارگان  نقطه قوت اين سريال«
العاده  پردازي خارق تراز اول و سيستم چهره

هاي  هاست. وقتي مخاطب در رسانه آن
هاي گريم چندساعته يك  اجتماعي با چالش

هاي بازي  بازيگر معروف يا سكانس
شود،  احساسي و دراماتيك او مواجه مي

بيشترين ميزان لايك، كامنت و 
  »افتد. گذاري اتفاق مي اشتراك

جاذبه حضور بازيگران مطرح و 
. ستارگان سينمايي

زي و پردا آفريني چهره شگفتي
. هاي پيچيده تاريخي گريم

تحريك عواطف مخاطب با 
. ها هاي دراماتيك چهره سكانس

ارتقاي نرخ مشاركت به واسطه 
  .پرسنال برند بازيگران

هاي  ظرفيت
سيستم 

سازي و  ستاره
هاي  تكنيك
  اي اجرا حرفه

هاي  ظرفيت
ترفيعي و 
  تعاملي

3  

ساز ملي و مذهبي و  مضامين هويت«
حماسي اين آثار، برگ  هاي فاخر و ديالوگ
رسان بله  هايي نظير پيام ها در پلتفرم برنده آن

هاي  است. كاربران پيوند عميقي با ريشه
كنند و ترجيح  فرهنگي خود برقرار مي

هاي  هاي حكيمانه و برش قول دهند نقل مي
هاي  ها) مرتبط با ارزش ويدئويي كوتاه (كات

  »جامعه را استوري يا بازنشر كنند.

ساز  ندازي مضامين هويتا طنين
بازنشر . ملي و مذهبي

هاي فاخر، حماسي و  ديالوگ
. هاي حكيمانه قول نقل

پنداري عميق با  همذات
هاي فرهنگي و ارزشي  ريشه

هاي  تناسب برش. جامعه
ويدئويي كوتاه با الگوهاي 

  .اي مصرف رسانه

پتانسيل گفتماني 
و غناي محتوايي 

  سريال
هاي  ظرفيت

  محتوايي

ها را در قالـب محتـواي كوتـاه و     توان ارزش فرهنگي و هنري اين سريال ميچگونه  ـ
 گذاري بيان كرد؟ قابل اشتراك
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ف
ردي

 

  شونده گزاره مصاحبه
  )نقل قول مستقيم(

  كد باز
  اوليه) كد(

  كد محوري
  )كد ثانويه(

كد انتخابي 
  )كد مفهومي(

1  

ما بايد تيم فضاي مجازي را از همان ابتداي «
تدوين همراه كار كنيم تا با نگاه توليد و 
هاي  اي، نقاط طلايي و ديالوگ رسانه

هاي كوتاه  ماندگار را شكار كنند؛ اين كات
نبايد لحن مستقيم رپورتاژي داشته باشند 
چون اگر مخاطب ردپاي تيم تبليغاتي را 

  »شود. حس كند، اعتمادش سلب مي

همراهي تيم فضاي مجازي از 
شكار و . ابتداي توليد و تدوين

مهندسي هوشمند نقاط طلايي 
پرهيز از لحن مستقيم . اثر

. ها رپورتاژي در كليپ
جلوگيري از سلب اعتماد 
  .مخاطب فضاي مجازي

مهندسي پيام و 
استخراج غيرمستقيم 
لحظات كليدي در 

  هاي خلاقانه قالب كات

هاي  ظرفيت
ترفيعي و 
  تعاملي

2  

 هاي مختلف با هم فرق دارند و نبايد پلتفرم«
محتواي همسان را در همه جا پخش كرد؛ 
براي بيان ارزش فرهنگي كار، بايد اتمسفر 
هر سكو را شناخت و محتواي كوتاه وايرال 

گذاري،  را به صورت اصولي نقطه
  »اي كرد. گذاري رسانه گذاري و تگ نشانه

پرهيز از انتشار محتواي 
. هاي مختلف همسان در پلتفرم

توجه به تفاوت جنس و 
. مخاطب سكوها اتمسفر
گذاري  گذاري و تگ نقطه

  .اصولي ويديوهاي كوتاه

سازي فني و  متناسب
ساختاري ويديوهاي 
كوتاه با اتمسفر توزيع 

  سكوها

هاي  ظرفيت
  پلتفرمي

 تواند به فضاي مجازي اختصاص پيدا كند؟ ي توليد مي چه ميزان از هزينه ـ

ف
ردي

 

  شونده گزاره مصاحبه
  نقل قول مستقيم)(

  كد باز
  اوليه) كد(

  كد محوري
  )كد ثانويه(

كد انتخابي 
  )كد مفهومي(

1  

هاي تبليغات و پروموشن آثار نمايشي  هزينه«
آور است و ما  در فضاي مجازي واقعاً سرسام

منابع مالي را در بسترهايي براي تبليغ اتلاف 
ها با مخاطب هدف  كنيم كه مخاطب آن مي

  »سريال هيچ همپوشاني ندارد.

هاي  دن هزينهآور بو سرسام
پروموشن آثار در فضاي 

اتلاف منابع مالي . ديجيتال
تبليغاتي در بسترهاي 

  پشتوانه نامرتبط و بي

شناسي اتلاف  آسيب
 سازي منابع و لزوم بهينه

هاي  كانال در انتخاب
پروموشن  تبليغاتي براي

  در سكوهاي مجازي

هاي  ظرفيت
  اقتصادي

 دانيد؟ چرا؟ تر مي ها مناسب بازاريابي اين سريال هاي رسانه اجتماعي را براي كدام پلتفرم ـ

ف
ردي

 

  شونده گزاره مصاحبه
  )نقل قول مستقيم(

  كد باز
  اوليه) كد(

  كد محوري
  )كد ثانويه(

كد انتخابي 
  )كد مفهومي(

1  
ها  بازدهي و اثربخشي تبليغات در پلتفرم«

هايي كه مخاطب عام دارند، مثل  و كانال
بالاتر هاي خبري بزرگ، خيلي  كانال

  »است.

بازدهي و اثربخشي بالاتر 
. تبليغات در سكوهاي عام

هاي خبري  پتانسيل بالاي كانال
بزرگ فضاي مجازي براي 

  .پروموشن

دهي به  اولويت
اي  سكوهاي رسانه
هاي  پرمخاطب و كانال

خبري عام جهت 
افزايش ضريب نفوذ 

  پيام سريال

هاي  ظرفيت
  پلتفرمي

2  

بالايي از به دليل مهاجرت درصد «
مخاطبان به فضاي مجازي، انتقال پيام آثار 

ويژه به اين فضا يك ضرورت حياتي  الف
است و منبع استفاده و سبد مصرف 

اي مخاطبان امروز كاملاً تخصصي،  رسانه

ضرورت حياتي انتقال پيام 
. سريال به فضاي مجازي

الطوايفي و تخصصي  ملوك
اي  سبد مصرف رسانهشدن 

مهاجرت گسترده . كاربران

ضرورت تكثرگرايي 
اي و توزيع  رسانه

چندكاناله محتوا در 
سكوهاي متنوع 
متناسب با تفرق 

هاي  ظرفيت
  پلتفرمي
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ف
ردي

 

  شونده گزاره مصاحبه
  )نقل قول مستقيم(

  كد باز
  اوليه) كد(

  كد محوري
  )كد ثانويه(

كد انتخابي 
  )كد مفهومي(

  مخاطبان  هاي نوين تماشاگران به پلتفرم  »الطوايفي شده است. متمايز و ملوك

3  

صاحبان صفحات مجازي وقتي جذابيت «
بينند، خودجوش  قطعات سريال را مي

و فالوور آن را بازنشر  براي جذب لايك
كنند؛ اما اگر مخاطب ردپاي مستقيم و  مي

رسمي تيم تبليغاتي اثر را حس كند، 
اعتماد و استقبالش به شدت كاهش 

  »يابد. مي

بازنشر خودجوش و داوطلبانه 
. ها قطعات سريال توسط پيج

تمايل صفحات براي جذب 
لايك و فالوور به واسطه 

كاهش اعتماد . سازي وايرال
هاي اجتماعي در  اطب شبكهمخ

  صورت مواجهه با تبليغ رسمي

گيري تعاملي از  بهره
هاي  ظرفيت پيج

اينستاگرامي و 
هاي مجازي از  كانال

سازي  طريق وايرال
  ارگانيك و غيررسمي

هاي  ظرفيت
ترفيعي و 
  تعاملي

هاي اجتماعي براي تبليغ ايـن   هاي اصلي رسانه هاي سنتي، مزيت در مقايسه با رسانه ـ
 ها چيست؟ ريالس

ف
ردي

 

  شونده گزاره مصاحبه
  )نقل قول مستقيم(

  كد باز
  اوليه) كد(

  كد محوري
  )كد ثانويه(

كد انتخابي 
كد (

  )مفهومي

1  

قرائت رسمي تلويزيون از دنياي «
پيرامون با ذائقه و پسند مخاطبان 

هاي نوين تعارض جدي دارد.  پلتفرم
يك شكاف عميق بين ذائقه و نياز 

جامعه با محتواي رسمي بخشي از 
  »رسانه ملي شكل گرفته است.

تعارض قرائت رسمي تلويزيون 
هاي  با ذائقه مخاطبان پلتفرم

وجود شكاف عميق بين . نوين
نياز جامعه و محتواي رسمي 

هاي  مزيت رسانه. رسانه ملي
اجتماعي در پوشش خلأ 

  مخاطبان طردشده رسانه سنتي

ها و  غلبه بر محدوديت
رسانه  جمود ساختاري

سنتي از طريق انعطاف و 
  هاي ديجيتال تكثر پلتفرم

هاي  ظرفيت
  پلتفرمي

گذاري، مشـاركت   توان تعامل فعال مخاطبان (كامنت، اشتراك به نظر شما، چگونه مي ـ
 ها) را افزايش داد؟ در چالش

ف
ردي

 

  شونده گزاره مصاحبه
  )نقل قول مستقيم(

  كد باز
  اوليه) كد(

  كد محوري
  )كد ثانويه(

  انتخابيكد 
  )كد مفهومي(

1  

هايي كه  مخاطبان از كليپ«
ظاهر غيررپورتاژي دارند و 
انگار توسط عموم مردم 

اند، استقبال  استخراج شده
كنند. اگر  بسيار بيشتري مي

مخاطب ردپاي مستقيم و 
رسمي تيم تبليغاتي اثر را حس 

كند، اعتماد و استقبالش به 
  »يابد. شدت كاهش مي

بالا از ويديوهاي استقبال بسيار 
ريزش . مردمي و غيررپورتاژي

شديد تعامل مخاطب در صورت 
ردپاي ي كه مواجهه با تبليغ

مستقيم و رسمي تيم تبليغاتي 
ضرورت حفظ . اثر را حس كند

حس ارگانيك بودن محتوا براي 
  جلب مشاركت

تحريك تعاملات داوطلبانه 
كاربران از طريق 

سازي اركان تبليغات  پنهان
توليد محتواي رسمي و 

  پنهان

ترفيعي هاي  ظرفيت
 - و تعاملي

  هاي توليدي ظرفيت

ترفيعي هاي  ظرفيتكارگيري نيروهاي  بهگذاري و  ضعف در تگگذاري،  ما در نقطه«  2
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ف
ردي

 

  شونده گزاره مصاحبه
  )نقل قول مستقيم(

  كد باز
  اوليه) كد(

  كد محوري
  )كد ثانويه(

  انتخابيكد 
  )كد مفهومي(

گذاري  گذاري و تگ نشانه
اصولي محتواي وايرال به دليل 

اي ضعف  نبود تخصص رسانه
پردازان  جدي داريم؛ ايده

خلاق و سناريونويسان 
متخصص براي طراحي فضاي 
تبليغي و پروموشن سريال در 

  »ها وجود ندارند. تيم

. گذاري فني محتواي وايرال نشانه
فقدان سناريونويس متخصص 

. هاي تعاملي براي طراحي چالش
پردازي خلاقانه جهت  لزوم ايده

  .گذاري ارتقاي نرخ اشتراك

اي جهت  متخصص رسانه
طراحي سناريوهاي تعاملي 

هاي  و بكارگيري تكنيك
  دسي مشاركتمهن

 - و تعاملي
  هاي توليدي ظرفيت

3  

همراهي تيم فضاي مجازي از «
ابتداي توليد و تدوين جهت 
شكار و مهندسي نقاط طلايي 

سازي لازم و ملزوم  وايرال
يكديگرند و اين تيم بايد 
استقلال كامل از تيم توليد 

  »اصلي داشته باشد.

ضرورت شكار و استخراج نقاط 
. يي سريال در فاز تدوينطلا

لزوم استقلال تيم مجازي براي 
. هاي پربحث اثر كشف بخش

تمركز بر فرازهاي دراماتيك 
  .گذاري و بازنشر مستعد كامنت

استخراج ساختاريافته 
هاي داستاني مهيج و  برش

برانگيز جهت  بحث
سازي و  مهندسي وايرال

  وگو ايجاد جريان گفت

  هاي توليدي ظرفيت

هـا يـا حتـي مخاطبـان عـادي در       توان براي اينفلوئنسرها، سلبريتي هايي مي چه نقش ـ
 وايرال شدن محتوا تعريف كرد؟

ف
ردي

 

  شونده گزاره مصاحبه
  )نقل قول مستقيم(

  كد باز
  اوليه) كد(

  كد محوري
  )كد ثانويه(

  كد انتخابي
  )كد مفهومي(

1  

هماهنگي پيشينه و هويت «
بلاگرها با موضوع سريال 

باورپذيري و جهت 
اثرگذاري مثبت تبليغات 

  »ضرورت دارد.

ضرورت هماهنگي هويت بلاگرها 
اهميت باورپذيري . با موضوع سريال

افزايش . تبليغات توسط اينفلوئنسرها
اثرگذاري مثبت تبليغات بلاگرها با 

  انتخاب درست

نقش تناسب هويتي و 
تخصصي اينفلوئنسرها و 
بلاگرها با مضمون سريال 

  باورپذيري كمپيندر ميزان 

هاي  ظرفيت
  ترفيعي و تعاملي

 يسـاز  و گوبا بـا روش مثلـث   نكلنياعتماد ل تياز چارچوب قابل همچنين اين پژوهش
  گوناگون استفاده كرده است. يها دگاهيد ياعتبار و گردآور نيتضم يبرا ها داده

 لازم به ذكر است جامعه آماري پژوهش بر اساس ملاحظات ذيل انتخاب شدند:

  كنندگان آثار نمايشي اعم از فيلم، سريال و برنامه تلويزيوني تهيه. 1
 هاي تبليغاتي آثار نمايشي اعم از فيلم، سريال و برنامه تلويزيوني طراحان كمپين. 2

 هاي الف ويژه در سازمان صداوسيما مديران فعلي و اسبق مرتبط با توليد سريال. 3

 زمان صداوسيماسا  كارشناسان معاونت طرح و برنامه. 4
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 كارشناسان معاونت فضاي مجازي سازمان صداوسيما. 5

 مشخصات نويسندگان به شرح زير است:

ف
ردي

  

نام و نام 
  مدرك تحصيلي و سوابق  عنوان شغلي  خانوادگي

 سال سابقه 5  كننده سيما تهيه  احمد نوجوان  1

  سال سابقه 15  هاي تبليغاتي كننده سيما و طراح كمپين تهيه  دكتر علي زارعان  2
  سال سابقه 20  كننده سيما تهيه  علي لدني  3

مدير كنداكتورهاي روتين و موضوعي اداره   بهنام ياوري  4
  سال سابقه 15دكتري علوم ارتباطات اجتماعي،   كل مهندسي و مديريت پيام

  سال سابقه 15كارشناسي ارشد اقتصاد،   كننده سيما تهيه  مسعود ملكي  5

دكتر حسن نجفي   6
  سولاري

رئيس مركز توسعه فناوري اطلاعات و 
  سال سابقه 40دكتري مديريت استراتژيك، بيش از   هاي ديجيتال رسانه

  سال سابقه 10كارشناسي مهندسي مكانيك،   كننده سيما تهيه  محمدجواد موحد  7
  سال سابقه 20  مدير گروه توليدات الف ويژه مركز سيما فيلم  امير بوالي  8
  سال سابقه 10دكتري سياستگذاري فرهنگي،   كننده سيما و مدرس دانشگاه تهيه  موسويسيد احمد   9

هاي معاونت  مدير كل راهبري زيست بوم  بادرستاني  10
  سال سابقه 15  فضاي مجازي

  سال سابقه 10  كننده سيما تهيه  سعيد پرويني  11
  سال سابقه 10كنندگي،  تهيه كارشناسي ارشد  مدير عامل شركت سيماي شهر فرنگ  سيدعلي طباطبايي  12
  سال سابقه 10كارشناسي ارشد علوم ارتباطات،   مدير روابط عمومي سازمان سينمايي سوره  هادي فيروزمندي  13
  سال سابقه 20دكتري مديريت دولتي،   قائم مقام ساترا  سعيد معدنكن  14
  سال سابقه 30  كننده سيما كارگردان و تهيه  محمدرضا ورزي  15
  سال سابقه 10  مدير مسئول خبرگزاري جهت پرس  كارآمداحمد   16
  
  ها يافته. 5

هـاي اجتمـاعي بـراي بازاريـابي      هـاي رسـانه   در اين پژوهش به دنبـال شناسـايي ظرفيـت   
 7عامل شناسايي گرديد كـه در   25ويژه صداوسيما بوديم. در اين پژوهش  هاي الف  سريال

  پردازيم: عوامل ميدسته قرار گرفتند. در ادامه به معرفي اين 
  

  ژهيو الف يها اليسر ييو روا ييمحتوا يها تيظرف 1.5
ها در فضاي مجازي، بـا   موفقيت اين سريال :حرف دل مردم«محوري و  سوژه، مسئله ـ

فرد، ملموس و مـرتبط بـا زنـدگي امـروز مخاطـب آغـاز        اي منحصربه انتخاب سوژه
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ل كـاربران را در پـي دارد؛ در   هاي مردم، تعامل فعـا  شود. بازتاب صادقانه دغدغه مي
حالي كه دوري از تجربه زيسـته مخاطـب، حتـي آثـار پرهزينـه را از وايـرال شـدن        

محوري و بيان حرف دل مردم، سـه ركـن    دارد. در مجموع، تمايز سوژه، مسئله بازمي
 اصلي بازاريابي محتوايي اين آثار هستند.

محبوب و متناسب با الگوي مصرف انتخاب ژانر  اسلامي:- ژانر، لحن و هويت ايراني ـ
هـا بـا    كند. همچنين روايت تـاريخ و شخصـيت   ديجيتال، بازنشر محتوا را تسهيل مي

وگـو ايجـاد    شيعي، هويت متمايزي به اثر بخشـيده و مـوج گفـت   - زاويه نگاه ايراني
شـدن سـريال    لايي بـراي ديـده  كند. تركيب هوشمندانه ايـن عناصـر، ظرفيـت بـا     مي

 سازد. مي  فراهم

در فضـاي مجـازي، تركيـب بـازيگران و      گذاري سـريال:  ها و نام ها، ستاره خصيتش ـ
مناســب، قــلاب اصــلي جــذب مخاطــب اســت، نــه  گــذاري و نــام )Cast( عوامــل
محـور، در   بـرخلاف تلويزيـونِ داسـتان   ». ويـژه  الـف «هاي سـازماني نظيـر    برچسب

رچـه نبـود نظـام    تري دارنـد؛ اگ  ها نقش پررنگ ها و ستاره هاي اجتماعي چهره شبكه
 سازي يك مانع جدي در اين مسير است. پايدار ستاره

تعليـق روايـي در نقـاط عطـف و      دار: هـاي قـلاب   تعليق، ساختار روايت و سكانس ـ
خورده با مسائل ملتهب روز يا تاريخ حساس، سريال را به موضوع  هاي گره سكانس

اين ظرفيت بازنشر، نيازمند  گيري از كند. البته بهره بيني و بحث كاربران تبديل مي پيش
 مديريت هوشمندانه حواشي و پيامدهاي مجازي آن است.

 
 يفن ي وديتول يها تيظرف 2.5
مقياس كلان توليد، طراحي صحنه، لباس  حجم توليد سنگين، طراحي صحنه و گريم: ـ

و ابـزار خبرسـازي در فضـاي مجـازي     » كانون توجه«و گريم، فراتر از ويژگي فني، 
استانداردهاي بصري بالا خود عاملي براي جذب مخاطب است و تركيـب آن  است. 

كند كه در صـورت بازنمـايي درسـت، هزينـه      با متني قوي، تصاوير جذابي خلق مي
 سازد. اي بازاريابانه تبديل مي توليد را به سرمايه

نبود چرخه مـنظم در توليـد ايـن     طول فرآيند توليد، چرخه توليد و عادت مخاطب: ـ
هـاي بازاريـابي    گيري عادت پيگيري در مخاطب شـده و هزينـه   ها، مانع شكل لسريا

كنـد.   برد؛ در حالي كه نظـم توليـد، توجـه كـاربران را پايـدار مـي       ديجيتال را بالا مي
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اي و انتشار تدريجي محتوا،  همچنين زمان طولاني ساخت در صورت مديريت رسانه
 شود. تواند از تهديد به فرصتي تبليغاتي تبديل مي

توليـد محتـواي مـؤثر در     هاي تخصصي توليـد محتـوا و سـناريوهاي تبليغـاتي:     تيم ـ
پردازي و سناريونويسي مستقل از  هاي تخصصي، ايده هاي اجتماعي نيازمند تيم رسانه

فرآيند اصلي سريال است. بازاريابي موفق مستلزم طراحي محتواي متناسـب بـا هـر    
هاي مكمل براي  هاي مجزا و توليد نسخه وسط تيمپذير ت پلتفرم، شناسايي نقاط وايرال

 افزايش درگيري و بازنشر مخاطبان است.

همگام بـا پيشـرفت سـاخت، بازاريـابي ايـن       هاي نوين در توليد و بازاريابي: فناوري ـ
هـاي   ها نيز نيازمند ابزارهاي نوين (مانند هوش مصنوعي، تحليل داده و فرمت سريال
شـدن اسـت؛ البتـه     تـر مخاطـب و افـزايش ديـده     يقگيري دق شده) براي هدف مشتق

 ها در يك چارچوب راهبردي است. ها منوط به قرارگيري آن اثربخشي اين فناوري
 

 يعيو توز يپلتفرم يها تيظرف 3.5
هـاي   گـزينش پلتفـرم بـه شـناخت تفـاوت      انتخاب پلتفرم بر اساس مخاطب هدف: ـ

محتواي يكسان براي همه سـكوها  فرهنگي مخاطبان بستگي دارد؛ چرا كه - اجتماعي
مؤثر نيست. اينستاگرام موتور اصلي ايجاد موج براي مخاطبـان عـام اسـت، تلگـرام     

تحليلــي دارد و ايتــا و روبيكــا بــراي مخاطبــان مــذهبي و وفــادار - كــاركرد رســاني
شناختي و طراحي زنجيره توزيـع   ترند. بازاريابي موفق نيازمند تحليل مخاطب مناسب

 دسترسي فني. است، نه صرفاً

و » محـور  توليـد پلتفـرم  «موفقيـت در گـرو    طراحي محتواي متناسب با هـر پلتفـرم:   ـ
بازطراحي پيام متناسب با منطق و استانداردهاي تصويري هر سكو (مستقل از نسخه 

تحليلي، و ايتا - تلويزيوني) است. اينستاگرام بر ويدئوي كوتاه، تلگرام بر انتشار خبري
هويتي استوارند؛ لذا انتشار يكسانِ تيزر در همه سكوها، - خبري و روبيكا بر محتواي
 هاست. هاي واقعي آن هدررفت ظرفيت

ها، نيازمنـد طراحـي    گيري مؤثر از پلتفرم بهره شدن محتوا: زنجيره تولد، توزيع و ديده ـ
اي (تولد، توزيع و مصـرف نهـايي)    مرحله در يك زنجيره مكملِ سه» گردش محتوا«

ير هوشمند، توئيتر و ايتا موج اوليه را توسط رهبـران فكـري آغـاز    است. در اين مس
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نمايد، و اينستاگرام به عنوان محل تعامل و  كنند، تلگرام آن را پخش و تقويت مي مي
 كند. مواجهه با انبوه مخاطبان عمل مي

دربـاره كارآمـدي فضـاي مجـازي بـراي محتـواي        هاي انتقادي: ها و نگاه محدوديت ـ
هاي اجتماعي  ترديدهايي وجود دارد، زيرا شكاف تلويزيون و شبكهارزشي - فرهنگي

هـايي ماننـد اينسـتاگرام،     در الگوي توجه و سبك مصرف مخاطب است. در پلتفـرم 
شوند؛ لذا اقدام بدون شناخت منطق  سرگرمي و طنز بيش از محتواي عميق وايرال مي

 انجامد. ي ميسازي پيام و كاهش اثربخشي بازارياب درون پلتفرم، به سطحي
 

 يتعامل ،يعيترف يها تيظرف 4.5
هـا،   ضـعف اصـلي بازاريـابي ايـن سـريال      درجه: 360هاي ترفيعي و رويكرد  كمپين ـ

» درجـه  360كمپـين  «كردن به تيزرهاي پراكنده است. راهكار حل آن، اجـراي   بسنده
هاي اجتماعي،  براي پوشش همه نقاط تماس خارج از تلويزيون است. تركيب رسانه

هاي رسمي و رويدادهاي ميداني، علاوه بر اثر مسـتقيم، مـواد    تبليغات شهري، رسانه
كننده كه ترفيع يكپارچه  كند؛ ظرفيتي مغفول اما تعيين خام فضاي مجازي را تأمين مي

 زند. اثر را رقم مي

هاي تعاملي (ماننـد   طراحي چالش :)UGC( ها و محتواي كاربرساخته ها، پويش چالش ـ
ها) مخاطب منفعل  ها يا بازآفريني موقعيت تعيين سرنوشت شخصيت حدس داستان،
كند. موفقيت اين رويكرد در گرو توليد محتـواي   كننده فعال تبديل مي را به مشاركت

هـايي مثـل    ها. قالـب  است، نه فقط سلبريتي )UGC( خودجوش توسط كاربران عادي
دن و حس تعلق مخاطب ش ها و مسابقات، ديده دوبله طنز، دابسمش، بازسازي صحنه

ــي ــزايش م ــال را اف ــه فع ــد؛ البت ــن ظرفيــت ني دهن ــهســازي اي ــد برنام ــزي و  ازمن ري
 است.  سناريونويسي

سازي هستند  هاي قوي وايرال ها اهرم چهره ها و اينفلوئنسرها: نقش بازيگران، سلبريتي ـ
با » اي رسانهسفير «شوند. براي موفقيت، بازيگران بايد  مند استفاده مي ندرت نظام كه به

بسته محتوايي اختصاصي براي صفحات خود باشند و اينفلوئنسرها پيـام را بـا لحـن    
هاي سريال بيان كنند (نه صرفاً بازنشـر تيـزر). حضـور     خورده به دغدغه خود و گره

كند. اين شـبكه انسـاني در    هدفمند آنان در رويدادها نيز محتوا و كنجكاوي خلق مي
 ر اصلي وايرال شدن اثر است.ريزي، موتو صورت برنامه
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وايرال شـدن بـا بودجـه و تكـرار      هاي محتواي وايرال و حفظ نشان تجاري: ويژگي ـ
پست خريدني نيست، بلكه به سـوژه قـوي، بـرانگيختن واكـنش و پتانسـيل تكثيـر       

هـاي ملتهـب روز (بـراي بيـان      ها بستگي دارد. پيوند با دغدغـه  خودجوش سكانس
برد. بـا ايـن    گذاري را بالا مي ا تجربيات آشنا، اشتراكخواني ب موضع مخاطب) و هم

سو بوده و به تمسخر  حال، وايرال شدن تنها زماني مطلوب است كه با هويت اثر هم
سازي برند سريال منجر نشود تا بتواند شكاف ميان هزينـه توليـد و ميـزان     يا سطحي

 شدن را جبران كند. ديده
 

 يا و بودجه ياقتصاد يها تيظرف 5.5
اختصاص سهم جدي به تبليغات مجازي  ي فضاي مجازي در بازاريابي: سهم بودجه ـ

درصـد (بـراي    3تـا   1اي مردود است. پيشنهادها از  بودجه ناپذير و نگاه صفر اجتناب
درصـد (بـراي    10محـور تـا    هـاي هـدف   رساني اوليه) آغاز شـده و در مـدل   اطلاع

يابد؛ هرچنـد در الگوهـاي جهـاني     اثرگذاري اقتصادي و بازگشت مالي) افزايش مي
سنگ هزينه توليد است، اما اجراي آن در ايران محدوديت دارد. راهبردي  تبليغات هم

مكمــل بــراي كــاهش هزينــه و افــزايش بــازدهي، ادغــام توليــد محتــواي ديجيتــال 
صحنه، مستند و محتواهاي جانبي) در دل توليد اصلي است. در مجموع، ايـن   (پشت

 شود. عددي و انتخابي ساختاري در طراحي پروژه محسوب ميبودجه يك تصميم 

بر بودن اين آثار، توقع افكار عمومي را  هزينه بر بودن، توقع بالا و الزام بازاريابي: هزينه ـ
از كيفيت بالا برده و بازاريـابي مجـازي را بـه الزامـي بـراي اقنـاع جامعـه و تبيـين         

دليل دسترسي فراگير و هزينه كم،  اعي بههاي اجتم كند. رسانه گذاري تبديل مي سرمايه
سازي مخاطب دارند و بسترهايي مثل تلوبيـون   فايده بهتري براي همراه- نسبت هزينه

هـاي   دهند. همچنين برنامـه  و يوتيوب ماندگاري و بازديد مكرر محتوا را افزايش مي
گر فضـاي  سازند. نهايتاً ا هاي چالشي با هزينه محدود، موج و تعامل مي نقد و كمپين

هاي مكمل و محتواي تحليلي بـه   صحنه، نسخه مجازي فراتر از تبليغ، با انتشار پشت
بازتوليد ارزش فرهنگي و تمديد عمر اثر كمـك كنـد، منطـق اقتصـادي و فرهنگـي      

 شود. راستا مي گذاري هم سرمايه
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 ياجتماع يها در استفاده از رسانه ينديفرآ- يو موانع سازمان ها تيظرف 6.5
هـا   يافتـه  نودي بـودن تبليغـات:   نبود پلن تبليغاتي از مرحله فيلمنامه تا پخش و دقيقه ـ

نودي بودن تبليغات و فقدان پلن از مرحلـه فيلمنامـه تـا پخـش،      دهد دقيقه نشان مي
خواني بودجه تبليغات با هزينـه توليـد    موجب اتلاف زمان، كاهش اثرگذاري و ناهم

بندي معرفي  بليغاتي از مرحله توسعه پروژه، زمانشود، در حالي كه طراحي پلن ت مي
هاي اجتماعي در كنـار تـيم    بازيگران و محتوا، و استقرار تيم تخصصي روايت رسانه

منـد   تواند اين ضعف ساختاري را به ظرفيت بازاريـابي نظـام   نويسندگي و توليد، مي
 تبديل كند.

 پردازي و توليد مكمل: ايدههاي تخصصي  كننده و نبود تيم ساختار مالكيت، نقش تهيه ـ
كننده و نبود منـافع مـالي مسـتقيم،     دهد كارمندمحور بودن نقش تهيه ها نشان مي يافته

كنـد؛   مسئوليت بازاريابي را تضعيف كرده و آن را به سطح مديريت مالك منتقل مـي 
اي عوامـل در قراردادهـا، تخصـيص بودجـه و ايجـاد       كه با تعهدات رسـانه  طوري به
خـارج از سـاختار كلاسـيك     تبليغاتپردازي و سناريونويسي  خصصي ايدههاي ت تيم

 مند تبديل كرد. توان اين خلأ سازماني را به ظرفيت بازاريابي نظام توليد، مي

هـا   يافتـه  :بازاريابي–ي توليد نشدن چرخه اي و صنعتي و پيوست رسانه راهبردفقدان  ـ
ويـژه، فقـدان نگـاه صـنعتي و       هاي الـف  دهد مسئله اصلي بازاريابي سريال نشان مي
اي از توليد تا پروموشن، توزيع و بازتوليد اسـت كـه بـه تبليغـات واكنشـي،       زنجيره

انجامد، در  هاي بيروني و تشديد تصوير منفي سازمان مي وابستگي پرريسك به كانال
بـوم   گـذاري، تقويـت زيسـت    هاي قابـل اشـتراك   ريزي براي لحظه حالي كه با برنامه

تواند به يـك   وابسته و تعريف سازوكارهاي قراردادي، توليد و بازاريابي مياي  رسانه
  .شود تبديل شدن ديده–كننده شكاف هزينه چرخه واحد و اصلاح

  
  يالملل نيب يها و چالش ها تيظرف 7.5
جهان  »):موسي«و » سلمان«جهان اسلام به عنوان بازار هدف (تفاوت مخاطب سريال  ـ

هـا در سـطح    ويـژه اسـت. تفـاوت سـوژه     رخي آثار الـف اسلام بازار هدف طبيعي ب
كننده است؛ برخي آثار به دليل موانع سياسي بـا محـدوديت توزيـع     المللي تعيين بين

يابنـد.   تري مي مواجه شده و برخي با محوريت شخصيت و روايت، پذيرش گسترده
گذاري مخاطب فراملـي بايـد از ابتـدا در طراحـي توليـد و راهبـرد بازاريـابي         هدف
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ديني با افق جهان اسلام (به شرط - المللي لحاظ شود تا سوژه تاريخي هاي بين پلتفرم
 هماهنگي ساير اجزا) به مزيت رقابتي تبديل گردد.

بر سوژه،  المللي علاوه ظرفيت بين انتخاب بازيگران، مقياس توليد و جذابيت بصري: ـ
هـاي شـاخص و    به مقياس توليد و تركيب بـازيگران گـره خـورده اسـت. لوكيشـن     

فهم براي مخاطب غيرايراني تبديل  هاي كوتاه قابل راحتي به كليپ هاي بزرگ به صحنه
پنداري فراملي را تقويت  شوند. حضور بازيگران خارجي در كنار داخلي، همذات مي
زدايـي،   د عشق، مرگ و وفاداري) قابليت داستانشمول (مانن كند و مضامين جهان مي

هـاي بازاريـابي    برش و بازنشر مستقل دارند. با ديدن اين عناصـر بـه عنـوان دارايـي    
 هاي چندزبانه هدفمند طراحي كرد. توان كمپين مرزي از مرحله توليد، مي برون

بازنمـايي زن و حجـاب،    ي حجـاب و باورپـذيري بـراي مخاطـب خـارجي:      مسئله ـ
كننده در فروش و پخـش ايـن آثـار در كشـورهاي مسـلمان اسـت؛        هي تعيينگلوگا

بـراي مخاطـب   » باورپذيري تصـويري «موضوع نه فقط رعايت موازين داخلي، بلكه 
اي را به خريد (حتي با وجود  هاي منطقه غيرايراني است. پوشش مصنوعي ميل پلتفرم

لبـاس و گـريم،    اي در طراحـي  دهد. راهكارهـاي حرفـه   همسويي ديني) كاهش مي
و عامل توسـعه بـازار در جهـان    » حوزه طراحي خلاقانه«به » مانع«حجاب را از يك 
 كند. اسلام تبديل مي

المللـي بـه    ظرفيـت بـين   سكوها و مسيرهاي فراملي توزيع (از يوتيوب تا مـاهواره):  ـ
اي  تركيب هوشمند سكوها گره خورده است. الگوي پيشنهادي، يك بسيج چندرسانه

وي)، تبليغـات   تي مرزي (مانند پرس هاي داخلي، برون زمان از شبكه تفاده هماست: اس
توزيع ». رخداد«هاي ويژه) براي تبديل سريال به يك  شهري و رويدادها (مانند اكران

شدن فرامرزي را تضمين كـرده و   ديده )هاVOD يوتيوب، تلوبيون، آپارات و( ديجيتال
كننـد تـا    (مانند ماهواره) آن را تقويت مي هاي اجتماعي و مسيرهاي غيررسمي شبكه

انـدازي سـايت و    هـايي از آن را ببيننـد. همچنـين راه    حتي غيرمخاطبان هـم بخـش  
ها پيش از پخش، ذهن مخاطب را آمـاده و مـواد خـام     صفحات تخصصي شخصيت

سـازي بـا طراحـي زنجيـره توزيـع       المللـي  كنـد؛ لـذا بـين    عمومي را تأمين مي روابط
  ريزي است. هاي اجتماعي قابل برنامه و شبكهچندسكوييِ وب 
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  گيري بحث و نتيجه. 6
ويژه ديگر با چند   هاي الف دهد بازاريابي سريال اي نشان مي تحول الگوهاي مصرف رسانه

ديده » طرح كلي پروژه«هاي اجتماعي از ابتدا در  شود و بايد رسانه تيزرِ مقطعي حل نمي
صورت  هاي اجتماعي به هاي بازاريابي در رسانه ظرفيتهاي پژوهش روشن كرد  شوند. يافته

–پلتفرمي توليدي، روايي،–هاي محتوايي گيرند: ظرفيت پيوسته شكل مي هم هفت محورِ به
 در. المللي بين و فرآيندي–سازماني اي، بودجه–اقتصادي وايرالي،–تعاملي–ترفيعي توزيعي،
 به نزديك و محور مسئله هاي سوژه: است »روايي محصول« همان اثر قلبِ محتوايي، سطح
هاي  پذير و سكانس هاي نقل يادماندني، ديالوگ هاي به شخصيت مخاطب، امروز زيست
هاي اجتماعي ترجمه شوند،  محور براي شبكه هاي كوتاه و روايت دار، وقتي به فرمت قلاب
كنند؛ اما اگر محصول در سطح  وگو، واكنش و بازنشر خودجوش را فعال مي گفت
سنگين  توليداتي با حجمباشد، حتي راستا  همپردازي با انتظار مخاطب  ژه/ژانر/شخصيتسو

شوند. در سطح توليد، مقياس  منجر نمي» برانگيزي وگو گفت«و » شدن ديده«هم الزاماً به 
هاي نوين و فرآيند  هاي متنوع، فناوري بزرگ پروژه (طراحي صحنه و گريم، لوكيشن

اي همراه شود، به منبعي مستمر براي  ي رسانه همان ابتدا با برنامهطولاني توليد) اگر از 
شود؛  نشان تجاري تبديل ميساخت هاي مكمل و  صحنه، روايت فرايند توليد، نسخه پشت

بازخواني  انجامد. گرايانه مي هاي جبران و اگر رها شود، به فرسايش توجه و افزايش هزينه
در اين حوزه به معناي طراحي  »مكان« دهد بي نشان ميها در چارچوب آميخته بازاريا يافته

مسير توزيع و فهم منطق الگوريتمي سكوهاست: انتخاب پلتفرم بر اساس مخاطب هدف، 
عنوان سكوي مصرف انبوه، كاركرد تلگرام در توزيع و بازنشر، و  نقش محوري اينستاگرام به

ان فكري، همگي نيازمند وفادار يا رهبرو  هاي مذهبي گروهنقش سكوهاي خاص براي 
 در. محتواست شدن ديده–توزيع–ي تولد توليد بومي براي هر پلتفرم و طراحي زنجيره

درجه و يكپارچه طراحي شوند:  360ها  رود كه كمپين ، كارآمدي زماني بالا مي»ترفيع« عنصر
سناريومحور ي  دادن به محتواي كاربرساخته، استفاده ها، ميدان ها و پويش سازي چالش فعال

وگو  كه هم محرك گفت» وايرال مطلوب«اينفلوئنسرها و تعريف و  ي بازيگران از شبكه
ها دو لايه را برجسته  ، يافته»قيمت« باشد و هم با هويت اثر تعارض نداشته باشد. در عنصر

ها) و از سوي  ي واقعي مخاطب (زمان و توجه در رقابت با پلتفرم سو هزينه كند: از يك مي
 اي هاي پرهزينه؛ زيرا هرچه پروژه ي ديجيتال در پروژه ر ضرورت بازتعريف سهم بودجهديگ
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هاي  شود و رسانه ي عمومي براي توضيح، دفاع و اثرگذاري بيشتر مي ، مطالبهباشدتر  گران
 گردند. ي اختياري به الزام تبديل مي اجتماعي از گزينه
» ويروسـي شـدن  «دهد  ويروسي نشان مي ها با منطق بازاريابي سويي يافته در نهايت، هم

پـذير و   نيست؛ پيام بايد در سطح روايت و فرم، اشـتراك  قابل خريدنِ صرف با تكرار پست
صـورت   هـا، اينفلوئنسـرها) بـه    دادني باشد و سازوكارهاي مشاركتي (كاربران، الگوريتم ادامه
 فرآينـدي –هاي سازماني فشده فعال شوند. مانع اصلي، نه فقدان ابزار، بلكه ضع ريزي برنامه
 بـودن  محـور  شـخص  نـودي،  دقيقه تبليغات فيلمنامه، مرحله از اي رسانه پيوست نبود: است

 همچنـين . بازاريابي–توليد چرخه نشدن صنعتي محتوا و تخصصي هاي تيم فقدان ها، تصميم
 بگيرند، هدف را »اسلام جهان« بازار توانند مي دينيو  تاريخي هاي سريال المللي، بين افق در
مـرزي،   سـكوهاي بـرون  ( فراملي توزيع و توليد روايت، زمانِ هم طراحي مستلزم امر اين اما

هاي  و توجه به حساسيت )هاي ويژه ، رويدادهاي شهري و نمايشهاVOD، تلوبيون، يوتيوب
ي كليدي پژوهش  ي باورپذيري تصويري) است. بر اين مبنا، نتيجه بازنمايي (از جمله مسئله

هاي اجتماعي، در گرو گذار از  ويژه در رسانه  هاي الف كه موفقيت بازاريابي سريال آن است
محور است؛ رويكردي كه  محور، تعاملي و داده بوم بعدي به رويكردي زيست نگاه تبليغيِ تك

ي پس از توليد، بلكه جزء ساختاريِ طراحي، توليد، توزيع  هاي اجتماعي را نه حاشيه رسانه
  بيند. يو تداوم اثر م

اي، وجوه  اين پژوهش با تأييد مباني نظري بازاريابي رسانهتوان بيان كرد كه  همچنين مي
 اسـت و  همسـو  Baker ،(2016حاضـر  بـا پـژوهش بيكـر(     پـژوهش نوآوري مهمـي دارد.  

كنـد.   داند و نقش محتواي ويروسي را تأييد مـي  هاي اجتماعي را ركني گريزناپذير مي رسانه
، مشاركت مخاطب به  Zweifach،(2021(زوايفاك ر به مانند پژوهشهمچنين پژوهش حاض

در خصـوص   پژوهش حاضـر همچنين، نتايج  .كند ميتحليل را » نيروي كار رايگان«عنوان 
، مهـر تأييـدي بـر پـژوهش     »پـذير  هـاي نقـل   ديالوگ«و » محتواي ويروسي«نقش محوري 

محتوايي و حضور ستارگان را هاي  است كه جذابيت 1397بخش و درفشي،  ، روحصلواتيان
پـژوهش  در حـالي كـه    همچنـين،  پيشران بازاريابي در سينماي ايران معرفي كـرده بودنـد.  

در سينما تمركز داشتند، پـژوهش  ) 4P( بر آميخته بازاريابي سنتي 1397،گودرزي و جعفري
هزينه «ه و هاي ديجيتال بازتعريف كرد فعلي با رويكردي نوين، اين آميخته را در بستر پلتفرم

را جايگزين قيمت فيزيكي بليط نمـوده اسـت. عـلاوه بـر ايـن، بـرخلاف       » توجه مخاطب
هـاي انتزاعـي مخاطـب     كه صرفاً بـه شـناخت انگيـزه    1395،پژوهش خاشعي و ميرحاجي
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از مرحلـه  » اي عملياتي پيوست رسانه«هاي ما بر لزوم يك  تلويزيون بسنده كرده بودند، يافته
هـاي اجتمـاعي    ق پلتفـرم رد تا شكاف ميان منطق توليد تلويزيوني و منطتوليد تأكيد دا پيش
  شود.   پر

  توانيم پيشنهادهاي كاربردي به شرح زير ارائه دهيم: هاي پژوهش مي براساس يافته

  ويژه  هاي الف در همه پروژه» هاي اجتماعي اي و شبكه پيوست رسانه«الزام وجود . 1
اي منسجم و تعامل  شان داد نبود برنامه رسانههاي اين پژوهش كه ن بر اساس يافته

شدن و افت مشاركت  هاي اجتماعي موجب كاهش ديده مستمر با مخاطبان در شبكه
اي و  پيوسـت رسـانه  «شـود   شـود، پيشـنهاد مـي    ويژه مي هاي الف مخاطب در سريال

هـاي سـازمان    نامه عنوان بخش الزامي طرح هر پروژه در آيين به» هاي اجتماعي شبكه
صداوسيما درج گردد. اين پيوست بايد از مرحلـه نگـارش فيلمنامـه تـا پايـان دوره      
پخش را شامل شود و وظيفه آن، طراحي راهبردهاي ارتباطي، توليد محتواي مكمـل  

 براي فضاي مجازي و ارزيابي بازخورد مخاطبان در طول پخش باشد.

  تشكيل تيم تخصصي توليد محتواي فضاي مجازي در هر پروژه. 2
اي در  هاي پژوهش كه نشان داد توليد محتواي پراكنده و غيرحرفه با توجه به يافته

هـاي اجتمـاعي    پشت صحنه، منجر به كاهش جذابيت و تعامـل مخاطـب در شـبكه   
كـارگردان  «ويـژه تـيم كـوچكي شـامل      شود در هر پروژه الـف  شود، پيشنهاد مي مي

تشـكيل گـردد.   » گـر  و تـدوين  محتواي ديجيتال، تصويربردار موبايلي يـا ويـدئويي،  
مأموريت اين تيم، صرفاً توليـد محتـوايي هدفمنـد و هماهنـگ بـا راهبـرد ارتبـاطي        

هاي اجتماعي انسجام و كيفيت لازم  مجموعه باشد تا بازنمايي فضاي توليد در شبكه
 را داشته باشد.

  براي فضاي مجازيهاي قابل برش  ي سكانس طراحي آگاهانه. 3
هـاي احساسـي، تعليقـي و     اي تحليل محتوا كـه نشـان داد لحظـه   ه بر مبناي يافته

هاي اجتماعي دارنـد،   ها بيشترين بازديد و مشاركت را در پلتفرم رويارويي شخصيت
شـامل  » هـاي هايلايـت   سـكانس «شود در مرحله فيلمنامـه، فهرسـتي از    پيشنهاد مي

نوان بخشي از ع هاي شاخص تهيه گردد. اين فهرست به هاي ماندگار و صحنه ديالوگ
ها  ثبت شود تا در مراحل توليد و پخش، امكان تبديل آن» اي فيلمنامه پيوست رسانه«

 فراهم شود. )Story(يا استوري )Reels(، ريلز)Clip( به كليپ
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  پلتفرمي و نقش مشخص هر سكو راهبردتعريف . 4
توزيـع  شـدن و   هاي تحقيق، شبكه اينستاگرام بيشترين سهم را در ديـده  طبق يافته

هـا نقـش مكمـل در     ويژه دارد، در حـالي كـه سـاير پلتفـرم     هاي الف محتواي سريال
شـود از   لذا پيشنهاد مي ؛كنند رساني، آرشيو و ارتباط مستمر با مخاطبان ايفا مي اطلاع

عنـوان   آغاز توليد، براي هر پلتفرم راهبرد مشخصـي تعريـف گـردد. اينسـتاگرام بـه     
كار رود، و تلگـرام،   اهاي ويروسي و تيزرهاي كوتاه بهبراي محتو» لوكوموتيو توزيع«

هاي مشابه براي پشتيباني و گسترش تعامل اسـتفاده   روبيكا، بله، ايتا، آپارات و پلتفرم
اي پروژه، موجب يكپارچگي ارتباطات در  ها در نقشه راه رسانه شوند. ثبت اين نقش

 ها خواهد بود. خصوص كاركرد تفكيكي پلتفرم

  هاي اختصاصي براي هر پلتفرم، نه كپيِ يك نسخه واحد رمتتوليد ف. 5
هاي محتوايي متناسب بـا   دهد كه استفاده از فرمت هاي اين پژوهش نشان مي يافته
هاي هر پلتفرم، به طور قابل تـوجهي بـازدهي و تعامـل مخاطـب را افـزايش       ويژگي

محتواهـايي بـا   ويـژه،   شود براي هر سـريال الـف   دهد. بر اين اساس، پيشنهاد مي مي
هاي مختلف توليد شود؛ به عنوان مثال: اسـتفاده از   هاي اختصاصي براي پلتفرم فرمت

 ارائـه ) Storyو Reelsماننـد ( اينسـتاگرام ويـدئوهاي عمـودي كوتـاه و تعـاملي بـراي      
صحنه براي آپارات و تلوبيون، و طراحي پوسترهاي  ويدئوهاي بلندتر تحليلي يا پشت

ها (مانند تلگرام، ايتا، بلـه). ايـن    رسان حجم ويدئويي براي پيام هاي كم متني يا نسخه
 شود. مي و اقتضائات هر سكو» زبان«حفظ  باعثرويكرد، 

  درجه 360هاي ترفيعي  طراحي كمپين. 6
اي كـه در نتـايج ايـن تحقيـق مشـهود اسـت،        افزايي رسانه با توجه به اهميت هم

طراحي » درجه 360«كمپين بازاريابي  ويژه، يك شود براي هر سريال الف پيشنهاد مي
هـاي اجتمـاعي، و    شود. اين كمپين بايد با هماهنگي كامل ميان آنتن تلويزيون، شبكه

هاي ميداني (در صورت امكان) اجرا گردد. به عنوان مثال، رونمايي از تيزر در  فعاليت
رگـزاري  اندازي يك چـالش اينسـتاگرامي مـرتبط، ب    تواند همزمان با راه تلويزيون مي

هـاي منتخـب، و برپـايي نشسـت خبـري       پخش زنده مشترك با بازيگران در پلتفرم
آنلاين صورت پذيرد. اين راهبرد جامع در خصوص تأثير يكپارچگي پيام و پوشـش  

 اي گسترده بر ميزان ديده شدن و اثرگذاري سريال است. رسانه
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  تخصيص سهم مشخص از بودجه به بازاريابي ديجيتال. 7
دهد كه تخصيص بودجه ناكافي و يـا نامشـخص    ي اين پژوهش نشان ميها يافته

هاي تبليغـاتي و ارتبـاطي در فضـاي     به بازاريابي ديجيتال، مانع از اجراي مؤثر برنامه
شود در مرحلـه تصـويب بودجـه هـر سـريال       شود. بنابراين، پيشنهاد مي مجازي مي

اجتماعي اختصـاص يابـد.    هاي ويژه، درصدي شفاف و ثابت به بازاريابي رسانه الف
خـارج كـرده و تضـمين    » پيوست دقيقه نودي«اين اقدام، تبليغات ديجيتال را از يك 

كند كه از ابتداي فرآيند توليد و توسعه سريال، به طور جـدي مـورد توجـه قـرار      مي
  گيرد و با راهبرد كلي پروژه همسو شود.

 
  ها پي نوشت

 

گزارشي ديگر از ميزان مخاطبين صداوسيما  رياخ يها در سال مايصداوس نيمخاطب زانياز م يگزارش. 1
  اخير هاي در سال

2. Research on marketing strategies of film and television products from the perspective of new 
media. (Zhang, 2025) 
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