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Reflection on globalization and consumption of 
cultural goods and services
Ali Rashidpoor1; Akram Akbarian2

Abstract
Since there are different approaches in relation to globalization, 

so we have several outlooks in analyzing and explaining of this 
phenomena. However with any of these approaches encounter to 
this  phenomena , no one can deny its opportunities and challenges. 
Religion, family and identity are lying in global interaction 
substrate. one of the most fundamental issues that influences global 
substrate and simultaneously is challenging and adjusting can be 
consumption of cultural goods that has numerous implications 
on culture and it can also be affected by it. in this article we are 
going to analyze the threats of foreign cultural domination beside 
the opportunities for exhibition cultural goods and services and 
society’s challenges for maximum presence in global scene. 
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2. phd student.



تأملی بر جهانی شدن و مصرف کالاها
 و خدمات فرهنگی 

علی رشیدپور 1 
اکرم اکبریان 2 

    چکیده:

از آنجـا که در رابطه با پدیده ی جهانی شـدن رویکردهای متفاوتی وجود دارد، 
نگاه های گوناگونی در تحلیل و تبیین پدیده ها پیش رویمان می گشـاید. به هر 
تقدیر با هر رویکردی که به این مقوله نگریسـته شـود فرصت ها و چالش های 
حاصـل از آن را نمی تـوان انکار کرد. دین، خانواده، هویت در بسـتر تعاملات 
جهانـی قرار گرفته اسـت. یکی از اساسـی تریـن موضوعات اثرگـذار در این 
بسـتر جهانـی که می تواند هم به عنوان مسـاله ای چالـش زا و هم تعدیل کننده 
مورد بررسـی قرار گیرد، موضوع مصرف کالاهای فرهنگی است که پیامدهای 
بیشـماری بر بدنه فرهنگ بـر جای می گذارد و نیز متاثـر از آن می گردد. این 
مقاله در صدد بررسی تهدیدات حاصل از تسلط فرهنگ بیگانه و فرصت هایست 
که برای عرضه ی کالاها و خدمات فرهنگی در سطح جهانی محیا می شود و نیز 

چالش های پیش روی جامعه برای حضور حداکثری در عرصه جهانی. 

1.  هیات علمی دانشگاه آزاد اسلامی واحد علوم و تحقیقات اصفهان.
2. دانشجوی دکترای مدیریت و برنامه ریزی فرهنگی دانشگاه آزاد اسلامی واحد علوم   

و تحقیقات اصفهان.

    فصلنامه ی علمی پژوهشی چالش های جهان
سـال اول/ شـماره اول/ بهـار1394 )پیاپی1(
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مقدمه:
ما در جهاني زندگي مي کنیم که هر روز بیش از پیش انسجام خود را از دست 
مي دهد، در جهاني که به نظر مي رسـد با حواس و قضاوت هاي ما بازي مي کند 
و ماهیـت واقعـي خود را از ما پنهـان مي دارد. جهاني که مي تـوان تعیین کرد 
"ظاهرش چگونه است" اما نمي توان مشخص ساخت که "چیست". ساخت این 
جهان مرهون تعامل میان محرك خارجي، میراث فرهنگي پیشین، علم، فناوري 
و جامعه اسـت)میردامادی،46:1382(. در فضـای ارتباطی جدید، عامل زمان و 
مکان کم رنگ شده و دوری و نزدیکی، عاملی است خنثی در ارتباطات محلی 
و جهانـی. صنعـت ارتباطات از طریـق تلکس، تلفن، نمابر، رادیـو، تلویزیون، 
سـینما و بالاخـره اینترنـت، جهان جدیـدی را به موازات جهـان واقعی بوجود 
آورده کـه جهان بی مرز، جهان بی مـکان و به تعبیر دقیق تر جهان مجازی نام 
گرفته. این جهان جدید در کنار جهان واقعی، منشـاء ظهور "جهانی شـدن های 
بسیار" و تغییرات بزرگ اجتماعی، سیاسی و فرهنگی شده است. جهان بی مرز 
ایده ها را به این سـمت جهت می دهد که به تعبیر گیدنز)1999( امروز همه ما 
در یک جهان زندگی می کنیم و با به تعبیر رابرتسـون)1992( جهان به سـمت 

یک فضای واحد متمایل می شود)عاملی،1386(. 

جهانی شـدن به عنوان پدیده ای جاری و فرآیندی در حال وقوع همچنان در 
مرکز بحثهای اقتصادی و فرهنگی اسـت. تحولات فرهنگی ناشی از این پدیده 

که موضوع فرهنگ جهانی را خلق نموده است.

بدین ترتیب اسـت که عده ای فرهنگ جهاني را  فرهنگي پسـت مدرن که 
سـریعاً در حـال تغییر، پاره پاره، گسسـته، متکثر، مختلط و تلفیق اسـت تلقی 
می کنند: از آنجا که فرهنگ رسـانه اي و مصرفي غرب، پسـت مدرن اسـت و 
دربردارنده کالایي شـدن همه جنبه هاي زندگي مي باشد و در آن مصرف روش 
اصلي اظهار وجود اسـت و اعتقادات و ارزش هاي سـنتي با نوآوري هاي مداوم 
در تولید و بازاریابي کالاها فرو مي پاشـند. بنا براین صدور این فرهنگ به بقیه 
جهان از طریق گسـترش ارتباطات جمعي را مي توان مدل یک فرهنگ جهاني 
پسـت مدرن قلمداد نمود)سـلطانی فر،1384: 47(. هرچند در زندگي اجتماعي 
امروز که فرهنگ و رسانه هاي توده اي قوي تر و برجسته تر شده است از این 

فرایند به سختی راه گریز می توان یافت. 
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مطابق رویکرد تفسیری گرتز از فرهنگ - الگوی معانی نهفته در صورت های 
نمادین، از جمله عملکردها، گفته ها و هر نوع مقوله معنی دار که افراد با توسل 
به آن می توانند با یکدیگر ارتباط برقرار کنند و تجارب، تصورات و عقاید خود 
را انتقـال دهند- گسـتره برنامه ریزی، حوزه معانـی نمادین خواهد بود و توجه 
برنامـه ریز معطوف بـه جریان تولید، توزیع و مصرف کالاهای نمادین اسـت 
)گودرزی، 1376: 81(. اینجاسـت که باید به مدلی اقتصادی از تحلیل فرهنگ 
معطوف شـد؛ چرا که معانی نمادینی که مبادله می شوند به عنوان محصولات یا 
کالاهـا و خدمات فرهنگی تعریف می شـوند و مبحث تولیـد، توزیع، عرضه و 
تقاضاهـای فرهنگی به میان می آید. و برنامه ریزی فرهنگی در این حوزه وارد 

عمل می شود.

مبـادلات تجاری کالا بین جوامع و رونق فزاینده ی تولیدات فرهنگی و هنری 
جوامـع خلاق نـه تنها مصرف فرهنگـی جوامع را دچار دگرگونی سـاخته که 
میـان اقتصـاد و فرهنگ پیوندی عمیـق ایجاد کرده اسـت. گودوین1 )2006( 
معتقـد اسـت توجه به هنـر و فرهنگ بـه تاریخچه ی اندیشـه های اقتصادی بر 
می گردد. وی ضمن آنکه روند آن را از قرن 17 به بعد تشریح می سازد بر این 
باورسـت در قرن هفدهم فعالیتهای بدگمانانه ای شـبیه یکی از این دو حالت، 
یعنی افراطی گری بی فایده اشـراف یا پریشـانی خطرنـاك طبقه کارگر تلقی 
می شـد و اندیشـمندان قرن هجدهم گمانه زنی های مثبت تر و اندیشمندانه تری 
را ارائه کردند. مندویل و گالیانی مشاهده کردند که قیمت های کارهای هنری 
تقریبـا به طور کامل از سـوی تقاضای بازار اغلب توسـط مد و در جسـتجوی 
تمایز تعیین می شـود. متفکران اقتصادی عصر روشنگری توسط ابعاد گوناگون 
بازار هنر فریفته شـدند و هیوم و تارگوت دریافتند که منافع اجتماعی مثبتی از 
هنر در حال بیرون آمدن اسـت و سـعی آنها بر این بود که آن منافع را درك 
کنند. اسمیت برخی از جزئیات از قلم افتاده را بلند کرد و به بازار هنر در یک 
عمقی نگاه کرد که تا قبل از آن کسـی نگاه نکرده بود. شـبیه بعضی از دیگر 
متفکران عصر روشـنگری، اسـمیت هنـر را به معنای آنچه که بـه طور عمده 
وجود دارد، تقلیدی از کمال تصویر کرد. جرمی بنتام، با تأکیدش بر منفعت به 
عنوان ابزاری که به وسـیله ی آن عملکرد بازار هم فهم و هم قضاوت می شـود 

1. Goodwin
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اصرار می کند که هنر نباید از دیگر اشـکال سرگرمی متمایز شود)همان(. این 
روند به آنچه که در اواخر قرن بیسـتم "کالای فرهنگی هنری" _ همراه با بار 

اقتصادی_ نام گرفت ختم شد.

امـا آنچه که بیـش از هرچیز محل چالش قرار می گیرد حفظ هویت فرهنگ 
خـودی و جا نماندن از تقویـت بنیان های فرهنگ و تمدن در تقابل با تهدیدها 
و آسـیب های فرهنـگ بیگانه و پی ریزی آینده ای مملـو از حضور در جامعه 
جهانی است. یکی از مهمترین انحای حضور در  این آشفته بازار مصرف، تولید 
و عرضه گسترده کالاها و خدمات فرهنگی با هویتی داخلی است. برای پاسخ به 
چالش های اساسـی در مسیر جهانی شدن و برای اینکه بتوان از گزند امپریالیسم 
فرهنگی جان سـالم به در برد توجه اساسـی به روش های تولید فرهنگ اصیل 
وخـودی می باشـد. این مقاله از ایـن دریچه به تداوم حیـات فرهنگی در عصر 

جهانی شدن می نگرد.

جهانی شدن و فرهنگ جهانی
اگرچه رابرتسـون )1385( معتقد اسـت کاربرد جهانی شدن به عنوان یک اسم، 
همین سالهای اخیر تکوین پیدا کرده است )همان(. اما زمان آغاز مرحله نطفه ای 
جهانی شدن را قرن ها پانزدهم و شانزدهم قلمداد کرده است )همان(. البته جهان 
گرایی به تعبیر شـولت )1382( تا قبل از قرن نوزدهم در خارج از ذهن انسـان 
وجود عینی داشـته اسـت )همان(. بعد از نیمه قرن نوزدهم اندیشـه جهانی شدن 
بـه عینیت نزدیک شـد آنچنـان که رابرتسـون آن را به عنـوان مرحله جهش 
)1925- 1875( و نیـز مرحله تلاش برای کسـب سـلطه )1960- 1925( تلقی 
نموده )همان( و فاصله دهه 60 تا 90 را مرحله بلاتکلیفی می نامد )ص132(. اما 
ویژگی های جهانی شدن به معنای اخیرش، در فناوری های اطلاعاتی و ارتباطی، 
فشردگی زمان و مکان انفجار اطلاعات و قلمروزدایی از جهان جمع شده است. 
رابرتسـون جهانی شـدن را »عصر فشـردگی زمان و مکان« )گلشنی و غلامی، 
17:1387( قلمـداد نمـوده اسـت به این معنا کـه علاوه بر مرزهـا زمان را هم 

درنوردیده است.
آلبرو ادعا می کند که »عصر مدرن در عمل به پایان رسیده، اما تاریخ پایان نیافته 
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اسـت. در عوض، عصر دیگری با اشـکال و وجود مسـلط خویش جایگزین آن 
شـده اسـت« )آلبرو، 1380: 10(. گر چه باور عموم بر این است که جهانی شدن 

محصول عصر مدرنیته است اما ادعای آلبرو آن را فراتر از این عصر می برد.  

از بین رفتن فاصله از نتایج بدسـت آمده از جهانی شـدن است که به واسطه ی 
افزایش سرعت مبادلات اطلاعاتی و ارتباطی مفهوم مرز را اساساً از قالب سنتی 
خود دگرگون سـاخته است.بر اسـاس گفته واترز جهانی شدن »فرآیندی است 
کـه در آن قیـد و بندهای جغرافیایـی که بر روابط اجتماعی و فرهنگی سـایه 
افکنـده اسـت از بین مـی رود و مردم به طور فزآینـده ای از کاهش این قید و 

بندها آگاه می شوند«)1379: 11(. 

طـرح اظهـارات مک لوهان: »که مـا اکنون در دهکدة جهانـي1 زندگي مي 
کنیم«)مک لوهان و فیوره2 ،2001: 63( باگسترش رشد شتابناك تکنولوژي هاي 
ارتباطي و ظهور ابر رسـانه ها همراه شـد که همین امر این دو مقوله را بیشـتر 
بـه هم گره مـی زد. در ادامه آن پیدایش امری به نام مجازي شـدن، این عرصه 
را بیـش از پیـش دچار تحول نمود و اگر چه به گفته بسـیاري، میان انسـان از 
دنیای واقعی فاصله افکنده اسـت اما چه بسـیار فواصل دور و دسـت نیافنتی را 
که نزدیک و دست یافتنی ساخته و جهانی را در اندك مکانی جای داده است.

جهانی شـدن نه تنها به عنوان یک تفکر نو بلکه دیگر به صورت یک واقعیتی 
اجتماعی در آمده اسـت. بنا بر اعتقاد ترنر3 جهاني شدن امکاني است که در آن 
همه نظام هـاي فرهنگي، فرهنگ هاي محلي خود را ایجـاد مي کنند)ترنر،2000 
: 110(. رسـانه ها در نگـرش و افکار مردم نفـوذ می کنند و حتی گاهی همگان 
را به یک سـو می برند و اینجاسـت که ممکنست تنوع فرهنگی و یا یکنواختی 
آن بوجـود آیـد و حقیقتاً این سـوال در ذهن می آید که بـه چه میزان این نفوذ 
فرهنگ ها در هم-که اینترنت آن را تسهیل کرده است- به یک واقعیت تبدیل 
خواهد شد؟ "جهانی شدن فرهنگی"، "تنوع فرهنگی" و "یکسان سازی فرهنگی" 

اصطلاحاتی است که بعضی را خرسند و بعضی دیگر را نگران ساخته است.

1. world village
2. Fiore
3. Turner
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در این رابطه، فیدرسـتون1 ضمن توجه بـه "محلی گرایی" فرهنگ جهاني را  
مجموعـه اي از اعمـال، دانش ها، قرارداد ها و سـبک هاي اجتماعي، فرهنگي و 
تولیدات فرهنگي، به عنوان عوامل و بیان کننده دولت- ملت هاي ویژه می داند 
اما در مفهومي گسترده تر معتقد است در نتیجه رشد برخوردها و ارتباطات بین 
دولت- ملت ها، فرهنگي بوجود خواهد آمدکه باید براي مشخص کردن مرزها، 
میان خود و دیگران تلاش زیادي کرد) فیدرستون، 2000 :122-121(. عده ای 
با عنوان امریکایی سازی فرهنگی به توصیف پدیده  می پردازند: ظهور و بروز 
ارزش هاي فرهنگي جدید که محصول فناوري هاي ارتباطي نوین هستند موجب 
نگراني مسـوولان فرهنگي رسمي بسیاري از کشـورها شده است. این موضوع 
به اینترنت محدود نشده، بلکه تلویزیون هاي ماهواره اي را نیز شامل مي شود... 
اینترنت حجم وسیعی ازاطلاعات متنوع را بدون درنظر گرفتن کیفیت ومحتوای 
آنها مبادله می کند در نتیجه جوامع با سـیل عظیمی از اطلاعات مواجه می شـوند 
که با فرهنگ خودی آنها مغایرت دارد این جریان به صورت نسبتاً یک سویه 
از غرب و به ویژه آمریکا به سـایر کشـورها روانه شده است)اسماعیلی،1387: 

124-123( و بدین ترتیب واهمه یکسان سازی فرهنگی را هشدار می دهند.

تونسـتال2 )1977( “نظریه امپریالیزم فرهنگـی” را اینگونه توصیف می کند: 
»در اثر سـرازیر شـدن بی رویه مقادیر انبوه کالاها و تولیدات رسانه ای خوش 
ظاهر که عمدتا متعلق به آمریکا هسـتند، فرهنگ های اصیل، سنتی و بومی در 

خیلی از نقاط عالم در هم کوبیده و نابود می شوند« )ص57(.

»پارادایم یکسـانی در جهانی شدن بیشـتر بر مرکزیت بازار و سلطه اقتصادی 
مبتنی اسـت در این نگاه، جهان دوگانه)صنعتی و غیر صنعتی، سـنتی و مدرن( 
بـه جهان واحدی با بازار و فرهنگ واحد می انجامد«)آزاد ارمکی، 1386: 37(. 
اما آیا اصطلاح فرهنگ جهاني به معني یکي شـدن فرهنگ ها در جهان اسـت؟ 

یا شاید "جهاني شدن فرهنگ" را مد نظر دارد.

نوزیک3 معتقد اسـت که جامعه بازار محور نوعی اتوپیای فرهنگی4 مبتنی بر 

1. Featherstone
2. Tunstall
3. Nozick
4. Cultural Utopia 
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آزادی انتخـاب را عرضه می کند. او دنیای فرضی آزادی را تصویر می کند که 
افراد با اراده آزاد سـبک زندگی، آداب و فرهنگ مورد قبول خود را تا جایی 
کـه مُخل حق انتخـاب آزاد برای دیگران نباشـد برمی گزینند )کاوین، 1387: 
13(. در این رویکرد فرهنگ هاي دیگر این موقعیت را پیدا می کنند که عناصر 
محـوري و نظام ارزشـی فرهنگ هـاي دیگر را نیز همراه با نقـاط مثبت و اوج 
فرهنـگ خویش بنگرنند و آن را بیازمایند و اینجاسـت که فرهنگهای بومی و 
محلی نیز از بسـتر فراهم آمده برای ابراز وجود فرهنگی اسـتفاده می کند و هر 
کس برای تعدیل نظام فرهنگی خویش از آن بهره می برد اگر چه در خوشبینانه 

ترین حالت این امر می تواند رخ دهد. 

گرچه در حقیقت نوزیک تصویری جذاب از این جامعه ارائه کرده اسـت اما 
این پرسش را نیز طرح می سازد که قدرت و امکان انتخاب در این بازار به چه 
میزان است؟ حتی می توان اینگونه متصور شد که فرد آزاد است تا از میان تنها 

گزینه اش همان را برگزیند. 

این اسـت که عده ای بـر این باورند که تجـارت آزاد تخریب فرهنگ های 
جهـان را بـه همراه دارد. چرا کـه جهان بر پایه اقتصاد سـود محور چه چیزی 
جز گسـترش فرهنگ جهانی مصـرف گرایی چون مک، هالیـوود و امثال آن 
را به دنبال دارد. فرهنگی که عناصر فرهنگی اش را مطابق بیشـینه سـازی سود 
اقتصادی می چیند بدون توجه به درسـتی و یا کژی باورها و هنجارهای سـاخته 

شده.

حال اگر این ناهنجاری ها در فرهنگی رخنه کند حتی اگر همه دنیا به سـوی 
فرهنگـی واحد رهنمون شـوند چه سـودی عاید نظام اخلاقـی و رفتاری جوامع 
می گردد به جز تخریب پایه های شایسته فرهنگی آن. از انسانها به جز مصرف 
کنندگان صرف چه می ماند؟ حتی با نگاهی مثبت و خوشـبینانه چقدر می توان 
بـه آینده فرهنگ خـودی امیدوار بود؟ در حالیکه جیمسـون1 )2000( اینگونه 
از جهانی شـدن قیـد می کند: »یک دسـت سـازی فرهنگ در جهـان از طریق 
بیرون راندن و یا سـرکوب اشـکال فرهنگ محلی و سنتی و باز شدن راه برای 
ورود تلویزیون آمریکایی، موسـیقی آمریکایی، غذای آمریکایی، لباس و فیلم 

1. Jameson
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آمریکایی را بسیاری اساس حقیقی جهانی شدن می دانند« )ص5(

آیا نباید در این آشفتگی یک سویه حداقل به این موضوع اندیشید که چگونه 
می تـوان با ایـن حریف قدر به رقابت پرداخت و آیا اساسـا بـدون حضور در 
عرصـه تولید و توزیع کالاها و خدمـات فرهنگی بومی و ملی می توان مصرف 
فرهنگی را به سمت حفظ ارزش های فرهنگی ملی و محلی سوق داد؟ آنچه که 
عدم توازن و یکسـانی فرهنگی را می تواند نوید دهد مبادلات فرهنگی اسـت. 
بسـا جای امیدواری اسـت که مطابق آمار ارائه شده. یونسکو )2000( تولیدات 
موسـیقی در کشـوری چون هند 96 درصد بازار محلی را به خود اختصاص داده 
است؛ در مصر 81 درصد؛ در برزیل 73 درصد و در کشوری کوچک چون غنا 
71 درصد سـهم بازار داخلی را داراست که این خود نشان از حفظ فرهنگ های 
محلی این کشورها در مواجه با پدیده جهانی شدن است. بنابراین، شاید بتوان به 

مصرف صحیح تولیدات بومی با حفظ هویت شان امیدوار بود.

 در ادامـه، ضمن توجه به مقوله ی اقتصاد و فرهنگ و تبیین کالای فرهنگی، 
بـه بیان مصرف کالاهـا و خدمات فرهنگی در عصر جهانی شـدن، چالش ها و 

بایدهای آن پرداخته می شود. 

کالاها و خدمات فرهنگی 
کالای فرهنگی به عنوان نشـانه ای با ارزش پایاپای تعریف شـده است. کتابها، 
منابع جمع آوری شـده، هنر، معماری، مناظر، داسـتانها، تاریخ ها، موسیقی، فیلم، 
برنامه هـای تلویزیونـی: به همان اندازه متنـوع، ... در طول قرون اخیر، کالاهای 
فرهنگی در قفسـه ها، گالری ها و موزه ها انباشته می شوند. در کاتالوگها و دفاتر 
مورد بررسـی و تحقیق قرار گرفته می شـوند. در بازار ها و از طریق شـبکه های 
تجّـار، اندیشـمندان، مأموران دارایی، دیپلمات ها و سـربازان به فروش رسـانده 
می شوند. این کالاها جمع آوری می شوند و در طول جنگ ها و کشورگشایی ها 
بـه تاراج برده می شـوند. آنها عرضه می شـوند، نگهداری و مـورد حمایت قرار 
داده می شـوند و از طریـق قوانیـن ملی و بین المللی غیر تجاری1 می شـوند. آنها 

1. de-commodified
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تولید می شـوند و از طریق گرایشات اجتماعی و عقلانی تغییر داده می شوند. در 
سراسـر جهان در “تکنولوژی های تولید مکانیکی” در جامعه شـبکه ای منتشـر 
می شـوند. در یک کلام، کالاهای فرهنگی اجناسـی را مورد بحث قرار می دهند 
کـه ویژگی های موجودیتشـان را برای فرم های پیچیـده ی تجاری تحت اختیار 
قرار دهند که موجب مشارکتشان در تاریخچه ی کاپیتالیسم بدیهی و بی نهایت 

پیچیده باشد)کوالسکی1، 2009(. 

در گزارش منتشرشده یونسـکو)2005( کالاهای فرهنگی)2003 - 1994( را 
به دو دسـته  اصلی و مرتبط یا وابسـته تقسیم کرده است که بخش اصلی شامل: 
کالاهای میراث )کلکسیون ها و نمونه های گردآوری شده، عتیقه هایی با قدمت 
صد سـاله به بالا(، کتاب ها )کتاب ها، بروشورها، نشریه ها،غیره، عکس بچه ها، 
کتاب های رنگی یا مصور(، روزنامه ها ومجلات ادواری، مواد چاپی دیگر)نت 
موسیقی، نقشه ها، کارت پستال ها، تصاویر یا عکس ها، طرح ها(، رسانه های ضبط 
شـده)گرامافون، دیسـک های سیسـتم های لیزرخوان که صرفا جهت باز تولید 
صداست2، نوار مغناطیسی )ضبط شده(، رسانه های ضبط شده دیگر جهت صدا(، 
هنرهای تصویری)نقاشی، هنرهای تصویری دیگر )مجسمه های کوچک، مجسمه 
سازی، لیتوگرافی، غیره(( رسانه های صوتی تصویری)بازی های ویدئوئی همراه 
با گیرنده ی تلویزیونی3، فیلم های تصویری و سـینمایی، عرضه شده و پیشرفته( 
و بخش فرعی و وابسـته آن شـامل: تجهیزات/ کالا و مصالح پشـتیبانی) آلات 
موسـیقی، دسـتگاه ضبط و پخش صدا و وسائل ضبط صدا، ملزومات سینمایی و 
تصویری، گیرنده های تلویزیون و رادیو(، طرح های معماری و حرفه نقشه کشی 

و مواد تبلیغات تجاری .

مک کیـن)2006( کالاهای هنری و فرهنگی را بـه کالاهایی اطلاق می کند 
که به ترتیب ارزشهای)غیر اقتصادی( هنری و فرهنگی را بدوش کشیده اند. و 
اذعان می داردکه با این حال مقوله های ارزشی غیر اقتصادی خودشان بسیار مورد 

سؤال واقع شده اند و نیازمند شفاف سازی است تا تعریف ها را عملی سازند.  

1. Kowalski
2. منظور لوح فشرده یا همان سی دی ها ی صوتی می باشد.
3. منظور بازیهایی مثل آتاری، سگا، پلی استیشن و می باشد.
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رشیدپور)1388( ازکالاهای فرهنگی تقسیم بندی زیر را ارائه داده است: 

- کالاهای فرهنگی مکتوب ) روزنامه ، کتاب و ...(

- کالاهای فرهنگی سمعی و بصری خانگی ) رادیو ، تلویزیون و ... ( 

- کالاهای فرهنگی فرهنگی سمعی و بصری غیر خانگی ) تئاتر و سینما ( 

- کالاهای فرهنگی شبکه ای ) اینترنت و ... ( 

- کالاهای فرهنگی ورزشی )تماشا ، شرکت و ...( 

- کالاهای فرهنگی مذهبی ) مراسمات و ...( 

- کالاهای فرهنگی هنری ) خریداشیاء، بازدید و ...(  

- کالاهای میراث فرهنگی ) نگه داری ، بازدید و...( 

- کالاهای فرهنگی سرگرمی ) بازی های رایانه ای و...( 

بـا این تعریف ایـن مهم به ذهن متبادر می گردد که طیف وسـیعی از اقلام و 
کالاهـا در ایـن حیطه جای می گیرد و به هر تقدیر ورود این دسـت کالاها در 
سـاختار فرهنگی کشـور و مصرف آن اثرات عدیده ای بر جای خواهد نهاد و 
هرچند مصرف به عنوان فعالیتی اقتصادی قابل درك اسـت، اما دانشـمندان قرن 
بیسـتم به عنوان مؤلفه ی جامعه مدرن بر بعد فرهنگی آن تأکید کردند. چه رسد 

به مصرف کالاهایی که در مجموعه ی کالاهای فرهنگی قرار گیرد.

 مصرف فرهنگی سـبک زندگی ما را شـکل می دهد، نیازها و تمایلات ما را 
سامان می دهد، مواد لازم برای تولید تخیلات و رویاهایمان فراهم می کند، نشان 
دهنـده تفاوت ها و تمایزات اجتماعی اسـت و نمایانگر تولیدات ثانویه ما در به 
کارگیری ابزارهای موجود است )استوری، 1999(. بدین معنا که مؤلفه مصرف 
فرهنگی را می توان از جمله دلایلی به شـمار آورد که در امر نوآوری فرهنگی 
دخیل اسـت. نـوآوری فرهنگی را می توان منبعث از اشـاعه فرهنگی به شـمار 
آورد و برای تبیین آن، به مقوله ی اشـاعه فرهنگی نظر افکند. با توجه به جریان 
کالایی شدن فرهنگ و انتقال آن به واسطه رسانه ها، کالاها و خدمات فرهنگی 
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عمده ترین چیزی است که با شتاب منتقل می شود. »در میان کشورهای استفاده 
کننده، ایران موقعیت ممتازی به لحاظ جمعیت و توسعه تکنولوژیکی اش دارد. 
برخلاف تصور بسیاری از ناظران سیاسی در داخل و خارج از ایران، مردم ایران 
بـه نوآوری فنـی، علمی، هنری و فرهنگـی علاقمند می باشـند. آنها با مصرف 
کالاهـای تولید شـده در این زمینه، به پذیرش نوآوری هـا اقدام می کنند«)آزاد 
ارمکـی، 1386: 99(. بنابراین، آنچه که را نمی توان منکر شـد اشـاعه فرهنگی 
است. به ویژه آنکه حضور در جامعه ی جهانی این مساله را پررنگ تر می نمایاند. 

کالا یـا خدمت فرهنگی هنگامی که در بـازار فرهنگی جامعه قرار می گیرد، 
خواه ناخواه با یک بازتاب اجتماعی نیز مواجه می شود. فیلم های سینمایی ،کتاب 
و موسـیقی و... هنگامـی کـه در عرصه عمومی عرضه می شـوند، میـزان نفوذ 
اجتماعـی جهت گیری فرهنگی که این کالاها، برآیند آن محسـوب می شـوند 
نیز عیان می شود. در یک سطح تحلیلی کلان نیز می توان بازتاب اجتماعی نمود 

کالای فرهنگی را در چند محور عمده تبیین نمود:

1-کالای فرهنگـی در جوامع آنومیک1: در جامعه آنومیک به علت اسـتحاله 
فرهنگـی و زیـر و زبر شـدن هنجارها و ارزش های اجتماعـی، نحوه برخورد با 
کالای فرهنگی تابع هیچ دلیل مشـخصی نیسـت. در واقع در گستره ای که »بی 
قاعدگی« به »هنجار عام« بدل شـده اسـت، مصرف فرهنگی به مثابه »جلوه ای 
از فقدان هویت جمعی ـ ملی« بروز و ظهور می یابد؛ زیرا در این جوامع از آنجا 
کـه کالای فرهنگی نماینده »هیچ چیز« نیسـت، مصرفش هم تابع »هیچ« دلیل 

تئوریکی نمی تواند باشد.

2-کالای فرهنگی در جوامع در حال گذار: در این سنخ جوامع بشری، فرهنگ 
در حـال یـک دگرگونی و تجزیه تدریجی اسـت. انگاره سـنتی و ایسـتارهای 
اجتماعـی رنگ باختـه اند و گفتمان تجدد در حال رسـوخ بـه ذهنیت عمومی 
جامعه اسـت. بـه همین نحو کالاهـای فرهنگی نیز قالب کهنه را می شـکنند و 
تحت تأثیر مدرنیزاسـیون اجتماعی قرار می گیرند. در این مدل از جامعه بشری، 
کالای فرهنگـی دو شـکل بنیـادی دارد؛1- نمایندگی سـنت 2- معرف مدرنیته 

)نوروزی،1388(.

1. Anomic society
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جهانی شدن و مصرف کالاها و خدمات فرهنگی
فرهنـگ و جهانی شـدن در قالـب پارادایم هـای فراوانـی مـورد بررسـی قرار 
گرفته اسـت. پارادایم یکسـانی، پارادایم تنوع و تکثر فرهنگی، نگاه مدرنیته و 
امپریالیسم یا سلطه فرهنگی و در مقابل نگاه تفسیری و انتقادی شکل گرفته که 
قائل به تنوع فرهنگی است. آنچه که واضح است تاثیر مصرف انواع کالاهاست 
که بر این مقوله مؤثر واقع شـده اسـت و انسـان ها را به سـمت خاسـتگاه آن 
کالاها می کشـاند. بی شک دور از انتظار نیسـت، هویتی را که یدك می کشد  
بر قامت مصرف کنندگان آن بپوشـاند و باورها را دچار دگرگوی سـازد. این 
چنین اسـت که در همه جای دنیا، اغلب می توان  مقاومت  فرهنگ ها در مقابل  
فشـار یکسان سازی قدرت های  امپریالیسـتی را مشاهده نمود  چرا که ملت های 
مختلف ترس از تغیر باورهای اسـتوار و به جای فرهنگی خود دارند. این مساله 
داشتن یک تصویر کلان  جهانی  را برای همگان ضروری ساخته است و از میان 
پارادایم های مطرح شـده به نظر می رسـد باید به حضور فرهنگی ناحیه ای وملی 

در فرهنگ جهانی توجه کرد. 

البته باید متذکر شد که تاثیر مصرف کالاها و خدمات فرهنگی و جهانی شدن 
بـر یکدیگـر امری اسـت دو جانبه و در پی آن جهانی شـدن در تعیین میزان و 
نحـوه ی مصـرف این کالاهـا و خدمات صاحب نقش اسـت. حضور در جامعه 
جهانی حتی برای آنانکه آماده ترند نیز همراه با تاثیرات فراوان از سوی دیگر 
فرهنگ های است که به آنها مرتبط می شوند. چه رسد به جوامعی که خود را از 
این  قائله دور می پندارند؛ چرا که به ناچار می بایست برای رفع نیازهای خود با 

ملل، جوامع و دیگر فرهنگ ها ارتباط برقرار کنند.  

اولین سـطح ارتباط بین فرهنگی، از طریق برآوردن نیازهای اقتصادی اسـت. 
تجـارت و بازار اقتصادی اولین مرحله ارتباط میان ملل و فرهنگ هاسـت)آزاد 
ارمکی، 1386: 70( و آنچه که این میان رد و بدل می شـود صرفا کالایی مادی 
نیسـت بلکه جابجایی فرهنگ هاست. فرهنگ هایی که بایدها و نباید، مطلوبیت 
و یـا عـدم مطلوبیـت را تعیین می کند که شـاید نـه حتماً مصرف بسـیاری از 
کالاهای مذموم گذشته را نیک و بالعکس می نمایاند و آنکه قدرتش در عرضه 
بـر دیگر جوامع بچربد؛ یعنی به خوبی بتواند از سـرمایه های تولیدی و توزیعی 
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استفاده نماید در تعیین نحوه و میزان مصرف سهام بیشتری دارد. 

آنچـه کـه در توزیع و عرضـه کالا ها و خدمـات فرهنگی در سـطح ملی و 
بین المللی بسـیار تاثیرگذار اسـت رسانه هاسـت. رسـانه ها با در دسـت داشتن 
شـریان های ارتباطـی ایفاگر نقشـی مهم در عرضه کالا و خدماتی هسـتند که 
روزانه به سوی میلیون ها انسان روانه است و آنها را وادار به مصرف آن کالاها 
می کنـد. تبادل و ارتباطات جهانی جزئی لاینفک از پاسـخ به نیازهای بشـری 
اسـت. یکی از آخرین تکنولوژی های ارتباطی فضای سایبر است که امروزه به 
عنوان یکی از برجسـته ترین کانال های توزیع به شـمار می رود. قبل از ظهور 
اینترنـت، مک لوهان)1964( اعلام کرد که جهان به صورت فشـرده به نوعي 
واژگوني دچار شـده است. بر اسـاس پیمان الکترونیکي، جهان چیزي بیش از 
یـک دهکده نیسـت)ص5(. به بیان مک لوهان در ایـن دهکده جهانی، ملت ها 
چنان به یکدیگر نزدیک می شـوند که به فرهنگی مشـترك دسـت می یابند و 
زبان مشترك جهانی را شکل می دهند. منظور، پیدائی زبان نمادین جهانی است. 
نمادهـای منفـرد، تک افتاده و ملی، در پرتو انقـلاب ارتباطات، به حریم جهانی 
وارد می شـوند و مورد فهم و درك انسـان ها قرار می گیرند. جابجائی نمادها و 
ورود آنان به عرصه جهانی سـطح تازه ای در ارتباطات انسـانی فراهم می آورد 
)ساروخانی، 1385(. که نقش رسانه را در این عرصه پررنگ تر می سازد و البته 
پیـش از آن بایـد صادرات و واردات کالا را مؤثر در توزیع و عرضه کالاها و 

خدمات فرهنگی دانست که سابقه ای بس دیرینه دارند. 

امروزه، صادرات و واردات کالا نشانگر صرفاً خودکفایی یا عدم خودکفایی 
نیست بلکه لازمه ی انسانِ زیسته، در بستر فرهنگ است که مبادلات فرهنگی را 
نیز از این قائله مستثنی نمی سازد. اما آنچه که واضح است پیشتازی کشورهای 
توسعه یافته در این عرصه است. تولید بالای تیراژ کتاب، مجله، تولید انبوه فیلم، 
و سـریال، موسیقی و سـاخت جدیدترین تکنولوژی واردات پخش آن ترس از 
تک قطبی بودن واردات در بخش عمده ای از کالاها و خدمات فرهنگی می رود. 
ضمن اینکه توانسـته اسـت خلأ این نوع محصولات فرهنگی در کشـورهای با 
توسعه پایین را با جذابیت تمام پر کند. فو1 )2006( نشان می دهد که در صنعت 

1. Fu



44 علی رشیدپور و اکرم اکبریان

ی1(
پیاپ

( 1
39

ر 4
بها

ل/ 
ی او

اره 
شم

ل/ 
ل او

 سا
ان

جه
ی 

ش ها
چال

ی 
مه 

لنا
فص

    

فیلم بلند، آمریکا و انگلسـتان سهم شان را از تجارت بین المللی در فیلم همچنان 
بالا می برند، در حالی که این آمار در دیگر کشورها رو به کاهش است. 

تحمیـل فرهنـگ وارداتی و پر پول شـدن جیـب تولید کننـدگان کالاهای 
فرهنگی غرب به ویژه آمریکا که آمار سـالانه و پر فروش ترین فیلم های دنیا 
را در کارنامـه فرهنگـی خود در وضعیت فیلم و سـینما دارد. حاصل اول بودن 
این کشـورها نه تنها در تولید و توزیع کالاهای فرهنگی است بلکه توانسته اند 
بازار مصرف را نیز از آن خود کنند. این مسـأله به صنعت فیلم ختم نمی شـود. 
آمارهای موجود از صادرات و واردات کتاب و نشریات هم بهتر از این نیست 
»توازن تجاری کتاب برای عموم کشـورهای دنیا منفی اسـت، به این معنی که 
آنها بیشتر وارد کننده اند تا صادر کننده. ولی این رقم برای کشورهای آمریکا، 
آرژانتیـن، هنگ کنگ، ژاپن، پرتقال، انگلسـتان، بلژیـک، دانمارك، فنلاند، 
آلمان، ایتالیا و هند در برخی سـالها ممکن اسـت«. )محمدی، 1377 :247(. در 
تقابل با منطقی که تجارت بین المللی را منجر به تخصصی شـدن و متمایز شـدن 
محصـولات می کند، صنایع فرهنگی اغلب از واردات حفظ می شـوند، و این تا 
حدودی به دلیلی نگرانی از همگن سـازی است)چوشور2010،1: 37(.  در واقع، 
ایده ی تجارت آزاد جهان همگونی را مسـلم می دارد که شـامل بازار صادرات 
بالقّـوه هـر کالای خاص کشـورهایی با مصـرف کنندگانی کـه قادرند تا آن 
کالاهـا را در اختیار بگیرند. حضور در بازارهای داخلی و خارجی نیازمند تولید 
با کیفیت و انبوه اسـت. این مسـأله حتی مانع از حضور یکپارچه ایران در میان 
منطقه و همسایگان با زبان و دین مشترك شده است هرچند اخیراً تحولاتی در 
صدور فیلم و سریال به کشورهای همسایه انجام گرفته اما با وجود ظرفیت های 
زبانی، مذهبی و نقاط مشترك دیگر فرهنگی هنوز ایران جایگاه واقعی خود را 
نیافته اسـت. باید پذیرفت صادرات کالاها و خدمات فرهنگی راهی است برای 
صـدور یـک فرهنگ و یک هویت کـه تکرار آن پذیـرش و یا حفظ هویت 

فرهنگی را آسانتر می سازد. 

در نظـام جهانی، هویت های شـخصی و فرهنگی خلق می شـود)بیر 2، 1994: 
3(. ورود و تهاجـم بی حـد و حصر فرهنگ و کالاهای فرهنگی بیگانه، غفلت 

1. Chu-Shore
2. Beyer
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از واردات از کانال های اسـتاندارد و مطابـق برنامه ریزی، توجه بیش از حد بر 
ابعادی خاص و بی توجهی به کیفیت و جذابیت کالاهای تولیدی تهدیدی جدی 
بر برنامه ریزیهای تولیدی کشـور می باشـد. اینگونه پیش رفتن بی رمق کردن 
فرهنگ خودی در فرهنگ جهانی حتی به اندازه سـهم خود اسـت و کمک به 

پدیداری فرهنگی واحد، جهانی با پشتوانه ی اقتصادی بیشتر می گردد. 

بر حسـب ویژگی از بین رفتن قلمرو سـرزمینی، به خاطر فرایند جهانی شدن 
است. به خاطر این ویژگی جهانی شدن اهمیت مکان های جغرافیایی ـ اجتماعی 
کاهش می یابد و این به خاطر جریان دنیای تجربه ی فرهنگی اسـت )گارسـیا 
و همـکاران، 1999ـ 1995(. آن چه این اندیشـه در معنـای ضمنی خود مطرح 
می سـازد این نیست که جهانی شـدن باعث تخریب و نابودی مکان ها می شود ـ 
بـرای مثال در نظریه ی یکسان سـازی خالص و در هر جا، یکسـانی فرهنگی با 
مارك مشابه ایجاد می شود ـ بلکه  منظور آن این است که تجربه ی فرهنگی در 
شیوه ی گوناگون و در محل های خاص و سنتی اتفاق می افتد و مشاهده می شود. 
یک شـیوه در درك این امر این خواهد بود که در مورد مکان هایی که در آن 
زندگی می کنیم به عنوان مکان هایی فکر کنیم که به طور فزاینده به داخل آنها 
نفوذ شده است و جهانی شدن آنها را پیوند داده است. این پدیده را چه به عنوان 
پدیده ای طبیعی و چه پروژه ای استعمارگرانه پنداشت بضاعت فرهنگی کشور 

به حدی هست که بتواند گلیم خود را از آن بالا کشد.

امروزه، حضور در بازار کالای فرهنگی را میزان دریافت و ارسـال اطلاعات 
و داده در شبکه اطلاعات جهانی مشخص می سازد. برای عرض اندام جهانی باید 
به زبانی جهانی سـخن گفت که برای عموم قابل فهم باشـد، عرضه در قالبهای 
جدید، اصلاح و تعدیل، توجه به تحولات به روز دنیا از سیاسـتهایی اسـت که 
ایران و دیگر کشـورها می توانند برای سـهیم شدن در بخشی از فرهنگ جهانی 
اتخاذ نمایند. تا مانعی باشد برای یکسان سازی فرهنگی و ایجاد بستری از تنوع 
فرهنگی. در دسـت داشـتن تکنولوژی ارتباطات کـه خودکانال توزیع کالا به 
حساب می آید این موضوع را به سمت صاحبان آن تقویت می کند. این موضوع 
روشن می سازد برای مطرح شدن در دنیا نیازمند حضور بیشتر در فضای مجازی 
و توانمندسـازی در تبدیـل فرهنـگ و کالاها و خدمات فرهنگـی به داده های 

اطلاعاتی هستیم.
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امپریالیسم رسانه تأکیدی است بر نقش فعال، فعالان اقتصادی که در کشورهای 
توسـعه یافته در تولید و سـاخت ترتیبات تجارت بین المللی نقش بازی می کنند 
که خودشـان از هزینه های همان ها در کشورهای در حال توسعه سود می برند. 
شـرکت های آمریکایی در اساس و قانون رسانه در کشورهای شریک تجاری 
کـه به آنها سـود می دهند یا با نـوع محصولی که آنها تولید می کنند سـازگار 
اسـت اعمال نفوذ کرده اند، با این حساب، همگن سازی پیامد منفی و لاینفک 
از هژمونی بین المللی اسـت)چو شـور، 2010(. هرچند که فهم این حقیقت که 
دیگر وضع دفاعی در برابر دیگر عناصر فرهنگی به خود گرفتن حربه ای است 
بیهوده و گاه آسـیب زا، توانسـته اسـت فصلی جدید در تولید آثار فرهنگی و 

اتخاذ سیاست حضور در شبکه های مجازی و ماهواره ای را آغاز کند. 

  نتیجه گیری:
نرم افزاری شدن جهان فرصت حضور را از دیگر جوامع که حضوری کمرنگ 
تر دارند نگرفته اسـت، بلکه مجال بیشتری به واسـطه در اختیار داشتن فناوری 
از آن خود کرده اند که با حضور مسـتمر می توان سـهم بیشتری را طلب کرد. 
ظهـور فناوری های جدید، محیط های ملی را بیش از پیش نیازمند مشـارکت با 
جوامع همسـو ساخته است چرا که ظرفیت های بوجود آمده امکان سلطه دیگر 
کشورها را بر فرهنگ جامعه آسانتر نموده است. همکاری با کشورهای با زبان 
و آیین مشـترك در زمینه تولید محصـولات فرهنگی علاوه بر اینکه راهبردی 
دفاعی برای مقابله با این سـلطه اسـت، گستره تولیدات فرهنگی بومی و عرضه 
آن را افزایش می دهد. تولیدات رسـانه ای چون فیلم های سـینمایی و مسـتند، 
سـریال های تلویزیونـی و ... از مواردی اسـت که به بهترین نحـو می تواند در 

جوامع با زمینه های مشترك اثرگذار باشد.

انتظـار می رود کشـوری با تنوع فرهنگی بسـیار، غنای فرهنگـی، انواع زبان 
و صدها گویش محلی و بنای تاریخی و آثار کهن و پیشـینه ای درخشـان بی 
اندازه تولیدات فرهنگی داشـته باشـد. کـه باید بتواند تولیـد و توزیع کالاها و 
خدمات فرهنگی را نه تنها در شهرهای بزرگ بلکه سراسر کشور ممکن سازد 
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و همچنیـن بتواند همه دسـتاوردهای هنری و فرهنگـی را از دورترین نقاط به 
همگان بشناساند.

آنچه که بی شائبه می توان گفت تأثیر بلا منازعه توزیع در مصرف کالاست. 
چنانچه بتوان از سیاست یکسان و یا یکنواختی برای توزیع کالای فرهنگی در 
نظر گرفت لااقل شاید بتوان از بهای تمام شده کالای فرهنگی کاست. اما باید 
به خاطر داشت که پیش شرط رفاه اجتماعی و یا داشتن توان لازم برای مصرف 
فرهنگی در هر صورت حذف نمی شود مگر برای تعدیل این مسأله سیاست های 
حمایتـی خاص چون گسـترش کتابخانه های علمی و فضاهـای فرهنگی اتخاذ 
گردد. خارج کردن کتابخانه های عمومی کشور از وضعیت سنتی عرضه صرف 
کتـاب به گسـترش وظایف آنها به عرضه کلیه ی محصـولات فرهنگی اعم از 
فیلم، موسیقی، در قالب دیجیتالی، برپایی نمایشگاههای هنری اجرای برنامه های 
زنده و ... از سیاسـت های توزیعی کالا و خدمات فرهنگی است که می تواند تا 
حدودی مشکلات سر راه عرضه را کم کند اما باید در نظر داشت که لزوماً در 
دسترس بودن نیست که موجب می شود کالای فرهنگی مقبول افتد و یا انگیزه 
مصرف شـود بلکه کیفیت کالای تولید شـده، و وجود عناصـر برانگیزاننده از 

پیش فرضهای اولیه است.
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