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تبلیغات محصولات فرهنگى و ارائۀ مدل مناسب
تبلیغاتى در فضاى رسانه اى ایران

 5ایرج قره داغى1، على اکبر رضایى2، عباسعلى قیومى3، سید رضا صالحى امیرى4، محمد سلطانى فر

چکیده
پژوهش پیش رو در صدد ارائۀ مدل مناسب براى تبلیغات محصولات فرهنگى است. در این پژوهش تلاش 
شده فرایند تبلیغات محصولات فرهنگى در فضاى رسانه اى کشور (تلویزیون، روزنامه ها و مجلات) و تغییر 
و تحولات آن از زوایاى مختلف بررسى و موشکافى شود و متناسب با ابعاد، مؤلفه ها، شاخص ها، عوامل 
مؤثر و ویژگى هاى آن، مدل بومى مناسب و جامع و یکپارچه اى براى تبلیغات محصولات فرهنگى ارائه 
شود. رویکرد مورداستفاده در پژوهش پیش رو روش کمّى و کیفى (آمیخته) است. جامعۀ آمارى پژوهش 
خبرگان دانشگاهى و متخصصان علمى و اجرایى فعال در حوزۀ تبلیغات محصولات فرهنگى و فضاى 
رسانه اى را شامل مى شود که بر اساس دیدگاه هاى 18 نفر از خبرگان و 385 فعال تبلیغاتى با رویکرد 
سیستمى استراوس و کوربین، طى سه مرحلۀ کدگذارى باز و محورى و انتخابى، 50 مفهوم و12 مقوله 
استخراج شد. از این میان، تبلیغات محصولات فرهنگى به عنوان مقولۀ مرکزى و 11 مورد دیگر اجزاى 
نظریۀ داده  بنیاد پژوهش را تشکیل دادند. یافته ها نشان داد از چهار مقولۀ اصلى شرایط علىّ، محورى، 
راهبردى و پیامدها به ترتیب سیاست هاى دولتى مبتنى بر حمایت از تولیدات فرهنگى و تغییر نگرش 
به محصول یا کالابودن آن ها، داشتن برنامۀ تبلیغاتى و اطلاع رسانى، آموزش هاى نهادى در دو سطح 
تولیدکنندگان و نهاد خانواده و تأکید بر حفظ هویت و ارزش هاى اصیل جامعه بالاترین سطح تأکیدات 
را دارند. لذا، در چارچوب ادبیات نظرى پژوهش، دیدگاه خبرگان و بهره گیرى از نظریۀ داده بنیاد، مدل 

پیشنهادى براى تبلیغات محصولات فرهنگى در فضاى رسانه اى ایران طراحى و تدوین شد.
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مقدمه
تولید و عرضۀ کالاهاى فرهنگى در جهان امروز سهم بسزایى در افزایش تولید ناخالص ملى 
دارد. بسیارى از کشورهاى پیشرفته سهم قابل اعتنایى در بازار فرهنگى جهان دارند و هر ساله 
مى آورند.  دست  به  فرهنگى  کالاهاى  صادرات  و  تولید  طریق  از  ارزى  ذخیرۀ  دلار  میلیارد ها 
واقع  توجه  مورد  حرفه اى  کسب  وکار  به عنوان  ایران  در  فرهنگى  محصولات  عرضۀ  و  تولید 
نشده؛ درحالى که بسیارى از کشور هاى آسیایى ازجمله کرۀ جنوبى،  ژاپن،  چین و حتى ترکیه 
در همسایگى ما توانسته اند سرمایه هاى زیادى را از طریق تولید محصولات فرهنگى، مانند 
محصولات  بااین حال، تولید  بازار فرهنگى خود تزریق کنند.  به  نمایشى مختلف،  سریال هاى 
صنعت  پیشینۀ  داراى  کشورهاى  اصلى  دغدغه هاى  از  یکى  همواره  آن ها  فروش  و  فرهنگى 

فرهنگى به شمار مى رود (پیمان و معرف زاده، 1395: 18).
مجموعه کالاها و خدمات فرهنگى هستند که به جز کارکردهاى  محصولات فرهنگى 
اطلاع رسانى،  و در نقش هاى مختلف  نمادها و شیوۀ زندگى اند  و  حامل ایده ها  اقتصادى، 
هویت سازى و اثرگذارى بر تجارب فرهنگى ظاهر مى شوند. محصولات  سرگرم کنندگى، 
فرهنگى صرفاً کالا یا خدمت اقتصادى نیستند؛ بلکه حامل سبک زندگى، باورها و ارزش ها 
هستند. تحلیل روندهاى جهانى نشان مى دهد محصولات فرهنگى نه تنها در مباحث اجتماعى 
و فرهنگى نقش روزافزونى یافته  اند؛ بلکه در حوزه هاى اقتصاد (نظیر اقتصاد خلاق و اقتصاد 
تأثیرگذار  جنگ هوشمند و امنیت نرم)  (نظیر  و امنیت  (نظیر قدرت نرم)  سیاست  فرهنگى)، 
شده اند (نظرى زاده و میرشاه ولایتى، 1394: 37). از طرفى، تبلیغات یکى از مهم ترین ابزارهاى 
جذب مشتریان در بازارهاى جدید است. تبلیغات که هدف آن اثرگذارى بر رفتار مصرف کننده 
است، باید با مطالعۀ دقیق در زمینۀ الگوها و مدل هاى مناسب تبلیغى در رسانه ها صورت گیرد 
تا شرکت ها بتوانند در این زمینه به اهداف خود دست یابند. تحقق این امر نیازمند تدوین برنامۀ 
تبلیغاتى (کمپین1) بر اساس روش هاى کاملاً مؤثر مبتنى بر مدل هاى علمى است (رضویان و 
زارع، :1397 24). اگرچه این نوع بازاریابى، در مقایسه با روش هاى سنتى تبلیغات رسانه اى، 
هزینۀ بیشترى دارد و افراد کمترى را مخاطب قرار مى دهد؛ اما افزایش درك و آگاهى مشتریان 
از برند، محصول، خدمات یا شرکت با این روش که دربرگیرندۀ برخورد فردبه فرد است، بیشتر 

و مؤثرتر صورت مى گیرد (صحفى و قره داغى، 1393: 55).
ایران یکى از کشورهاى صاحب فرهنگ و تمدن باستانى است و قدمت صنایع فرهنگى 
و تولید محصولات فرهنگى در کشور در مواردى به بیش از دو هزار سال مى رسد. تنوع آثار، 
داراى  کشورهاى  ردۀ  در  را  آن  فرهنگى  خدمات  نیز  و  ایران  در  فرهنگى  تولیدات  و  صنایع 
1. Campaign
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صنایع  غناى  على رغم  است.  داده  قرار  جهان  در  فرهنگ  عرصۀ  در  شناخته شده  نام ونشان 
کشور  در  فرهنگى  محصولات  تولیدکنندگان  اقتصادى  افول  شاهد  ایران،  هنرى  و  فرهنگى 
هستیم. حضور انبوه کالاها و مصنوعات فرهنگى کشورهاى بیگانه در بازار ایران و سبقت آن ها 
در ورود به سبد خرید خانوارهاى ایرانى شاهدى بر این مدعاست که عرصه را بر تولیدکنندگان 
و عرضه کنندگان محصولات فرهنگى تنگ کرده است (مرزبان، 1395: 414). موضوع اقتصاد 
نقش  کشور  بالادستى  اسناد  فرهنگى  امور  با  مرتبط  قوانین  و  سیاست گذارى  در  فرهنگ 
اقتصاد  «رونق  است:  آمده  توسعه  چهارم  برنامۀ  قانون  مادۀ 104  در  است.  کرده  پیدا  ویژه اى 
فرهنگ افزایش اشتغال، بهبود کیفیت کالا و خدمات، رقابت پذیرى، خلق جدید، توزیع عادلانۀ 
محصولات و خدمات فرهنگى و ایجاد بستر مناسب براى ورود به بازارهاى جهانى فرهنگ 
(سازمان  دارد.»  دنبال  به  را  فرهنگى  محصولات  عرضۀ  براى  کافى  فضاهاى  تأمین  و  هنر  و 

مدیریت و برنامه  ریزى، 1383: 62)
آمار رسمى فروش و مبادلات فرهنگى نشان مى دهد سهم ایران از سبد درآمدى فروش 
فرهنگى  و  تمدنى  پیشینۀ  داراى  کشورهاى  با  مقایسه  در  فرهنگى،  کالاهاى  و  محصولات 
دارد.  نامطلوبى  روند  نیز  داخلى  بازارهاى  در  وضعیت  و  است  مواجه  کاهش  با  سالانه  مشابه، 
گزارش هاى آمارى نشان دهندۀ کاهش استقبال از برخى محصولات فرهنگى، ازجمله کاهش 
بیش از 29 درصدى شمارگان مطبوعات منتشرشده در تهران و بیش از 24 درصدى آن در 

شهرستان ها، است (مرکز آمار ایران، 1397: 726-727).
در خصوص علل کاهش سهم سبد مصرف محصولات فرهنگى پژوهشى صورت نگرفته 
است. مطالعۀ سهم تبلیغات محصولات فرهنگى در فضاى رسانه اى ایران نشان از ناچیزبودن 
این سهم دارد. بر اساس مطالعه اى که در پژوهش پیش رو صورت گرفته، با وجود اینکه طى 
هزینه کرد  نظر  از  برتر  برند   100 تبلیغات  درصد   2/3 میانگین  به طور  موردبررسى  سال هاى 
هیچ  آن ها  اما  مى دهند،  تشکیل   فرهنگى  خدمات  و  کالاها  تولیدکنندۀ  مؤسسات  را  تبلیغاتى 
سهمى در میان 100 برند برتر فروش منتخب سازمان مدیریت صنعتى در همان بازۀ زمانى 
تبلیغات ندارند (جداول 2 و 3). درنتیجه، ضعف هاى تبلیغاتى در بهره بردارى از علوم و فنون 
جدید در شیوۀ معرفى محصولات، کالاها و خدمات فرهنگى را مى توان یکى از علل قابل اتکا 
در رکود و کاهش فروش محصولات فرهنگى در سال هاى اخیر دانست. پژوهش پیش رو در 

پى پاسخ به این سؤال است:
عوامـل مؤثـر در طراحـى مـدل تبلیغاتـى محصـولات فرهنگـى کدام انـد؟ این مـدل باید 
داراى چـه ابعـاد، مؤلفه هـا و ویژگى هـا باشـد؟ چـه مدلى بـراى تبلیغات محصـولات فرهنگى 

مناسـب است؟

تبلیغات محصولات فرهنگى و ارائۀ مدل مناسب تبلیغاتى در فضاى رسانه اى ایران
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پیشینۀ پژوهش
الگوى  طراحى  بررسى  به   (1398) نوابخش  و  امیرى  صالحى  اصفهانى،  مشبکى  تقدیمى، 
تابلوى  مطالعه:  (مورد  مصرف کننده  رفتار  به  توجه  با  فرهنگى  محصولات  صادرات  بازاریابى 
حدود  تا  فرهنگى  محصولات  صادرات  فرایند  داد  نشان  پژوهش  این  نتایج  پرداختند.  نقاشى) 
زیادى به ادراکات و نحوۀ تعامل با مشترى بستگى دارد که خود نشئت گرفته از توانمندى هاى 
شرکت و ویژگى هاى محصول است که تحت عنوان ویژگى هاى داخلى مؤثر شناخته شده اند و 

ویژگى هاى خارجى اثرگذار در رتبۀ دوّم اهمیت قرار دارند.
حقیقى کفاش، اسماعیلى، محمدیان و تقوا (1396) پژوهشى با موضوع دسته بندى عوامل 
مؤثر بر تقاضاى محصولات فرهنگى در بازار داخلى با توجه به تأثیر فعالیت هاى فرهنگى در 
تولید ناخالص ملى، رشد اقتصادى، رفاه اجتماعى و گسترش مبادلات بین المللى ارائه دادند. 
نتایج نشان داد، با توجه به غنا و ثروت عظیم کشور از حیث محصولات فرهنگى، باید به آن ها 
با نگاهى متفاوت نگریسته شود و با شناسایى مؤلفه هاى مؤثر بر تقاضاى این نوع از محصولات 

در جهت نظام مندکردن ساختار عرضه و بهبود اقتصاد فرهنگ کشور اقدام شود.
 اسماعیلى (1396) پژوهشى با موضوع طراحى مدل راهبردى بازاریابى محصولات فرهنگى 
 ـاسلامى ارائه داد. این پژوهش بر اساس تجارب و دانش عملى فعالان در بازار داخلى  ایرانى 
ارائۀ مدل راهبردى براى  این پژوهش روشن کرد  گرفته است. نتایج و خروجى هاى  صورت 
 ـاسلامى باید با توجه به الزامات و عوامل مؤثر بر تقاضاى  بازاریابى محصولات فرهنگى ایرانى 
ایجاد  در  مؤثر  «عوامل  نیاز»،  برانگیختن  در  مؤثر  «عوامل  بعُد  چهار  در  فرهنگى  محصولات 

تقاضا»، «عوامل مؤثر در تأمین تقاضا» و «عوامل مؤثر در تکرار تقاضا» صورت گیرد.
لطفیان (1395)، در پژوهشى با موضوع بررسى تأثیر تبلیغات بر محصولات فرهنگى در 
 ـاسلامى، نشان داد تبلیغات محصولات فرهنگى زیرمجموعه اى از تبلیغات سیاسى  جامعۀ ایرانى 
در  شرکت  براى  مردم  عموم  افکار  جذب  و  دیگران  بر  نفوذ  فعالیت  این  نتیجۀ  باید  و  است 

فعالیت هاى فرهنگى (نظیر رفتن به نمایشگاه، موزه، تئاتر و سینما) باشد.
عوامل  شناسایى  موضوع  با  پژوهشى  در   ،(1395) اعتباریان  و  رشیدپور  رنانى،  سهرابى 
الگوى  ارائۀ  و  داده بنیاد  از  برخاسته  نظریۀ  مبناى  بر  فرهنگى  تبلیغات  اثربخشى  بر  تأثیرگذار 
فرهنگى  تبلیغات  اثربخشى  بر  تأثیرگذار  عوامل  که  دادند  نشان  فرهنگى،  تبلیغات  اثربخشى 
در پنج بعُد ویژگى هاى منبع پیام، ویژگى هاى پیام، ویژگى هاى رسانۀ انتقال پیام، ویژگى هاى 

مخاطب پیام و عوامل زمینه اى هستند.
صادرات  توسعۀ  الگوى  طراحى  عنوان  با  پژوهشى   (1389) حسین زادگان  و  بیگى  نجف 
دولتى،  حمایتى  سیاست هاى  مؤلفه هاى  بین  داد  نشان  نتایج  دادند.  ارائه  فرهنگى  کالاهاى 
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شناخت بازارهاى جهانى و آمیختۀ بازاریابى رابطۀ معنى دار و هم بستگى مثبت وجود دارد که 
بیشترین آن بین مؤلفه هاى شناخت بازار هاى جهانى و آمیختۀ بازاریابى است.

علیـزاده (1388) پژوهشـى بـا موضـوع بررسـى میـزان مصـرف محصـولات فرهنگـى و 
عوامـل مؤثـر در بازاریابـى آن در شهرسـتان کـرج ارائـه داد. در ایـن پژوهش، عوامـل مؤثر بر 
بازاریابـى محصـولات فرهنگـى در خانوارهـاى شـهرى بررسـى شـد. نتایج نشـان داد که بین 
تبلیغـات و بازاریابـى محصـولات فرهنگـى و بیـن کیفیـت محصـولات فرهنگـى و بازاریابـى 
مربـوط بـه محصـولات فرهنگى رابطه وجـود دارد. محصـولات فرهنگى در جامعـه در ترویج 
ارزش هـاى اخلاقـى نقش مسـتقیم دارنـد. قوانین تجـارى در هر کشـور در فعالیت هاى داخلى 
و برون مـرزى نقـش دارد. نـوع محصـولات فرهنگى مورداسـتفاده  مى تواند نمایانگـر باورهاى 

سیاسـى و اجتماعى افراد باشـد.
بلمان، مورفى، آریس مندز و وارن1 (2019) نیز به بررسى اینکه نحوۀ ترویج تلویزیون مى تواند 
باعث  مالى  حمایت  داد  نشان  پژوهش  این  نتایج  پرداختند.  کند  کمک  تلویزیونى  تبلیغات  به 

افزایش اثربخشى تبلیغات مى شود و با آگاهى تبلیغاتى اندازه گیرى مى شود.
اولاویـوى2 (2018) بـه بررسـى طراحـى یـک مـدل تبلیغاتـى در زمینـۀ فرهنگـى جنوب 
غربـى نیجریـه پرداخـت. نتایج این پژوهش نشـان داد طراحـى تبلیغاتى در زمینـۀ فرهنگى در 

جنـوب غربـى نیجریه حیاتى اسـت.
سـوى، هئـو و لـى3 (2018) پژوهشـى بـا موضوع تأثیـر ارزش هاى فرهنگى بـر محصولات 
فرهنگـى بـا تمرکـز بـر چیـن، ژاپـن و کـرۀ جنوبـى ارائـه دادنـد. نتایـج ایـن پژوهش نشـان 
داد هم بسـتگى فرهنگـى حجـم تجـارت بـا کشـورهاى دیگـر را افزایـش مى دهد. بر اسـاس 
هم بسـتگى فرهنگـى، تفاوت هـاى ارزش فرهنگـى فـردى بیـن کشـورها نتایـج متفاوتـى را 

بـراى هـر کشـور و تجـارت آن هـا نشـان مى دهد.
شارما و کائور4 (2018)، در پژوهشى با موضوع مدل سازى عناصر و اثرهاى محتواى جهانى 
تبلیغات و ارائۀ چارچوب بین فرهنگى، دریافتند با پیشرفت در فنّاورى اطلاعات و ارتباطات تغییرات 
نتایج  است.  خورده  رقم  جهان  سراسر  در  بازاریابان  سوى  از  محصولات  تبلیغ  شیوۀ  در  زیادى 
تجزیه وتحلیل محتوا نشان داد همۀ آن ها از یک راهبرد تبلیغاتى استاندارد در سطح جهانى استفاده  

مى کنند و  مى توان نتیجه گرفت تبلیغات باید در کل فرهنگ هاى مختلف کاملاً مشابه باشد.
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مبانى نظرى پژوهش
تولید انبوه محصولات و کالاهاى مختلف را مى توان با تحولات عصر رنسانس و پس از آن، 
انقلاب صنعتى و عصر روشنگرى پیوند داد. تبلیغات تجارى و آگهى هاى رقابتى نیز با اختراع 
انقلاب  وقوع  یافت.  ویژه اى  رونق  به تدریج  دوران  همین  در  علمى  نوآورى هاى  سایر  و  چاپ 
صنعتى در قرن 18 و دستیابى به شیوه هاى جدید تولید و عرضۀ انبوه محصولات بازار عرضه و 
تقاضا را چنان مسحور کرد که شیوه هاى سنتى فروش کالاها دگرگون شد. تغییرات در عرصۀ 
مستقیماً  را  تقاضا  و  عرضه  روابط  در  موجود  تعادل  قدرتمندى  به نحو  توانست  تولید  فنّاورى 

تحت الشعاع قرار دهد (ایلخانى، 1391: 599).
 گسـترش تولیـدات انبـوه و تأثیـرات آن بـر بـازار عرضـه و تقاضـا علـت ارائـۀ نظریـات 
فراوانـى در حـوزۀ اقتصـاد، مدیریـت و فرهنگ شـد کـه در ادبیـات نظرى ایـن پژوهش مورد 

توجه قـرار گرفته اسـت:
اسمیت1،  آدام  نظریات  با  که  ـ  اقتصادى  تولید  شگرف  تحولات  اقتصادى:  نظریات   
بنیان گذار اقتصاد کلاسیک، شروع شد ـ موجب پدیدآمدن علم اقتصاد شد تا بتواند به نیاز هاى 
جدید جامعه که حاصل رشد فنّاورانه در صنایع و علوم مهندسى بود، پاسخ لازم را بدهد. شتاب 
این دگرگونى تولیدى پیش از آنکه ناشى از دست هاى نامرئى بازار باشد، حاصل مباحثى چون 

سود، عرضۀ نیروى کار و سطح فنى تولید کالا و خدمات بود (کاتوزیان، 1394: 204).
عرصۀ فرهنگ نیز از تحولات ناشى از انقلاب صنعتى بى نصیب نماند. با رشد شیوه هاى 
جدید، تولیدات فرهنگى که پیش تر به شیوۀ دستى و سنتى به جامعه عرضه مى شد، به پذیرش 
روش هاى نوین تولیدى روى آورد و در نهایت، به سمت تولید صنعتى و انبوه سازى محصولات 
سوق داده شد. در نتیجۀ ساده سازى تولید و انبوه سازى محصولات فرهنگى که پیش از آن 
در میان طبقات متمول و بالادست جامعه رواج داشت، بر شعاع تقاضا و مصرف آن افزوده شد 
و به گروه هاى فرودست جامعه نیز عرضه شد. با تولید مازاد و انباشت کالاها و محصولات 
بر مبناى بهره مندى از خلق ابزارهاى نوین تولیدى، سرانجام، اشباع بازار و کاهش تقاضا که 
مشکلى همه گیر بود، این بار گریبان محصولات فرهنگى تبدیل شده به صنایع فرهنگى را هم 
گرفت. ازاین رو، چند راه بیشتر فراروى کارخانه ها و تولیدکنندگان وجود نداشت: نخست، تعطیلى 
گشودن  سوّم،  و  انبارها؛  در  مازاد  محصولات  ذخیرۀ  دوّم،  جدید؛  تقاضاى  ایجاد  تا  کارخانه ها 

بازارهاى جدید (کاریک2، 1392: 148).
 نظریـات مدیریتـى و مدیریـت بازاریابـى: مکتـب تیلوریسـم تلاش مى کـرد با 
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مدیریـت علمـى شـیوه هاى تولیـد را بهینه سـازى کنـد و هزینه هـاى آن را بـه روش ترسـیم 
نمودارهـاى کارسـنجى کاهـش دهـد. هم زمـان، افـرادى بـه دنبـال بازاریابـى بـراى فـروش 
محصولاتـى بودنـد که به سـبک مدیریت کلاسـیک تولید و عرضه مى شـدند (تیلـور1، 1372: 
95). بدین سـان، در نتیجـۀ اعِمـال مفاهیـم مدیریـت در امر توزیـع و فروش مفهـوم بازاریابى 
تکامـل یافـت و شـاخۀ جدیـدى در علـوم انسـانى کـه از حوزه هـاى مدیریـت، اقتصـاد، علوم 
ارتباطـات و روان شناسـى رفتـار کمـک مى گرفـت با عنـوان مدیریـت بازاریابى شـکل گرفت 
(دراکـر2، 1385: 10). فیلیـپ کاتلـر3 (1396)، پـدر بازاریابـى مدرن، ازجمله کسـانى اسـت که 
نظریـات وى تحـول بزرگـى را در عرصۀ مدیریت بازاریابـى و تبلیغات رقـم زد. کاتلر بازاریابى 
را بخشـى از فلسـفۀ مدیریـت مدیـران معرفـى کـرد. از نظـر او، مدیـران بایـد، بـا شـناخت 
نیازهـاى مشـتریان، بـراى آنـان ارزش افـزوده بیافریننـد و رضایـت آنـان را بـه  دسـت آورنـد 
تـا بتواننـد بـا فـروش محصولشـان بـراى سـازمان خـود سـود کسـب کننـد. وى مفهـوم نیاز 
مشـترى و ارزش آفرینـى بـراى مشـترى را، به  عنـوان مهم تریـن وظایـف مدیـران بازاریابـى، 
جایگزیـن عناصـر مهمـى چـون قیمت و فـروش و توزیع کرد و گسـترش و کاربـرد ابزارهایى 
ماننـد تجزیه وتحلیـل بـازار، توسـعۀ محصولات جدیـد، برنامه ریـزى راهبردى و سیسـتم هاى 
اطلاعاتـى یکپارچـه را بـراى موفقیـت مدیـران بازاریابـى توصیـه کـرد (بینـش، 1384: 55). 
مدیریـت بازاریابـى بـا تکیـه بـر چهـار عامل اصلـى مـدل معـروف آمیختـۀ بازاریابـىِ ادموند 
جـروم مک کارتـى4 (تولیـد، قیمـت، مـکان و ارتقا یا ترویج) فصـل تازه اى را در توسـعۀ فروش 
و مصـرف محصـولات پدیـد آورد. پیش تـر، مـدل آیـدا5 را الیاس سـنت المو لوئیس6 و سـپس 
مـدل معـروف داگمـار7 را راسـل کالـى8 معاصر با کاتلـر ارائه کـرده بودند. این مدل هـا کارکرد 
تبلیغاتـى دارنـد و تکمیل کننـدۀ بعُـد چهـارم مـدل آمیختـۀ بازاریابى هسـتند. توسـعۀ نظریات 
مدیریـت در عرصـۀ بازاریابـى دوران تحـول از تیلوریسـم بـه کاتلریسـم را رقم زد تـا مدیریت 
بازاریابـى مسـئلۀ اصلـى صنایـع را در فـروش حـل کند. یکـى از ابزار هـاى مهم مورداسـتفاده 
در ایـن حـوزه توجـه بـه مفهـوم تبلیغـات بازرگانـى بـود که رویکـرد جدیـدى از تلفیـق علوم 
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بازاریابـى، ارتباطـات، روان شناسـى رفتـار و دانش اطلاع رسـانى محسـوب مى شـود.
نظریات فرهنگى و اقتصاد فرهنگ: دستۀ دیگرى از نظریات مرتبط با موضوع این 
پژوهش نظریات فرهنگى به ویژه نظریات مرتبط با سیاست فرهنگى و اقتصاد فرهنگ است. 
هر  در  که  است  هنجارهایى  و  ارزش ها  آداب ورسوم،  اعتقادات،  نگرش ها،  مجموعۀ  فرهنگ 
گروهى مشترك است (پناهى، 1393: 2). همچنین از نگاه کریوویلا1، منظور از مصرف فرهنگى 
بعُدى از حیات فرهنگى است که در آن انتقال فرهنگ از زمانى که به صورت کالا درمى آید 
و عرضه مى شود تا زمان مصرف آن را در بر مى گیرد. به طورکلى، مصرف فرهنگى فعالیتى 
اجتماعى و کردارى روزمره است که سبک زندگى ما را تشکیل مى دهد (عبداللهى، سلطانى فر 
و قیومى، 1399: 16). اقتصاد فرهنگ شاخه اى کاربردى از علم اقتصاد محسوب  مى شود و در 
مشهود  ویژگى هاى  تحلیل  و  توصیف  نامید  فرهنگ  اقتصاد  مى توان  «آنچه  آمده:  آن  تعریف 
عرضه و تقاضا و نیز ویژگى هاى رابطۀ متقابل عرضه و تقاضا در صنایع گوناگون تشکیل دهندۀ 

بخش فرهنگ است.» (یونسکو، 1395: 90)
دربارۀ اقتصاد فرهنگ مطالعات جدى چندانى صورت نگرفته است. بااین حال، جان کنت 
گالبرایت2 سال 1959 موضوع تقابل اقتصاد و هنر را مطرح کرد و لیونل رابینز3، از اقتصاددانان 
انگلیسى، نیز در همین زمان به تحلیل دانش اقتصادى دولت در حمایت از فعالیت هاى هنرى 
 ـ  تناقض اقتصادى4  پرداخت؛ اما نقطۀ آغازین پرداختن به اقتصاد فرهنگ کتاب هنرهاى نمایشى  

بامول و یوون5 است (خداداد کاشى، 1385: 340).
مهم ترین دیدگاهى که در زمینۀ اقتصاد فرهنگ ارائه شده نظر دونالد ساسون6 در خصوص 
نحوۀ نگرش به محصول فرهنگى از دیدگاه مبنایى چگونگى تولید و ارائۀ محصولات فرهنگى 
است. به زعم ساسون، بسیارى از صاحب  نظران به این علت امریکا را بزرگ ترین صادرکنندۀ 
محصولات فرهنگى مى دانند که از قرن نوزدهم، تولید فرهنگى را فعالیتى صنعتى و اقتصادى 

به حساب آورده است (نجف بیگى و حسین زادگان، 1389: 13).
نظریـات تبلیغاتى و تبلیغـات فرهنگى: محورهاى اساسـى این پژوهـش تبلیغات، 
تبلیغـات فرهنگـى، مـدل تبلیغاتـى، کالا و محصـول فرهنگى هسـتند؛ زیرا تبلیغـات به عنوان 
ابـزار اصلـى ایجـاد آگاهـى در مصرف کننـدگان مـورد توجـه تولیدکننـدگان قـرار مى گیـرد 
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(جهانگیـرى و امامى فـر، 1398: 4). تبلیغـات عبـارت اسـت از: روش یـا روش هـاى مهـم 
به هم پیوسـته در قالـب مجموعـه اى بـراى بسـیج کردن و جهـت دادن بـه نیروهـاى فـردى 
و اجتماعـى از طریـق نفـوذ در شـخصیت، افـکار، عقایـد و احساسـات افـراد جهت رسـیدن به 
هـدفى مشـخص (Aghdaie, Teimouri & Hosseini, 2019: 201). امـروزه تعریـف 
تبلیغـات (انجمـن بازاریابـى امریکا) دگرگـون شـده و آن را زیرمجموعه اى از علـم بازاریابى و 
از شـاخۀ تبلیغـات بازرگانـى1 یـا تجـارى مى داننـد. بـر اسـاس این تعریـف، هر نـوع معرفى و 
ترویـج اندیشـه یـا فـروش کالا یـا خدمات کـه غیرشـخصى و با پرداخـت پول صـورت گیرد 

در زمـرۀ تبلیغـات بازرگانـى قـرار مى گیـرد (فروزفـر، 1382: 7).
تبلیغـات محصـولات فرهنگـى، بـر اسـاس یـک تعریـف و تقسـیم بندى، زیرمجموعـه اى 
از تبلیغـات سیاسـى2 محسـوب مى شـود. «تبلیـغ محصولات فرهنگى فعالیتى آموزشـى اسـت 
کـه به منظـور اطلاع رسـانى پیام هـاى فرهنگـى صـورت مى گیـرد»؛ به گونه اى کـه نتیجـۀ این 
فعالیـت نفـوذ بـر دیگـران و جـذب افـکار عمـوم مـردم بـراى شـرکت کردن در فعالیت هـاى 
فرهنگـى نظیـر رفتـن بـه نمایشـگاه، مـوزه، تئاتـر و سینماسـت (لطفیـان، 1395: 33). هدف 
تبلیغـات فرهنگـى سودرسـانى بـه مخاطـب و به تبـع آن، کل جامعۀ هـدف از طریـق تغییر در 
رفتارهاسـت (Sharma & Kaur, 2019). درحالى کـه در تبلیغـات بازرگانـى هدف تغییر رفتار 
مصرف کننده و الگوى خرید وى به نفع شـرکت خاص و تولیدات آن اسـت (شـکورى الیزئى 
و فشـارى، 1399)؛ تبلیغـات فرهنگـى مخاطبـان خود را مجبور بـه تغییر رفتـار نمى کند؛ بلکه 
رفتـار جدیـدى را بـه مخاطبـان به عنوان انتخـاب ارجح زندگى پیشـنهاد مى دهـد و آن ها را به 
پیـروى از آن ترغیـب مى کنـد (Moon, Mishra, Mishra & Kang, 2016: 78). اهداف 
مبلغّـان فرهنگـى بـه خوب بـودن جامعـه مربـوط مى شـود؛ امـا اهـداف مبلغّـان شـاخه هاى 
 .(Gao, Ji, Liu & Sun, 2020: 92) بازاریابـى بـه افزایـش سـود شـرکت منتهـى مى شود
تبلیغـات بازرگانـى بـا پیگیـرى نتایـج فـروش اهـداف بازاریابـى را دنبـال  مى کنـد؛ درحالى که 
تبلیغـات فرهنگـى، بـا شناسـایى خلأهـاى فرهنگى، بـه معرفى عنصـر فرهنگى مى پـردازد و 

مى کوشـد بـا اقنـاع مخاطـبِ هـدف رفتـار مناسـب موردنظـر را در وى ایجاد کند
بازاریابى،  از دانش   (Chapin, 2017: 437). بنابراین، در تبلیغات فرهنگى مجموعه اى   

.(Liu, Lin & Shen, 2018: 495) تبلیغات، روان شناسى و جامعه شناسى لازم است
کارکـرد مدل هـاى تبلیغاتـى نیـز، برحسـب اهـداف بازاریابـى، متفـاوت اسـت و شـاملِ 
افزایـش آگاهـى دربـارۀ محصـول؛ اطلاع رسـانى؛ ایجاد ارتبـاط بین محصول و پیـام خاص در 

1. Advertising
2. Propaganda
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ذهـن مشـترى؛ و ارائۀ بروشـور، کاتالـوگ، نمونه کالا و هدایـاى کوچک بـه بازدیدکنندگان و 
مشـتریان اسـت (Cui, Heo & Li, 2018). هـدف مدل تبلیغاتى محصـولات فرهنگى ایجاد 
تغییـرات رفتـارى داوطلبانـه بـا فراهم کـردن جایگزین هـاى مناسـب بـراى برخـى رفتارهـاى 
خـاص فعلـى اسـت. در تبلیغـات کـه هـدف آن اثرگـذارى بـر رفتـار مصرف کننـده اسـت 
(Aduloju, Odugbesan & Oke, 2019: 216)، بایـد مطالعـۀ دقیقـى در زمینـۀ مدل هاى 
مناسـب تبلیغـى و رسـانه ها صـورت گیـرد تا شـرکت ها بتواننـد در ایـن زمینه به اهـداف خود 

.(Yuan, 2019) دسـت یابنـد
برده   کار  به  هم  مترادف  بازاریابى  آمیختۀ  مدل  ارائۀ  از  پیش  کالا  و  محصول  واژگان 
تفکیک  هم  از  مؤسسات،  و  شرکت ها  فعالیت  قلمرو  به  خدمات  افزوده شدن  با  اما  مى شدند؛ 
شده اند و تعاریف مختص خود را پیدا کرده اند. در عربى محصول را اسم مفعول حصل  مى دانند 
از  آنچه  مجموع  و  نتیجه  سود،  نفع،  به دست آمده،  «بهرۀ  محصول  واژۀ  دهخدا  لغت نامۀ  در  و 
چیزى حاصل شده و به دست آید» معنى شده است. کالا نیز معادل واژۀ متاع به معنى آنچه 
کالا  و  محصول  بین  نیز  آکسفورد  انگلیسى  واژه نامۀ  است.  شده  ذکر  مى شود  خریدوفروش  
 «vintage» 2و «yield» 1معادل کلمات «product» تفاوت قائل شده و محصول را به معنى
آورده   «commodity» و4   «merchandise» کلمات3  معادل   «goods» معنى  به  را  کالا  و 
است. درنتیجه، میان دو واژۀ کالا و محصول تفاوت وجود دارد و هرکدام داراى ویژگى ها و 
خصوصیاتى متمایز هستند که مورد انتظار مصرف کننده است. محصول هر چیزى است که در 
نتیجۀ یک سرى عملیات یا فرایندها خلق مى شود و حاصل فعالیت هاى تولیدى یا خدماتى است 
که  مى تواند فیزیکى و ملموس یا از ایده و غیرقابل لمس یا خدمت و حتى مکان یا سازمان 
و هویت حقوقى باشد. ولى کالا چیزى است که قابلیت تأمین نیاز مشترى یا مصرف کننده را 

داشته باشد و بتوان آن را در بازار دادوستد و معامله کرد (بلوریان تهرانى، 1397: 94).
در جمع بندى  مى توان گفت کالا شیئى است داراى صفات و ویژگى هاى معیّن که نیازهاى 
فردى یا جمعى مصرف کنندگان را در زمان حال یا آینده برطرف مى کند و مبادله شدنى است؛ 
اما محصول شیئى ساخته شده است که، در نتیجۀ فعالیت سازنده یا تولیدکننده، مقدارى ارزش 
افزوده به مواد اولیۀ تشکیل دهندۀ آن افزوده  مى شود؛ خواه نیازى را رفع کند یا نکند. محصول 
مجموعه اى از ویژگى ها (خصوصیات، عملکردها، مزایا و کارکردها) با قابلیت مبادله و یا استفاده 

1. ثمر دادن، بازده و سودمندى
2. محصول و پُرنعمت
3. متاع، مال التجاره
4. متاع، کالا، جنس
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و معمولاً به صورت آمیخته اى از اشکال ملموس و غیرملموس است.
ادبیات نظرى رسانه: رسانه بستر اجراى تبلیغات و برنامه هاى مربوط به آن است. رسانه 
به مفهوم عام عبارت است از ابزار و مجراى انتقال پیام و واسطۀ برقرارى ارتباط بین گیرنده 
و فرستنده. رسانه در واژه نامۀ آنلاین اتیمولوژى1 عبارت است از ابزارهاى ذخیره و انتقال پیام. 
این مفهوم در حوزۀ ارتباطات و علوم اجتماعى جاى خود را به تعریف دقیق ترى مى دهد؛ به 
این معنا که اصطلاح حرفه اى و علمى آن وسیله اى است براى نقل وانتقال اطلاعات، عقاید، 
افکار و ایده هاى افراد یا جامعه در خصوص تحولات بنیادینى که رسانه هاى جدید خلق کرده اند 
(کاوسى و  هاشمى، 1390: 88). پیشینۀ تحول رسانه ها نشان از وجود پیوند مستحکم آن ها با 
فنّاورى هاى حوزۀ ارتباطات و نشر اطلاعات دارد. شدت، اهمیت و عمق تغییر و تحولات ناشى 
از فنّاورى ها، به ویژه فنّاورى هاى ارتباطى، به حدى است که تاریخ تحول زندگى انسان ها را 
مى توان بر اساس تحول وسایل ارتباطى ردیابى کرد (حیدرى و دهقانى، 1394: 163). رسانه ها 
نهادهایى هستند که بازشناسى جامعه را در مقیاس وسیع در طول زمان و فضا تسهیل مى کنند 

(بابایى، 1392: 98).
بنابراین، رسانه ها نقش قدرتمندى در جامعۀ امروزى ایفا مى کنند (Kidd, 2015)؛ به ویژه 
هستند  اطلاعات  درمورد  بحث  و  به اشتراك گذارى  براى  ابزارى  معاصر  اجتماعى  رسانه هاى 
(Vraga & Tully, 2021). در این میان، تلویزیون، در مقایسه با سایر وسایل ارتباط جمعى، 
به مراتب تأثیر بیشترى بر حیات مادى و معنوى تک تک افراد جامعه از هر گروه سنى، تحصیلى 

.(Ayse, 2020: 5) و شغلى دارد
میان  چسبندگى  نخست  که  است  امر  این  رهنمون  پژوهش  نظرى  چارچوب  جمع بندى 
دوّم،  است.  دیگر  نظریات  ارائۀ  هرکدام  از  آگاهى  پیش نیاز  به گونه اى که  دارد؛  وجود  نظریات 
نظریات  مانند  نظریات،  برخى  هرچند  مى شود؛  دیده   نظریات  میان  منطقى  توالى  و  پیوستگى 
رسانه، در موارد زیادى موازى نظریات دیگر تکوین یافته است. نادیده گرفتن جبرى هرکدام 
از مباحث بیان شده گسست مفهومى در توجیه مدل استنتاجى پژوهش به دنبال خواهد داشت؛ 
بنابراین، توجه عمدۀ این پژوهش از حیث نظرى دیدگاه مربوط به اقتصاد فرهنگ از نظر تولید 
صنعتى و اقتصادى آن است که موجب بیان دیدگاه هاى مدیریتى شد که از لحاظ توسعه و بهبود 
دانش تنظیم گرى و تسهیل روابط میان ساختارهاى تولیدى و فروش محصول و درك چگونگى 
تأمین و فرونشاندن نیازهاى جامعۀ بشرى نقش انکارناپذیرى ایفا کرده است. از بعُد کارکردى 
نیز، نظریات مرتبط با تبلیغات از نوع تمایز میان جنبۀ بازرگانى و پروپاگاندایى آن براى تبیین 

مسئلۀ موردپژوهش ضرورى است.

1. Etymology
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 روش  پژوهش
قلمرو موضوعى این پژوهش را تبلیغات محصولات فرهنگى و ارائۀ مدل مناسب تبلیغاتى براى 
ایران (تلویزیون، روزنامه ها و مجلات) تشکیل  مى دهد. قلمرو زمانى  رسانه اى  آن در فضاى 

پژوهش نیز شامل سال هاى 1399 تا 1400 شمسى است.
پژوهـش پیـش رو از حیـث هـدف کاربـردى و از حیـث نحـوۀ گـردآورى داده هـا از نـوع 
پژوهش هـاى کمّـى و کیفـى (آمیختـه) بـه شـمار مى آیـد. روش پژوهـش نیـز از نـوع میدانى 
و برحسـب ماهیـت و نـوع مطالعـه از نـوع پیمایشـى مقطعـى اسـت کـه مهم تریـن مزیت آن 

قابلیـت تعمیـم نتایج به دسـت آمده اسـت.
جامعۀ آمارى پژوهش این موارد سه گانه را شامل مى شود:

بخش اوّل شامل سهم تبلیغات فرهنگى 100 برند برتر ایرانى از نظر هزینه کرد تبلیغاتى در 
رسانه ها از قبیل تلویزیون، روزنامه ها و مجلات؛ 100 برند برتر ایرانى از نظر فروش، منتخب 
سازمان مدیریت صنعتى؛ و 100 برند برتر جهانى، منتخب مؤسسۀ اینتربرند به منظور آگاهى 
از طبقۀ محصولات فرهنگى در میان برند هاى معتبر بین المللى و براى امکان مقایسه نسبت 
به سهم و جایگاه برند هاى معتبر ایرانى طى دوره هاى زمانى مشخص (سال هاى 1394 تا 

1396) است که از منابع معتبر استخراج و بررسى شده است.
بخش دوّم خبرگان، استادان و متخصصان حوزۀ موردپژوهش هستند.

بخش سوّم فعالان حوزۀ تبلیغات را شامل مى شود.
جهت تعیین حداقل حجم نمونه در بخش سوّم، از فرمول دوّم کوکران استفاده شد.

متناسـب بـا ویژگى هـاى جامعـۀ آمـارى موردمطالعـه، روش نمونه گیـرى دو بخـش را 
شـامل مى شـود:

 در نظریه پردازى داده بنیاد، گردآورى اطلاعات تا زمانى ادامه مى یابد که پژوهش به اشباع 
برسد؛ یعنى، زمانى که داده هاى جدید جمع آورى شده با داده هایى که قبلاً جمع آورى شده اند 
حوزۀ  در  نزولى  بازده  نقطۀ  به  پژوهش  که  هنگامى  دیگر،  عبارت  به  باشند؛  شده   هم  مانند 
جمع آورى داده ها رسید، مى توان مطمئن شد پژوهش به کفایت رسیده است. در این زمینه، 
انتخاب  آن  در  و  باشد  شده  هدایت  دقت  با  که  مطالعه اى  در  مى کنند،  اظهار  گوبا1  و  لینکلن 
نمونه به صورت تکاملى و تعاقبى باشد، مى توان با حدود 12 شرکت کننده به نقطۀ اشباع رسید 

و احتمالاً این تعداد بیشتر از 20 نفر نخواهد شد.
آزمون  مرحلۀ  به  پژوهش  داده  بنیاد)،  نظریه پردازى  از  استفاده  (با  مدل  به  دستیابى  از  بعد 
مدل رسید. در این بخش، پرسش نامۀ تدوین شده بین فعالان حوزۀ تبلیغات (مدیران کانون هاى 
1. Lincoln & Guba
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آگهى و تبلیغاتى) با حداقل حجم نمونۀ 385 نفر بر اساس روش نمونه گیرى غیرتصادفىِ در 
دسترس توزیع شد و نتایج آن تجزیه وتحلیل شد.

(اسناد،  کتابخانه اى  روش هاى  از  پژوهش  اجرایى  مراحل  در  اطلاعات  جمع آورى  براى 
مدارك، کتب و...) و نیز روش میدانى (مصاحبه و پرسش نامه) توأمان استفاده شد. گردآورى 
مهم ترین  رو،  پیش  پژوهش  در  مى گیرد.  صورت  مختلفى  صورت هاى  به  داده ها  و  اطلاعات 
ابزار گردآورى اطلاعات استفاده از پرسش نامه است. در برخى موارد، از روش هاى دیگر نظیر 

مشاهده، بررسى اسناد و مدارك و مشارکت خود پژوهشگران نیز استفاده شده است.

 یافته هاى پژوهش
الف) توصیف یافته هاى کیفى

پژوهش هاى  از  حاصل  یافته هاى  و  پژوهش  نظرى  چارچوب  از  الهام  با  ابتدا  مرحله،  این  در 
اسنادى و کتابخانه اى و با هدف دستیابى به مدل مفهومى، ابعاد و مؤلفه ها و شاخص هاى مسئله 
تعیین شدند و به 25 نفر از استادان و خبرگان دانشگاهى و متخصصان علمى و اجرایى فعال در 
این زمینه ارائه شدند. با توجه به کفایت اشباع نظرى، به نظر 18 نفر بسنده شد و بر اساس نظر 

آنان مؤلفه ها و شاخص هاى غیرضرور و هم پوشان حذف شد و پرسش نامۀ نهایى تنظیم شد.
جدول 1. داده هاى مورداستفاده در این پژوهش

تعداد نوع داده ها ردیف

9 خبرگان دانشگاهى 1

9 متخصصان علمى و اجرایى فعال در حوزۀ تبلیغات فرهنگى 2

ب) یافته هاى مربوط به آمار توصیفى
1.آمـار اسـتخراج  و پردازش شـده در شـرکت پژوهـش رسـانۀ امـروز1 درمـورد 100 برنـد برتر 
ایرانـى از نظـر هزینه  کـرد تبلیغاتـى در رسـانه هاى تلویزیـون، روزنامه هـا و مجـلات طى 

سـال هاى 1394-1396 به تفکیـک در جـدول 2 ارائـه شـده اسـت:
جدول 2. آمار توصیفى تعداد برندهاى برتر فرهنگى از نظر هزینۀ تبلیغاتى

139413951396سال
قلم چى، شیپورقلم چى، مؤسسان شریف، گاجمؤسسان شریف، ماهاننام برند

232تعداد برند

1.https://Emrc.info
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سال هاى  طى  تبلیغاتى  هزینۀ   نظر  از  ایرانى  برتر  برند  میان 100  از  جدول 2،  اساس  بر 
1394 تا 1396 در رسانه هاى موردبررسى به طور میانگین 2/3 درصد آن ها مربوط به مؤسسات 

آموزشى کنکور و خدمات آگهى بوده است.
2. بر اساس جدول منتشرشده از سوى سازمان مدیریت صنعتى در پورتال رسمى انتخاب 100 
برند برتر ایرانى از نظر فروش1، هیچ کدام از مؤسسات و شرکت ها و برندهاى تولیدکنندۀ 
محصولات و کالاهاى فرهنگى یا مؤسسات و شرکت هاى ارائه دهندۀ خدمات فرهنگى طى 
سال هاى 1394 تا 1396 در زمرۀ 100 برند برتر ایرانى از نظر فروش قرار ندارند. این در 
حالى است که مؤسسات مزبور در همان بازۀ زمانى موردمطالعه در فهرست 100 برند برتر 

ایرانى از نظر هزینه کرد تبلیغاتى قرار دارند.
جدول 3. آمار توصیفى تعداد برندهاى فرهنگى برتر ایرانى از نظر فروش

139413951396سال
---نام برند
000تعداد

مؤسسات  و  برندها  از  تعدادى  اینتربرند2،  مؤسسۀ  وبگاه  در  منتشرشده  فهرست  اساس  بر   .3
خدمات فرهنگى طى سال هاى 2015 تا 2017 (معادل بازۀ زمانى موردمطالعه در ایران) 
در فهرست 100 برند برتر از نظر فروش در سطح جهانى قرار دارند؛ درحالى که هیچ برند 

ایرانى اى در میان آن ها مشاهده نمى شود.
جدول 4. آمار توصیفى تعداد برندهاى فرهنگى برتر جهانى از نظر فروش

201520162017سال

گوگل، مایکروسافت، آمازون، نام برند
فیس بوك، لگو

گوگل، مایکروسافت، 
آمازون، فیس بوك، لگو

گوگل، آمازون، 
مایکروسافت، فیس بوك

554تعداد

ج) یافته هاى مربوط به آمار استنباطى
پس از جمع آورى پرسش نامه هاى توزیع شده، داده هاى جمع آورى شده با نرم افزار تجزیه وتحلیل 
از  متغیرها  تمامى  میانگین  بیشتربودن  جدول 5،  در  مندرج   SPSS خروجى  به  توجه  با  شد. 

میانگین نظرى (3) بیانگر وضعیت مناسب متغیرهاست.

1. https://imi100.imi.ir/Ranking/p/500
2. https://interbrand.com/thinking/bes t-global-brands-2020-download/
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 جدول 5. آمار توصیفى متغیرهاى پژوهش

متغیر
امتیاز کلى

ماکزیمممینیممواریانسانحراف معیارمیانگین
3/1010/5570/3111/754/83شرایط علىّ
2/8630/4520/2051/004/00مقولۀ محورى
2/2520/4410/1951/003/57شرایط مداخله گر

3/4470/5490/3021/864/86راهبردها
2/7140/6670/4451/174/33بسترها
2/1970/5120/2631/003/55پیامدها

د) یافته هاى مربوط به تحلیل عاملى تأییدى1 سازه هاى پرسش نامه
یافته هاى مربوط به شاخص هاى برازش متغیر شرایط علىّ

با توجه به خروجى نرم افزار لیزرل مندرج در جدول 6، همۀ معیارهاى کلى برازش تحلیل عاملى 
تأییدى حاکى از برازش کلى الگوى پیشنهادى با داده هاست و نشان دهندۀ برازش مناسب مدل 

اندازه گیرى متغیرهاست.
جدول 6. بررسى شاخص هاى برازش

شاخص هاى برازشمقادیر مناسب (خوب)مقادیر عالىمقادیر پژوهشنتیجۀ برازش

تقسیم کاى  ـمربع3≥2≥2/51خوب
بر درجۀ آزادى

0/1≥0/08≥0/063عالى
ریشه میانگین 
مربعات خطاى 

برآورد

 Root Mean
 Squared Error of
 Approximation

(RMSEA)

Normed Fit Indexشاخص برازش نرم0/9≤0/95≤0/90خوب
(NFI)

شاخص برازش 0/9≤0/95≤0/96عالى
غیرنرم

 Non-Normed Fit
Index (NNFI)

شاخص برازش 0/9≤0/95≤0/93خوب
مقایسه اى

 Comparative Fit
Index (CFI)

شاخص برازش 0/9≤0/95≤0/92خوب
افزایشى

 Incremental Fit
Index (IFI)

1. Confirmatory Factor Analysis

تبلیغات محصولات فرهنگى و ارائۀ مدل مناسب تبلیغاتى در فضاى رسانه اى ایران
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شاخص نیکویى 0/9≤0/95≤0/94خوب
برازش

 Goodness of Fit
Index (GFI)

شاخص نیکویى 0/8≤0/9≤0/83خوب
برازش تعدیل شده

 Adjus ted
 Goodness of Fit

Index
(AGFI)

ریشه میانگین 0/08≥0/05≥0/039عالى
مربعات باقى مانده

 Root Mean Square
Residual
(RMR)

یافته هاى مربوط به شاخص هاى برازش متغیر مقولۀ محورى
با توجه به خروجى نرم افزر لیزرل مندرج در جدول 7، همۀ معیارهاى کلى برازش تحلیل عاملى 
تأییدى حاکى از برازش کلى الگوى پیشنهادى با داده هاست و نشان دهندۀ برازش مناسب مدل 

اندازه گیرى متغیرهاست.
جدول 7. بررسى شاخص هاى نیکویى برازش

شاخص هاى برازشمقادیر مناسب (خوب)مقادیر عالىمقادیر پژوهشنتیجۀ برازش
3≥2≥2/18خوب
0/1RMSEA≥0/08≥0/058عالى
0/9NFI≤0/95≤0/93خوب
0/9NNFI≤0/95≤0/91خوب
0/9CFI≤0/95≤0/90خوب
0/9IFI≤0/95≤0/96عالى
0/9GFI≤0/95≤0/91خوب
0/8AGFI≤0/9≤0/91عالى
0/08RMR≥0/05≥0/042عالى

0/08SRMR≥0/05≥0/072خوب

 یافته هاى مربوط به شاخص هاى برازش متغیر شرایط مداخله گر
با توجه به خروجى نرم افزار لیزرل مندرج در جدول 8، همۀ معیارهاى کلى برازش تحلیل عاملى 
تأییدى حاکى از برازش کلى الگوى پیشنهادى با داده ها و نشان دهندۀ برازش مناسب مدل 

اندازه گیرى متغیرهاست.
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جدول 8. بررسى شاخص هاى نیکویى برازش

شاخص هاى برازشمقادیر مناسب (خوب)مقادیر عالىمقادیر پژوهشنتیجۀ برازش

3≥2≥2/13عالى
0/1RMSEA≥0/08≥0/054خوب
0/9NFI≤0/95≤0/90خوب
0/9NNFI≤0/95≤0/91خوب
0/9CFI≤0/95≤0/93خوب
0/9IFI≤0/95≤0/94خوب
0/9GFI≤0/95≤0/90خوب
0/8AGFI≤0/9≤0/89خوب
0/08RMR≥0/05≥0/029عالى
0/08SRMR≥0/05≥0/074خوب

یافته هاى مربوط به شاخص هاى برازش متغیر راهبردها
با توجه به خروجى نرم افزار لیزرل مندرج در جدول 9، همۀ معیارهاى کلى برازش تحلیل عاملى 
مدل  مناسب  برازش  نشان دهندۀ  و  داده ها  با  پیشنهادى  الگوى  کلى  برازش  از  حاکى  تأییدى 

اندازه گیرى متغیرهاست.
جدول 9. بررسى شاخص هاى نیکویى برازش

شاخص هاى برازشمقادیر مناسب (خوب)مقادیر عالىمقادیر پژوهشنتیجۀ برازش
3≥2≥1/88عالى
0/1RMSEA≥0/08≥0/048خوب
0/9NFI≤0/95≤0/91خوب
0/9NNFI≤0/95≤0/90خوب
0/9CFI≤0/95≤0/91خوب
0/9IFI≤0/95≤0/94خوب
0/9GFI≤0/95≤0/93خوب
0/8AGFI≤0/9≤0/88خوب
0/08RMR≥0/05≥0/038عالى
0/08SRMR≥0/05≥0/062خوب

یافته هاى مربوط به شاخص هاى برازش متغیر بستر
تحلیل  برازش  کلى  معیارهاى  همۀ  جدول 10،  در  مندرج  لیزرل  نرم افزار  خروجى  به  توجه  با 

تبلیغات محصولات فرهنگى و ارائۀ مدل مناسب تبلیغاتى در فضاى رسانه اى ایران
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برازش  نشان دهندۀ  و  داده هاست  با  پیشنهادى  الگوى  کلى  برازش  از  حاکى  تأییدى  عاملى 
مناسب مدل اندازه گیرى متغیرهاست.

جدول 10. بررسى شاخص هاى نیکویى برازش

شاخص هاى برازشمقادیر مناسب (خوب)مقادیر عالىمقادیر پژوهشنتیجۀ برازش
3≥2≥2/005عالى
0/1RMSEA≥0/08≥0/051خوب
0/9NFI≤0/95≤0/90خوب
0/9NNFI≤0/95≤0/95عالى
0/9CFI≤0/95≤0/96عالى
0/9IFI≤0/95≤0/90خوب
0/9GFI≤0/95≤0/93خوب
0/8AGFI≤0/9≤0/83خوب
0/08RMR≥0/05≥0/048عالى
0/08SRMR≥0/05≥0/075خوب

یافته هاى مربوط به شاخص هاى برازش متغیر پیامدها
تحلیل  برازش  کلى  معیارهاى  همۀ  جدول 11،  در  مندرج  لیزرل  نرم افزار  خروجى  به  توجه  با 
عاملى تأییدى حاکى از برازش کلى الگوى پیشنهادى با داده ها و نشان دهندۀ برازش مناسب 

مدل اندازه گیرى متغیرهاست.
جدول 11. بررسى شاخص هاى نیکویى برازش

شاخص هاى برازشمقادیر مناسب (خوب)مقادیر عالىمقادیر پژوهشنتیجۀ برازش
3≥2≥1/78عالى
0/1RMSEA≥0/08≥0/068عالى
0/9NFI≤0/95≤0/95عالى
0/9NNFI≤0/95≤0/96عالى
0/9CFI≤0/95≤0/95عالى
0/9IFI≤0/95≤0/91خوب
0/9GFI≤0/95≤0/94خوب
0/8AGFI≤0/9≤0/82خوب
0/08RMR≥0/05≥0/048عالى
0/08SRMR≥0/05≥0/077خوب
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یافته هاى مدل پژوهش
یافته هاى مربوط به بررسى ضرایب مسیر استاندارد

با توجه به خروجى نرم افزار لیزرل مندرج در نمودار 1، ضریب مسیر استاندارد رابطه ها بیشتر از 
0/3 است، لذا مى توان گفت سؤالات موردنظر از قدرت تبیین مطلوبى برخوردارند.

نمودار 1. مدل ساختارى در حالت تخمین استاندارد

نمودار 1 ضرایب مسیر بین تمامى متغیرها و مقوله ها را نشان مى دهد که کمترین ضریب 
مسیر شرایط علىّ مربوط به عوامل دولتى و برابر با 69 درصد است و بالاترین آن مربوط به 

عوامل عمومى برابر با 88 درصد است.
همچنین، بالاترین ضریب مسیر مقولۀ محورى مربوط به مفهوم تهیه  و تدوین  منشور تولید 
و عرضۀ محصولات فرهنگى است که برابر با 89 درصد بوده است و کمترین آن مربوط به 
مفهوم سازمان دهى  و  مدیریت  برنامه هاى  توسعۀ  تولید محصولات فرهنگى برابر با 71 درصد 
است. بالاترین ضریب مسیر مقولۀ راهبردها مربوط به راهبردهاى خانواده است که برابر با 88 

درصد است و کمترین آن مربوط به راهبردهاى نهادى برابر با 79 درصد است.
علاوه بر این، بالاترین ضریب مسیر مقولۀ مداخله گر مربوط به عوامل فرایندى است که 
برابر با 91 درصد است و کمترین آن مربوط به میزان عوامل آموزشى برابر با 69 درصد است.

در میان عوامل زمینه اى یا بستر، کمترین ضریب مسیر مقوله مربوط به عوامل فنّاورانه (79 

تبلیغات محصولات فرهنگى و ارائۀ مدل مناسب تبلیغاتى در فضاى رسانه اى ایران



238

شماره پنجاه ونهم
سال بیست وسوم
پاییز  1401

مقاله علمى _ پژوهشى

درصد) و بالاترین آن مربوط به عوامل کلان (90 درصد) است. همچنین بالاترین و کمترین 
ضریب مسیر پیامدها به ترتیب مرتبط با مقولۀ پیامدهاى اجتماعى و پیامدهاى فردى است که 

برابر با 71 درصد و 68 درصد است.
مقولۀ  بر  درصد  علىّ 46  شرایط  که  است  شرح  بدین  نیز  پژوهش  متغیرهاى  بین  روابط 
محورى اثرگذار است و مقولۀ محورى تبلیغات محصولات فرهنگى نیز به اندازۀ 40 درصد بر 

راهبردها تأثیر دارد.
به طورکلى، ضریب مسیر عوامل مداخله گر برابر با 54 درصد است که تفکیک مقوله هاى 
سه گانۀ آن بدین شرح است: ضریب مسیر «عوامل آموزشى» 69 درصد، ضریب مسیر «عوامل 

فنّاورانه» 88 درصد و ضریب مسیر «عوامل فرایندى» 91 درصد.

یافته هاى مربوط به بررسى ضرایب معنادارى
با توجه به خروجى نرم افزار لیزرل مندرج در نمودار 2، معنادارى ضریب مسیر استاندارد رابطه ها 
بیشتر از 1/96 است؛ لذا، مى توان گفت تمامى بارهاى عاملى و ضرایب مسیر مدل معنادار است. 

در نمودار 3 مدل نهایى ارائه شده است.

نمودار 2. مدل ساختارى در حالت ضرایب معنادارى
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نمودار 3. مدل مفهومى تبلیغات محصولات فرهنگى (نگارنده، 1400)

با توجه به مدل مفهومى تبلیغات محصولات فرهنگى در فضاى رسانه اى ایران در نمودار 
3 (شامل شرایط علىّ، مقولات محورى، راهبردها و پیامدها)، تحت تأثیر عوامل مداخله گر در 
بستر عوامل راهبردى و کلان نمودار 4 حاصل خواهد شد که مى توان آن را مدل کاربردى و 
اجرایى تبلیغات محصولات فرهنگى به عنوان نتیجۀ نهایى این پژوهش دانست. بر این اساس، 
مشخص را  آن  براى  مناسب  تبلیغاتى  ابزار  فرهنگى  تولیدات  بودن  کالا  یا  محصول  نگرش 

خود  مختص  کاربردى  ویژگى هاى  و  معنایى  بار  داراى  مفاهیم  این  از  هرکدام  زیرا  مى کند؛ 
هستند؛ بنابراین، در چارچوب این مدل پیشنهادى، تبلیغات فرهنگى در قالب «محصول» معنا 
پیدا مى کند و محتواى محصولات فرهنگى را ایدئولوژى، باور و نظر تشکیل مى دهند که براى 
ترفیع یا ارتقاى آن باید از مسیر تبلیغاتى از نوع پروپاگاندا عبور کرد. در نهایت، عمومى سازى 
آن براى مخاطب مى تواند قابلپذیرش یا غیرقابلپذیرش باشد. درحالى که وجه دیگر آن، یعنى 
تبلیغات غیرفرهنگى، بر محور «کالا» استوار است و محتواى آن نیاز و تقاضا را شامل مى شود 
که ترفیع یا ارتقاى آن نیازمند تبلیغات به مفهوم بازرگانى یا تجارى است. در نهایت، بازاریابى 
این کالاها مى تواند به فروش یا عدم فروش بینجامد. ترکیب مدل مفهومى و نتیجۀ حاصل 
از آن در قالب نمودار 4 بیانگر تمایزهاى مفهومى، روش شناسانه و اجرایى در حوزۀ تبلیغات 

محصولات فرهنگى در مقایسه با تبلیغات کالاهاى فرهنگى به مفهوم تجارى آن است.

تبلیغات محصولات فرهنگى و ارائۀ مدل مناسب تبلیغاتى در فضاى رسانه اى ایران
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نمودار 4. مدل پیشنهادى براى تبلیغات محصولات فرهنگى (نگارنده، 1400)

بحث و نتیجه گیرى
پژوهش پیش رو به منظور دستیابى به الگو یا نظریۀ جامع براى تبلیغات محصولات فرهنگى در 
فضاى رسانه اى ایران از راهبرد نظریه پردازى داده  بنیاد بهره مند شده است. گام هاى پژوهش 
مرحله به مرحله بر اساس روش نظریه پردازى داده بنیاد پیش رفته و در نهایت، بر مبناى ادبیات 
پژوهش و مصاحبه هاى صورت گرفته، تعداد 50 مفهوم و 12 مقوله احصا شده است. از میان 
مقوله ها، یک مقوله به عنوان مقولۀ مرکزى ظاهر شد تا در کنار 11 مورد دیگر، اجزاى نظریۀ 
داده بنیاد به دست آمده از پژوهش را تشکیل دهد. براى ارائۀ نظریه از مدل تصویرى استفاده شد.
مقولۀ مرکزى شناسایى شده در این پژوهش «تبلیغات محصولات فرهنگى» است که سایر 
مقوله ها در رابطه با آن معنا پیدا مى کنند. مقوله ها نیز براى ارائه در مدل تصویرى در پنج دستۀ 
شرایط علىّ (2 مقوله)، بستر یا زمینه (2 مقوله)، شرایط مداخله گر (3 مقوله)، راهبردها (2 مقوله) 
و پیامدها (2 مقوله) قرار گرفتند. در این میان، «تبلیغات محصولات فرهنگى» به عنوان مقولۀ 

محورى لحاظ شده که شامل 7 مفهوم یا مشخصه تحت این عناوین است:
1. به رسمیت شناختن صنایع فرهنگى؛ 2. شناسایى و حذف مقررات زائد و محدودکنندۀ 
تولید محصولات فرهنگى؛ 3. به کارگیرى حداکثرى توان و قابلیت بالقوۀ افراد جهت توسعۀ 
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محصولات فرهنگى؛ 4. پیشنهاد وضع  و اجراى سیاست ها و مقررات تسهیل تولید و عرضۀ 
محصولات فرهنگى؛ 5. سازمان دهى  و  مدیریت  برنامه هاى  توسعۀ  تولید محصولات فرهنگى؛ 
ارزیابى  و  اجرا  تدوین،   .7 و  فرهنگى؛  محصولات  عرضۀ  و  تولید  منشور  تدوین   تهیه  و   .6

سیاست هاى تبلیغات محصولات فرهنگى.
به منزلۀ  دولتى»  «عوامل  و  عمومى»  «عوامل  مقولۀ  دو  مقوله ها،  دیگر  میان  از  همچنین 
شرایط علىّ در نظر گرفته شده که مقولۀ عوامل عمومى این موارد را شامل مى شود: 1. افزایش 
و  ارائه  براى  بازاریابى  در  نگرش  تغییر  فرهنگى؛ 2.  محصولات  خصوص  در  همگانى  آگاهى 
بازسازى   .3 فرهنگى؛  میراث  و  صنایع دستى  هنرى،  فرهنگى،  محصولات  و  خدمات  فروش 
فرهنگى ناشى از توسعۀ سریع اقتصادى؛ 4. استقبال از نوآورى و خلاقیت در حوزۀ فرهنگى؛ 5. 
طراحى و تولید صنعتى خدمات و محصولات فرهنگى، هنرى، صنایع دستى و میراث فرهنگى؛ 

6. حفظ هویت ملى و ارزش هاى سنتى جامعه؛ و 7. عمومى سازى صنایع فرهنگى.
براى  لازم  زیرساخت هاى  ایجاد   .1 است:  موارد  این  بر  مشتمل  نیز  دولتى  عوامل  مقولۀ 
توسعۀ فعالیت فرهنگى و هنرى؛ 2. حمایت قوى در زمینۀ آموزش هاى مرتبط با محصولات 
اقتصادى  فرصت هاى  ایجاد  و  مالى  اعتبارات  تأمین  زمینۀ  در  قوى  حمایت   .3 فرهنگى؛ 
محصولات فرهنگى؛ 4. حمایت هاى مالى و فنى از توسعۀ صادرات محصولات فرهنگى؛ و 5. 
حمایت قانونى لازم براى امنیت سرمایه اى و شغلى تولیدکنندگان محصولات فرهنگى. علت 
علىّ بودن آن ها این است که این مقوله ها و مفاهیم ازجمله علل شکل گیرى و توسعۀ «تبلیغات 

محصولات فرهنگى در فضاى رسانه اى ایران (تلویزیون، روزنامه ها و مجلات)» هستند.
از میـان دیگـر مقوله هـا، سـه مقولـۀ «عوامـل آموزشـى»، «عوامـل فنّاورانـه» و «عوامـل 
فراینـدى» به منزلـۀ شـرایط مداخله گـر لحـاظ شـدند کـه به ترتیـب مقولـۀ عوامـل آموزشـى 
و  فرهنگـى  فعالیت هـاى  حـوزۀ  در  چندظرفیتـى  آموزشـى  محیـط  ایجـاد   .1 بـر  مشـتمل 
2. آمـوزش و تربیـت افـرادى بـا توانمندى هـا و مهارت هـاى مربـوط بـه طراحـى و تولیـد 
محصـولات فرهنگـى اسـت. به عـلاوه، مقولـۀ عوامـل فنّاورانـه نیـز مشـتمل بـر 1. ایجـاد و 
بهبـود زیرسـاخت هاى لازم در حـوزۀ فعالیت هـاى فرهنگـى و 2. فنّاورى هـاى موجـود در 
حـوزۀ فعالیت هـاى فرهنگـى اسـت. همچنیـن مقولـۀ عوامـل فرایندى نیز شـامل ایـن موارد 
مى شـود: 1. کاهـش کنترل  هـاى بیرونى و سیسـتم قوانین و مقـررات دسـت وپاگیر؛ 2. قابلیت 
اجـرا و میـزان عملیاتى شـدن نتایـج فرایندهـاى حـوزۀ فعالیت هـاى فرهنگـى؛ و 3. اختصاص 
یارانه هـاى فرهنگـى  . علـت انتخـاب ایـن مقوله هـا به عنـوان شـرایط مداخله گر این اسـت که 
هریـک از ایـن مقوله هـا مى تواننـد دسـتیابى بـه مقولـۀ محـورى را محـدود یا تسـهیل کنند.

کلان»  «زمینه هاى  و  راهبردى»  «زمینه هاى  مقولۀ  دو  مقوله ها،  دیگر  میان  از  همچنین 
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به منزلۀ بستر لحاظ شد که به ترتیب مقولۀ زمینه هاى راهبردى مشتمل بر مفهوم هاى دوگانه 
1. همسویى سیاست ها و فعالیت هاى فرهنگى و 2. تمهید تدابیر و سیاست ها براى استفاده از 
ظرفیت افراد جهت بهبود فعالیت ها و محصولات فرهنگى است. مقولۀ زمینه هاى کلان نیز 
شتاب دهندۀ  فرهنگى  عوامل  تقویت   .1 شامل:  چهارگانه  مفهوم هاى  بر  مشتمل  خود  به نوبۀ 
محصولات  تبلیغات  شتاب دهندۀ  اجتماعى  عوامل  تقویت   .2 فرهنگى؛  محصولات  تبلیغات 
تقویت   .4 و  فرهنگى؛  محصولات  تبلیغات  شتاب دهندۀ  سیاسى  عوامل  تقویت   .3 فرهنگى؛ 
نشان دهندۀ  مقوله ها  این  است.  فرهنگى  محصولات  تبلیغات  شتاب دهندۀ  اقتصادى  عوامل 

شرایط خاصى است که در آن، راهبردهاى کنش و واکنش صورت  مى پذیرند.
دو مقولـۀ «راهبردهـاى سـطح خانـواده» و «راهبردهـاى سـطح نهـادى» نیـز به عنـوان 
راهبردهـا تلقـى مى شـوند، زیـرا ایـن مقوله ها کنـش و واکنش هـاى هدفمندى خلـق مى کنند 
کـه بـه ارائـه و بهره گیـرى از الگوى بومـى تبلیغات محصـولات فرهنگى در فضاى رسـانه اى 
ایـران منجـر مى شـود. مقولـۀ راهبردهـاى سـطح خانـواده مشـتمل بـر سـه مفهوم اسـت: 1. 
آموزش هـاى لازم بـه خانواده هـا جهـت بهبـود فعالیت هـاى فرهنگـى؛ 2. ترویـج و تقویـت 
روزافـزون فعالیت هـاى فرهنگـى بیـن خانواده هـا؛ و 3. افزایـش سـهم تفریحـات و خدمـات 
فرهنگـى بیـن خانواده هـا. مقولـۀ راهبردهـاى سـطح نهـادى نیز شـامل چهـار مفهوم اسـت: 
1. همسـویى سیاسـت ها و فعالیت هـاى فرهنگـى؛ 2. حمایت هـاى دولـت در بخـش اقتصـاد 
فرهنگـى؛ 3. تقویـت عوامـل فرهنگـى، اجتماعى، سیاسـى و اقتصـادى شـتاب دهندۀ تبلیغات 
محصـولات فرهنگـى؛ و 4. اتخـاذ رویکـرد یکپارچه به صنایـع فرهنگى از جنبۀ سیاسـت هاى  

کلان  اقتصـادى، اجتماعى و سیاسـى.
دو مقولــۀ «پیامدهــاى فــردى» و «پیامدهــاى اجتماعــى» نیــز به منزلــۀ نتایــج و 
پیامدهــاى حاصــل از الگــوى پژوهــش پیــش رو لحــاظ شــده اند، زیــرا ایــن مقوله هــا نتایــج 
ــن  ــر ای ــتمل ب ــردى» مش ــاى ف ــۀ «پیامده ــتند. مقول ــا هس ــش و واکنش ه ــل از کن حاص
ــانى  ــى؛ 2. اطلاع رس ــاندن عناصــر فرهنگ ــف و شناس ــه اســت: 1. تعری ــاى پنج گان مفهوم ه
تولیــد محصــولات فرهنگــى و افزایــش آگاهــى و آمــوزش مــردم در خصــوص موضوعــات 
فرهنگــى؛ 3. شــناخت اولویت هــا و موانــع فکــرى و رفتــارى مشــتریان؛ 4. شناســایى عوامــل 
ــاى  ــق ایده ه ــى؛ و 5. تزری ــات فرهنگ ــى تبلیغ ــرى اثربخش ــوى اندازه گی ــذار در الگ تأثیرگ
فرهنگــى. مقولــۀ «پیامدهــاى اجتماعــى» نیــز مشــتمل بــر مفهوم هــاى شــش گانه 
اســت: 1. تقویــت ریشــه ها و ارزش هــاى اصیــل جامعــه؛ 2. جلوگیــرى از نفــوذ ارزش هــاى 
ــى؛ 4.  ــت مل ــاى هوی ــراث فرهنگــى و غن ــظ می ــر حف ــتقیم ب ــد غیرمس ــگان؛ 3. تأکی بیگان
طراحــى الگوهــاى اثربخــش تبلیغــات محصــولات فرهنگــى؛ 5. غنى ســازى حیــات روحانــى 
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ــرایط  ــازى ش ــى؛ و 6. فراهم س ــد محصــولات فرهنگ ــى و تولی ــى در طراح ــش روح و پالای
ــاى  ــل فعالیت ه ــلاح و تعدی ــزى، اص ــت برنامه ری ــب جه ــورد مناس ــن بازخ ــراى گرفت ب

ــراى معرفــى و فــروش محصــولات فرهنگــى. تبلیغاتــى ب
بومى  مدل  ابعاد  از  هریک  حضور)  (عدم  رد  یا  و  (حضور)  تأیید  به  استنباطى  آمار  نتایج 
آمار  از  حاصل  نتایج  مى شود.  منجر  ایران  رسانه اى  فضاى  در  فرهنگى  محصولات  تبلیغات 
تأییدى  عاملى  تحلیل  به  مربوط  نتایج  اوّل،  بخش  در  است.  بخش  دو  شامل  نیز  استنباطى 
سازه هاى پرسش نامه (به ترتیب تحلیل عاملى تأییدى شرایط علىّ، تحلیل عاملى تأییدى مقولۀ 
 محورى، تحلیل عاملى تأییدى شرایط مداخله گر، تحلیل عاملى تأییدى راهبردها، تحلیل عاملى 
روابط  تمامى  و  نهایى  مدل  دوّم،  بخش  در  و  پیامدها)  تأییدى  عاملى  تحلیل  و  بستر  تأییدى 
ساختارى موجود در مدل پژوهش مورد آزمون قرار گرفت تا تحلیل کمّى صحه اى بر صحت و 

قابل اطمینان بودن نتایح تحلیل کیفى باشد.
سطوح  دربردارندۀ  که  پژوهش  این  اطلاعات  تجزیه وتحلیل  از  حاصل  نتایج  به  توجه  با 
تحلیل مختلفى است، در تشریح مدل پیشنهادى (نمودار 4) بر اساس چارچوب نظرى پژوهش،  
مى توان گفت تولیدات فرهنگى در چارچوب اقتصاد فرهنگ، مانند سایر مقوله هاى اقتصادى، 
حوزۀ بزرگى را شامل  مى شود و در تعامل با دیگر نهادهاى اجتماعى کارکرد اقتصادى دارد و 
از قواعد اقتصادى حاکم بر بازار تبعیت  مى کند؛ بنابراین، با چنین رهیافتى، استفاده از عنوان 
صنایع فرهنگى براى آن ضرورت پذیرش تکنیک هاى فنى طراحى و عرضۀ صنعتى محصول 
را به دنبال خواهد داشت. در نتیجۀ این رویکرد، بخش گسترده اى از تولیدات فرهنگى تحت 
بازار  مدیریت  و  مدیریتى  اصول  به کارگیرى  نیازمند  و  مى شود  عرضه  فرهنگى  کالاى  عنوان 
است. نتایج حاصل از این نگرش ابعاد جدیدى از عرضه و ایجاد نیاز و تقاضا را دامن خواهد زد 
که برنامه هاى فروش آن نیازمند بهره مندى از مدل هاى تبلیغاتى در بستر رسانه اى خواهد بود 
که بیشترین برُد اطلاع رسانى اثربخش را به مخاطبان هدف با رویکرد تغییر رفتار آنان در جهت 
برنامه هاى پیش بینى شده داشته باشد. صنایع فرهنگى در این جایگاه در دوراهى محصول یا 
کالا بودن قرار  مى گیرند که انتخاب هرکدام مدل تبلیغاتى آن را مشخص  مى کند. چنانچه هدف 
صنعت فرهنگى کسب سود تجارى باشد، ناگزیر از انتخاب مسیر مدل تبلیغات بازرگانى خواهد 
بود. اگر نفوذ بر اذهان و نفع رسانى به جامعه و تنویر افکار عمومى هدف غایى صنعت فرهنگى 

باشد، باید از مسیر تبلیغات از نوع پروپاگاندا عبور کند.

تعارض منافع
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