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چکیــد‌ه | جامعــۀ ایرانــی در دهه هــای گذشــته تغییــرات عمیقــی را تجربــه کــرده اســت. برخــی از ایــن 
تغییــرات از الگــوی حاکــم بــر تغییــرات در جامعــه پیــروی می کنــد، در حالــی کــه بدنــۀ اصلــی تغییــرات 
ــزار  ــا اب ــی ب ــی فرهنگ ــان، بازاریاب ــن می ــت. در ای ــای آن اس ــیون و پیامده ــی مدرنیزاس ــۀ حکمروای نتیج
قدرتمنــدی نظیــر فرهنــگ بــه دنبــال یافتــن مشــتریان در عصــر مــدرن اســت. ایــن مقالــه بــه دنبــال آن 
اســت تــا تغییــرات پدیدآمــده در ســبک ســفر جامعــۀ معاصــر ایــران و میــزان تأثیــرات بازاریابــی فرهنگــی 
بــر آن را بــا دیدگاهــی کیفــی بیابــد. بــه همیــن منظــور، ابتــدا بــا توســل بــه ادبیــات پیشــین چارچــوب 
مفهومــی پژوهــش ترســیم شــد. ســپس بــا توجــه بــه ماهیــت مکاشــفه ای پژوهــش، روش گرانــدد تئــوری 
ــان و  ــر از کارشناس ــا 47 نف ــق ب ــای عمی ــای پژوهــش از خــال مصاحبه ه ــرای آن انتخــاب شــد. داده ه ب
کســانی کــه تجربــۀ بیــش از 10 ســفر بــه خــارج از کشــور داشــتند، انجــام شــد. تجزیه وتحلیــل پژوهــش 
بــا اســتفاده از کدگــذاری ســه گانه انجــام شــد و در نهایــت بــا اســتخراج 14 مقولــۀ عمــده تحــت عناویــن 
شــرایطی، تعاملــی و پیامــدی مــدل مفهومــی پژوهــش ترســیم شــد. نتایــج حاکــی از آن اســت کــه جامعــۀ 
ــف نقش هــای اجتماعــی و فرهنگــی خــود و  ــرای بازتعری ــی، ب ــر فرهنــگ جهان ــران، تحــت تأثی معاصــر ای
ایجــاد هویــت  جدیــد، در هویت هــای پیشــین خــود تجدیدنظــر و آن را مجــدداً ســازماندهی کــرده  اســت. 
ــه ریشــه های  ــراد ب ــدی اف ــوارد نتوانســته موجــب پایبن ــی در بســیاری م ــی فرهنگ ــان بازاریاب ــن می در ای
خــود شــود کــه در بســیاری از مــوارد بــا فرهنــگ ســنتی و رایــج مغایــرت اساســی دارد و تغییــر ارزش هــا، 

تعــارض هویــت و عــدم تعــادل مادیــات و معنویــات را بــه دنبــال داشــته اســت.

ــی،  ــکار، هویت یاب ــرف آش ــفر، مص ــبک س ــی، س ــبک زندگ ــی، س ــی فرهنگ ــد‌ی|‌بازاریاب واژگان‌کلی
گردشــگر.
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‌مقد‌مه|‌سـبک زندگی یکی از مفاهیمی اسـت که به دلیل تغییرات 
اجتماعـی، فرهنگـی و اقتصادی طی چند دهۀ اخیر به آن توجه شـده 
اسـت. بسـیاری از جامعه شناسـان عاقـۀ چندانـی به در نظـر گرفتن 
چیـزی بـه نام سـبک زندگـی نداشـتند و هیچ تاشـی برای بررسـی 
زوایـای مختلف آن نیـز نمی کردنـد (Sobel, 2013).  اگر اسـتثناهایی 

هـم وجـود داشـت، فقـط آن را بـه عنـوان یـک متغیر وابسـته، تحت 
تأثیـر طبقـۀ اجتماعـی بررسـی می کردنـد. طـی دهه هـای گذشـته، 
نظریه هـای اجتماعـی بـر اهمیت سـبک زندگی بـرای تحکیم هویت 
فـرد متمرکـز شـده اند )ابـاذری و چاوشـیان، 1381(. از سـوی دیگـر، 
اگـر انسـان را موجـودی خـاق و معناسـاز بدانیـم کـه واقعیت هـای 
اجتماعـی پیرامـون خـود را می سـازد، می تـوان سـبک زندگـی را بـه 
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عنـوان بخشـی از فرهنگ و سیسـتم ذهنـی افراد یـک جامعه تعریف 
   .(Korani & Shafiei, 2020) کـرد

سـبک زندگی اصطاحی مبهم و چالش برانگیز اسـت و شـامل طیف 
گسـترده ای از حقایق می شـود کـه می تواند تمام الگوهای سـفرکردن 
را در بـر بگیـرد و نگرش هـا و جهان بینی هـای افـراد را جهـت دهـد 
عوامـل  خصـوص  در   .(Pung, Gnoth, & Del Chiappa, 2020)
تأثیرگـذار بر سـبک زندگی، نظریه های اجتماعی و فرهنگی بسـیاری 
وجـود دارنـد کـه از یـک سـو واقعیت هـای جهـان پیرامـون را در نظر 
می گیرنـد و از سـوی دیگـر جهانی سـازی را شـامل می شـوند. وبلـن  
)1396( اسـتدلال می کنـد کـه در دوران مدرن، مصرف آشـکار عامل 

اصلـی تعیین کننـدۀ هویت و سـبک زندگی اسـت. 
امـروزه افزایـش سـفرها، گردشـگری را بـه بخشـی جدایی ناپذیـر از 
سـبک زندگـی فـرد تبدیـل کـرده تـا او گونه هـای مختلفـی از سـفر 
را بـه عنـوان یـک کنـش اجتماعـی بـرای خـود برگزینـد. در ایـن 
میـان گردشـگری پدیـده ای اسـت کـه تعامات را شـدت بخشـیده و 
 .(Bore, 2019) سـبک زندگـی افـراد را تحت سـلطۀ خـود درمـی آورد
گردشـگری مصـرف را افزایـش می دهـد تـا هـم تمایزآفریـن باشـد و 
هـم بتوانـد ترجیحـات فـردی را بیـان نمایـد. گردشـگری بـه عنوان 
یـک فرهنـگ تودۀ جهانـی که تحت سـلطه ابزارهای مدرن قـرار دارد 
(Hackley & Hackley, 2015) توانسـته با سـرعت از مرزهای مختلف 
عبـور کنـد و وارد بازسـازی زندگـی مردم، سـرگرمی و اوقـات فراغت 
آنهـا شـود. جامعۀ ایران بـه یکباره مدرنیزاسـیون را تجربه کرد. چنین 
تغییـر ناگهانی ای منجر بـه ایجاد ویژگی های خاصی از سـبک زندگی 
در طبقه هـای بالاتـر اجتماعی شـد که از آن جملـه می توان به تحرک 
اقتصـادی، افزایش سـطح رفـاه، ارتباط متقابل زمان و مـکان و افزایش 
سـفرهای برون مـرزی اشـاره کـرد کـه ارزش هـای مرتبـط بـا آنهـا بر 
  (Bourdieu, 2018) سـبک زندگی محلی افراد تأثیر گذاشـت. بوردیو
معتقـد اسـت قدرت اقتصـادی قبـل از هرچیز قدرتی اسـت که منجر 
بـه حفظ نیـاز اقتصادی می شـود؛ به همین دلیل اسـت که خـود را با 

مصـرف آشـکار و تجمل گرایـی معرفـی می کند. 
پیام هـای بازاریابی هرگز بدون مداخـات فرهنگی به مصرف کنندگان 
دسترسـی پیـدا نمی کننـد (Askegaard & Linnet, 2011)، چـرا کـه 
فرهنـگ بـر سـبک زندگی تأثیرگـذار اسـت. بازاریابـی فرهنگی نوعی 
بازاریابـی اسـت کـه در آن پیام های بازاریابی به گوش گروه مشـخصی 
از مشـتریان کـه همگـی متعلـق بـه یـک فرهنـگ خـاص هسـتند 
رسـانده می شـود (De Mooij, 2018). در حقیقـت بازاریابـی فرهنگی 
پیاده سـازی هنرمندانۀ اقداماتی اسـت که مخاطب را درگیر می نماید. 
در سـوی دیگـر عدم شـناخت فرهنـگ، همان چیزی اسـت که باعث 
ناکارآمـدی رقابتـی می شـود (Copuš & Carnogurský, 2017). هـر 
جامعـه ای یـک سـبک زندگـی دارد. حال کسـب وکاری کـه نتواند بر 
بخـش فرهنگـی تمرکز کند بخش بزرگـی از طرح بازاریابی خـود را از 

دسـت خواهد داد.
سـبک زندگـی جامعۀ معاصـر ایران تحـت تأثیر فرهنگ هـای بیرونی 

قـرار گرفتـه و تغییر کرده اسـت. اگرچه هیـچ جامعه ای از این دسـت 
تغییـرات در امـان نیسـت، امـا تغییـرات ناهمـوار می تواننـد باعـث 
آشـفتگی فرهنگـی شـوند (Korani & Shafiei, 2020). بنابرایـن بـر 
اسـاس آنچـه بیان شـد، این پژوهـش به دنبال پاسـخ به سـؤالات زیر 

است:
1. برخـی از پیامدهـای سـبک زندگـی مـدرن در شـیوۀ سـفر طبقـۀ 

بـالای جامعه چیسـت؟
2. آیا بازاریابی فرهنگی توانسته آنها را بهبود بخشد؟

پیشینۀ‌پژوهش
سبک‌زندگی‌و‌سبک‌سفر‌•

در جامعـۀ ایرانـی سـبک زندگـي، مفهومـي وابسـته بـه زمینـه تلقي 
مي شـود و بـا طیفـي از متغیرهاي فـردي و اجتماعي گره خـورده که 
در تحلیـل، نیازمنـد رویکـردي میان رشـته اي اسـت. به عبـارت دیگر 
تمایزهـاي فردي و جامعه شـناختی در موضوعي مانند سـبک  زندگي 
امـري صرفـاً فردگرایانه محسـوب نمي شـود )ابراهیم آبـادی، 1392(. 
آزاد ارمکـی و شـالچی )1384( در مطالعـۀ خود دو نوع سـبک زندگی 
در میـان جوانـان را مقایسـه کرده انـد که یکی به اصول پایبنـدی دارد 

و دیگـری دنباله رو پست مدرنیسـم اسـت.
ایراندوسـت و قـادرزاده )1393( دریافتنـد کـه سـبک زندگـی بـه 
می کنـد. حبیب پـور  کمـک  فـرد  اجتماعـی  هویـت  شـکل گیری 
تعییـن  زندگـی  سـبک  بـرای  را  شـاخص هایی   )1395( گتابـی 
سـبک  جهت گیـری  شـاخص ها  ایـن  اسـاس  بـر  اسـت.  کـرده 
فرهنگـی،  کالاهـای  کـم  مصـرف  سـمت  بـه  ایرانیـان  زندگـی 
غـذای  بـدن،  مدیریـت  ماهـواره ای،  رسـانه های  پـاپ،  موسـیقی 
فرزنـدآوری،  کاهـش  مانتـو،  پوشـیدن  فسـت فود،  و  رسـتورانی 
کاهـش ازدواج، کاهـش پایبنـدی بـه مناسـک و گذرانـدن اوقـات 
فراغـت بـه صـورت سـفر تغییـر کـرده اسـت. باسـالا و کلنوسـکی 
مشـخصات  ادبیـات،  بررسـی  بـا   (Basala & Klenosky, 2001)
افرادی که سـبک سـفر مشـابهی دارند را بررسـی و نتیجه گرفتند 
کـه محـل زندگـی، زبـان و همراهـان می تواننـد تأثیر به سـزایی بر 
ایـن سـبک داشـته باشـند. خـان (Khan, 2019) خبـر از تغییرات 
چشـمگیری در خصـوص نادیده گرفتـن کلیشـه های جنسـیتی در 
میـان گردشـگران می دهـد. موسـکاردو  (Moscardo, 2005) بـا 
تأکیـد بـر بازاریابی بر اسـاس سـبک های سـفر، شـناخت دو عنصر 
فرهنگـی و آموزشـی را الگویـی مناسـب بـرای بازاریابـی می دانـد.

سـفر وارد سـبد هزینۀ ایرانیان شـده اسـت و تغییرات آن را می توان 
در سـه بعُد بررسـی کرد؛ فراوانی مسافرت که ناشـی از رشد فناوری 
و افزایـش رفـاه بـوده اسـت )عبـدی و علیـزاده، 1392(، تغییـرات 
ترجیـح مسـافرت از مذهبـی بـه سـیاحتی )اجتهدنـژاد کاشـانی و 
قوامـی، 1392( کـه موجـب تغییـر کارکـرد تعطیـات شـده اسـت 
و بـه گفتـه مانهایـم (Mannheim, 1993) یکـی از شـاخص های 
مردم سالارانه شـدن فرهنـگ اسـت و در نهایـت تجربـۀ مسـافرت 
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خارجـی کـه ذائقۀ بسـیاری را در جامعـۀ معاصر ایران تغییـر داده و 
ایرانیـان بـه دلایـل بسـیار به سـمت مرزهـا روانه شـده اند.

سفر‌و‌بازاریابی‌فرهنگی‌‌•
ابتـدا پژوهشـگران رادیکالـی بـه رویکـرد فرهنگـی بـه بازاریابـی و 
مصرف کننـده توجـه کردنـد کـه ارزش هـای بنیادیـن بازاریابـی را از 
طریـق تحقیقـات انتقادی به چالش می کشـیدند. اتخاذ سیاسـت های 
مرتبـط بـا بازاریابـی فرهنگـی بـه طـور فزاینـده ای اهمیت پیـدا کرد 
و فعالیت هـای مربـوط بـه آن موجـب توجـه مخاطبـان ناهمگن شـد 
(Moisander & Valtonen, 2006). در بازاریابـی فرهنگـی، همـه چیز 
حـول محـور مشـتری می چرخد و تحقیقـات و دانـش بازار بـه او این 
امـکان را می دهـد تـا خـود را بـا نیازهـای مشـتری تطبیق دهـد. این 
امر مسـتلزم آن اسـت که سـازمان های مختلـف از نیازهـای فرهنگی 
افـراد آگاهـی داشـته و هـر محصـول را با بخشـی از جمعیـت مطابق 
سـازند (Silva, Sousa & Fernandes, 2019). در زمینـۀ گردشـگری، 
بـرای  ابـزاری  فرهنگـی  بازاریابـی  بین المللـی  بعُـد  در  به خصـوص 
نشـان دادن محصـول و ایجـاد تعامـل بـا مشـتری فراهـم می کنـد 

 .(Sousa, Silva & Malheiro, 2020)
فـروش محصـولات گردشـگری بایـد در فضایـی اتفـاق افتـد کـه از 
مصرف کننـدگان به تولیدکنندگان منتقل شـود تا تضمینـی بر درآمد 
در مقصـد باشـد. ایـن حالـت، زمانـی اتفـاق می افتـد که گردشـگران 
  (Qu, 2016)در مقصـدی دور از خانـه، فرهنگـی آشـنا می یابنـد. کیـو
معتقـد اسـت کـه انگیزه هـای فرهنگـی بـر سـفر گردشـگران غالـب 
شـده اسـت. امـروزه مرزهـا دیگر تنها محـدود به مرزهـای جغرافیایی 
نیسـت و بیـن مـردم مرزهایـی از فرهنـگ نیـز کشـیده شـده کـه تا 
حـدی تصمیم گیـری آنهـا را تحـت تأثیـر قـرار داده اسـت. بازاریابـان 
بـا آگاهـی از ایـن واقعیت هـا، مؤلفه هـای فرهنگ هـای مختلـف را در 
تبلیغـات مربـوط بـه مقصـد قـرار می دهنـد تـا مشـتریان بتواننـد با 
مقصـد ارتبـاط برقرار کننـد. در جامعـۀ ایرانی که دورۀ پسـت مدرن را 
تجربـه می کند و زمینـۀ چندانی برای بازاریابی فرهنگـی فراهم نکرده 
اسـت به سـختی می تـوان مفاهیمـی را در این خصوص یافـت. از این 
رو ایـن سـؤال مطـرح اسـت که »آیـا بازاریابـی فرهنگی با اسـتفاده از 

گردشـگری می توانـد بـه حفـظ هویت افـراد کمـک کند؟«
چارچوب‌مفهومی‌•

ادبیات پیشـین سبک زندگی، مصرف گردشـگری و بازاریابی فرهنگی 
را محصـول پیامدهای خُرد می دانـد و به درک چگونگی ایجاد نظم در 
سـاختارهای بزرگ تـر کمک می کنـد. در کنار بسـیاری از ویژگی های 
دورۀ معاصر، مصرف گرایی منجر به تغییر ارزش ها می شـود. بر اسـاس 
ایـن تغییـرات، عواملی نظیر هویت، تأثیر خود را در تعیین نوع سـبک 
زندگـی از دسـت می دهنـد. در حقیقت، این مسـئله سـبک زندگی را 
بـه یک واقعیت سـیال تبدیـل کـرده و افـراد را وارد دنیاهای چندگانه 
 (Giddens, 2013) به بیان گیدنـز .(Tomlinson, 2003) کـرده اسـت
می تـوان سـبک زندگـی را مجموعـه ای یکپارچـه از شـیوه ها دانسـت 
کـه فـرد به دلیـل فرم بخشـیدن فیزیکی بـه هویتش به اسـتقبال آن 

مـی رود. از آنجـا کـه الگـوی مصرف یکی از جنبه های اساسـی سـبک 
زندگـی را تشـکیل می دهـد، بسـیاری از نظریه پـردازان از ایـن منظـر 
بـه آن نـگاه می کننـد. وبلـن )1396( الگـوی مصـرف طبقـۀ مرفـه را 
تحلیـل کـرده و پیشـنهاد می دهد که انگیـزۀ مصرف آشـکار تا حدی 
برآمـده از حسـادت و تقلیـد، دو محرک مقایسـه ای ناپسـند اسـت. او 
اسـتدلال می کنـد کـه پس انداز نسـبت به مصرف آشـکار ابـزار خوبی 

برای تبلیغات نیسـت. 
گیدنـز (Giddens, 1993) همچنیـن بازتابندگـی  را بـه عنوان ویژگی 
اصلـی جوامع مدرن می دانـد. بازتابندگی یعنی فرد به دنبال بازآفرینی 
هویـت خـود از دنیای مدرن سـود می بـرد و آن را تغییر می دهد. یکی 
از پیامدهـای اساسـی ایـن بازتابندگـی تکامـل فرهنگ هـای مختلف 
اسـت. بازتابندگی فرهنگی به این واقعیت اشـاره دارد که هر فرهنگی 
دارای معانی باز و غیر قطعی اسـت. بوردیو )1380( اسـتدلال می کند 
کـه جامعـه بـه عنـوان یک فضـای اجتماعـی نمایـان می شـود که در 
آن رقابت هـای بی پایانـی در حـال برگـزاری اسـت و تمایزهایـی کـه 
چارچـوب مـادی را بـرای نهـاد اجتماعـی و فرهنگـی فراهـم می کند 
تکامـل می یابد. فضای اجتماعی بر اسـاس سـرمایه سـاخته می شـود. 
هرچه سـرمایۀ شـخص بیشتر باشـد، موقعیت وی در فضای اجتماعی 
بالاتـر اسـت. بـوکاک (Bocock, 2008) معتقـد اسـت مصـرف نه تنها 
زندگـی طبقـات بـالا را به خـود اختصـاص داده، بلکـه زندگی طبقات 
پایین تـر را نیـز تحـت تأثیر خود قرار داده اسـت. بـرای بوکاک مصرف 
شـامل کالاهایـی اسـت کـه بـه سـبب ارزش نمادیـن آنها خریـداری 

می شـوند، نـه به سـبب ارزش مصرفـی آن ها. 
بـرای  اهمیـت رسـانه ها  بـر   (Baudrillard, 1998) بودریـار اگرچـه 
تجزیه وتحلیـل سـبک زندگی و تغییـرات آن متمرکز اسـت، اما توجه 
ویـژه ای بـه تبلیغـات دارد. تبلیغـات بـه عنـوان برسـاختی از جامعـۀ 
مصرف کننـده، یـک عنصـر مـدون از وضعیت اجتماعی اسـت و منجر 
بـه نوعـی مشـارکت عمیق می شـود که دنیـا را به قطعاتـی از واقعیت 
اجتماعـی تبدیـل کـرده اسـت. ظرفیـت تبلیغـات و رسـانه ها بـرای 
جداکـردن نشـانه ها از بافـت اجتماعـی، به مشـتریان این احسـاس را 
می دهـد کـه می تواننـد بخشـی از جهـان را بـه تصـرف درآوردنـد. او 
از طریـق مفهـوم بازیافـت یادآور می شـود افـرادی کـه نمی خواهند از 
موج هـای تبلیغـات عقـب افتند، باید با شـرایط جدید سـازگار شـوند. 
در دنیـای امـروز تبلیغات عملکـرد اخاقی و ایدئولوژیک داشـته و فرد 
را بـه سـمت مصرف بیشـتر سـوق می دهـد. آنها بـه طور مـداوم فکر 
می کننـد کیسـتند، چگونه به نظـر می رسـند و می خواهند که چگونه 
باشـند. بنابرایـن در جامعه ای که درهایش را به سـمت آینده ای مبهم 

گشـوده اسـت، شـکل دادن هویت فرهنگـی امری پرمخاطره اسـت. 
افـراد بـرای بازتعریـف نقش هـای خـود، در هویت هـای پیشـین خود 
تجدیـد نظـر کرده انـد. آنها بـا بهره گیری از شـرایط موجود بـا تجارب 
و نگرانی هـای جدیـدی مواجـه گشـته اند، در حالـی کـه عواقب منفی 

ناشـی از ایـن تغییـرات را به دلیـل هیجانات خـود نادیـده گرفته اند.
تصویـر 1 چارچـوب مفهومـی پژوهـش را نشـان می دهـد و تـاش 
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بـرای درک اجـزای آن مسـتلزم ایـن اسـت کـه پژوهشـگر مسـئله را 
موشـکافانه تر بررسـی کنـد. 

روش‌پژوهش
مطالعـۀ پیـش رو یـک مطالعـۀ کیفـی اسـت کـه سـعی در نمایش و 
سـاخت پدیده هـا دارد. بر اسـاس اصـول الگوی ساختاری-تفسـیری و 
اجتنـاب از نظریه پردازی و فرضیه پردازی، روش کیفی شـروع به تولید 
مجموعه ای سـؤالات اساسی و دسـته بندی داده ها برای ساختن نظریه  
می کنـد. نظریـۀ داده بنیاد روش انجـام عملیات پژوهش حاضر اسـت. 
بـرای جمـع آوری داده ها پژوهشـگر از مصاحبه های نیمه سـاختاریافته 
بـه سـراغ  از نمونه گیـری هدفمنـد  بـا اسـتفاده  بهره منـد شـده و 
کارشناسـان بازاریابی، گردشـگری و علوم اجتماعی و همچنین افرادی 
کـه تجربـۀ بیـش از ده سـفر بـه خـارج از کشـور را داشـته اند رفتـه و 

تـاش کرده تـا اصل تنـوع را حفـظ کند. 
داده هـای مـورد اسـتفاده در نظریـۀ داده بنیـاد بایـد تجربی باشـند، از 
ایـن رو، بـه صـورت عینـی و در حین عملیـات پژوهش پـس از انجام 
47 مصاحبـه داده ها به اشـباع نظری رسـید )جدول 1(. قبـل از انجام 
مصاحبـه، مصاحبه شـوندگان بـه صـورت کامـل در جریـان اهـداف 
پژوهـش قـرار گرفتنـد. هر مصاحبـه 30 دقیقه به طـول انجامید و در 
تعـدادی، مجـدداً به مصاحبه شـوندگان رجوع شـد تا ابهامـات موجود 
برطـرف شـود. تحلیـل و کدگـذاری مصاحبه هـا از همـان مصاحبـۀ 
نخسـت آغـاز و همیـن مسـئله منجر شـد تـا سـؤال های مصاحبه  در 

طـول مـدت پژوهش تکامـل یابند. مصاحبه  و سـؤالات مربـوط به آن 
مشـتقی بـود از ادبیـات پژوهـش، مصاحبه هـای پیشـین و تجربیـات 
پژوهشـگر: دلایـل و شـرایط سـفر بـه کشـورهای مختلـف، تجربـۀ 
مدرنیتـه بـه عنوان یـک فرد ایرانـی، توانایی بـرای مقاومـت در مقابل 
تبلیغـات، نحـوۀ تعامـل بـا دیگران، نحـوۀ مصـرف و اشـکال فراغت و 
تفریـح. پـس از جمـع   آوری داده ها، طبقه بنـدی و مرتب شـده و در دو 
دسـتۀ داده های مشـاهده ای و مصاحبـه ای از یکدیگر تفکیک شـدند. 
سـپس کدگذاری باز آغاز شـد و مفاهیم اسـتخراج شـدند و با استفاده 
از کدگـذاری محـوری، مقـولات عمـده به دسـت آمد که هر کـدام به 
یکـی از حـالات شـرایطی، تعاملی/فراینـدی و پیامدی اختصـاص و از 
همان رویکرد قابلیت تفسـیر داشتند. چنین تفسـیری باید مقولات را 
بـه صـورت منطقی و تحلیلـی در ارتبـاط با یکدیگر قرار دهد. سـپس 
در سـطح بالاتـری از انتـزاع و بـا اسـتفاده از کدگذاری گزینشـی یک 
مقولـۀ هسـته به دسـت آمد که می توانسـت کلیـت موضوعـات را در 

بـر گیرد.
لینکـن و گوبـا (Lincoln & Guba, 1985) معیارهایـی پایـه ای بـرای 
اعتبارسـنجی تحقیقـات و پژوهش هـای کیفـی بیـان می کننـد کـه 
می تـوان آنهـا را هم وزن بـا پایایـی و روایی داده هـا در تحقیقات کمی 

دانسـت کـه شـامل اعتبـار، انتقال پذیـری و اطمینان پذیری اسـت. 
احتمـال  کـه  اسـت  فعالیت هایـی  شـامل  کیفـی  پژوهـش  اعتبـار 
افزایـش می دهنـد. روش هـای  را  یافته هـای معتبـر  به دسـت آوردن 
طولانی مـدت،  مشـاهدۀ  و  درگیـری  از  عبارت انـد  اعتبـار  تأمیـن 

تصویر 1. چارچوب مفهومی پژوهش. مأخذ: نگارندگان.
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بازبینـی توسـط همـکار، بازبینی توسـط مشـارکت کنندگان، تکنیک 
مثلث سـازی )ترکیب و تلفیق(، جسـتجو برای شـواهد مغایـر و اعتبار 
پژوهشـگر کـه در ایـن پژوهش از تکنیک مثلث سـازی اسـتفاده شـد. 
قابلیـت انتقـال از نظـر مفهومـی، شـبیه تعمیم پذیـری در مطالعـات 
کمـی اسـت. ایـن قابلیـت بـه ایـن مسـئله اشـاره دارد کـه داده ها در 
وضعیت هـای مشـابه بـرای دیگران نیز معنایی مشـابه ایجـاد می کند. 
در ایـن حالت با ارائۀ جزئیات بیشـتر در خصوص شـرکت کنندگان در 

پژوهـش تاش شـد تـا این مفهـوم نیز پوشـش داده شـود. 
اطمینان پذیـری از نظـر مفهومـی، بیشـتر شـبیه بـه پایایـی و آزمون 
مجـدد در رویکردهـای کمـی اسـت و بـه پایداربـودن یـا پایدارنبودن 
الگـوی داده هـا در موقعیـت یا زمانـی دیگـر اشـاره دارد. در این حالت 
پژوهشـگر می توانـد در گزارش هـای خـود از نقـل قول هایی اسـتفاده 
کنـد که عینـاً بیانگر گفتار مشـارکت کنندگان اسـت. در این پژوهش 
نیـز برای رسـیدن به اطمینان پذیـری برخی از نقـل قول ها با صراحت 

بیان خواهند شـد.

یافته‌ها
14مقوله از داده های جمع آوری شـده اسـتخراج شـد که در سـه دستۀ 
اصلی شـرایطی، تعاملی و پیامدی، تجزیه وتحلیل شـده  اسـت )جدول 

.)2

مقوله‌های‌شرایطی‌•
چالش‌های‌ساختاری‌-

در گذشـته، جامعـۀ ایرانـی شـاهد سـاختاری اجتماعی بـا فاصله های 
طبقاتـی کمتر بود. مدرنیزاسـیون کـه باعث ایجاد تحـولات بزرگی در 
زندگی مردم جهان شـد، کشـور ایـران را نیز از قلـم نینداخت. محیط 
داخلـی نیـز بـه واسـطۀ انقـاب، آشـوب و همچنیـن سیاسـت های 
تبعیض آمیـز دولتـی بـا فاصلۀ چشـمگیری میـان طبقـات اجتماعی 
مختلـف روبـرو شـد. با ایـن همه سـفر ایرانیان به خـارج از کشـور در 
دهه هـای اخیـر رونـق یافتـه و ایـن امر منجر بـه برخـورد طبقۀ مرفه 
بـا پدیـدۀ گردشـگری به مثابـۀ یک عنصر تمایززا شـده اسـت. اگرچه 
ایـن طبقـه از رفـاه نسـبی بیشـتری برخـوردار اسـت، اما بسـیاری از 
ارزش هـای بنیادیـن از میـان رفت. به طـور کلی می توان کشـور ایران 
را در دهه هـای گذشـته دسـتخوش چالش هـای سـاختاری فراوانـی 
دیـد. یکی از مصاحبه شـوندگان معتقد اسـت تا زمانـی که چالش های 
سـاختاری گریبانگیر کشـور اسـت بازاریابی فرهنگـی نمی تواند نقش 
پررنگـی ایفـا کنـد: »کشـور ایـران هـر نـوع تحولـی را به خـود دیده 
اسـت. بسـیاری از مـردم بـا عاقه به فرهنگ هـای موجود، از بسـیاری 
از قوانیـن سـرخورده هسـتند و چـه بسـا سـفر بـه خـارج از کشـور را 
پـا بیـرون گذاشـتن از خطـوط  آمرانه می داننـد. فرهنگ مـا چنان در 

جدول 1. اطاعات مشارکت کنندگان. مأخذ: نگارندگان.

اطلاعاتدسته‌بندی

مرد )11( - زن )3(جنسیتکارشناس گردشگری

کارشناسی ارشد )3( - دکتری )11(تحصیات

گشت بر )تور لیدر( )2( - سمت مدیریتی )4( - استاد دانشگاه )8(شغل

مرد )7( - زن )2(جنسیتکارشناس علوم اجتماعی

کارشناسی ارشد )6( - دکتری )3(تحصیات

نویسنده و روزنامه نگار )3( - معلم )1( - دانشجو )2( - استاد دانشگاه )3(شغل

مرد )4( - زن )2(جنسیتکارشناس بازاریابی

کارشناسی )4( - کارشناسی ارشد )2(تحصیات

فعال حوزۀ دیجیتال مارکتینگ )4( - مسئول تولید محتوا )1( - برنامه نویس )1(شغل

افرادی با بیش از 10 سفر خارج 
کشور

مرد )11( - زن )7(جنسیت

دیپلم )2( - کارشناسی )7( - کارشناسی ارشد )6( - دکتری )3(تحصیات

حوزۀ فناوری )5( - سمت مدیریتی )4( - آزاد )3( - دانشجو )2( - استاد دانشگاه )2( - اماک )1( - خانه دار )1(شغل

بیشتر از 60 سال )2( - 50 تا 60 سال )3( - 40 تا 50 سال )6( - 30 تا 40 سال )5( - 20 تا 30 سال )2(سن

تهران )7( - اصفهان )2( - قم )2( - همدان )1( - کرمانشاه )1( - مشهد )1( - تبریز )1( رشت )1( - کرمان )1( - سکونت
بندرعباس )1(
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هـم آمیختـه کـه مجالی بـرای ارائـۀ دسـتمایه ای جذاب به گردشـگر 
نمی دهـد ]بـه دنبال کلمه می گـردد[ ... ببینید، شـما نمی توانید فان 
آژانـس را مجبـور کنیـد کـه بیـا و فقـط روی ایـن بخـش فرهنگ ما 

کار کـن، چـون بخش های دیگـرش دافعه دارد. واقعیت اینجاسـت که 
گردشـگران خارجی هم چندان به دنبال همسـویی فرهنگی نیسـتند 
و اهدافشـان از سـفر چیزهای دیگری اسـت. البته همۀ این صحبت ها 

نوع‌مقولهمقولات‌عمدۀ‌نهاییمقولات‌عمده

فاصلۀ طبقاتی - تعامل طبقات - تفسیرهای ضعیف - مدرنیزاسیون ناگهانی- 
شرایطیچالش های ساختاریتمایززدایی- قوانین - نوسان اقتصادی- همسویی فرهنگی - ارزش های بنیادین 

تعامات بین گروهی - تعدد سفر - تصویرسازی - مقایسۀ فرهنگی - تبلیغات 
شرایطیگسترش تعامات بین فرهنگیدهان به دهان - ارتباطات گسترده - مهاجرت - تنوع - دیگرخواهی

انقاب و آشوب - تحولات - فرصت سوزی - سرعت تغییرات - انگیزه های جدید - 
شرایطیتغییرات سریعانباشت سرمایه - کالانگری - ارزش آفرینی - نمایش

نگاه خیره - شبکه های اجتماعی - گوشی موبایل - ارتباط با خارج - اینترنت 
آموزش مدرن - ضرورت مدرنیسم - گسترش مجاری ارتباطی - هجمۀ تبلیغات - 

شرایطیتکنولوژینرمالیزاسیون- ماهواره

مقابلۀ سنت و مدرنیته - هنجارشکنی - تمایززایی - ناهمواری توسعه - شکاف 
شرایطیتناقضات توسعهبین نسلی- تورم - عدم تناسب ثروت و فرهنگ - فرهنگ گریزی

هویت یابی - جابجایی فضایی - نقش های سنتی - محدودیت - حق انتخاب  
مذهب گریزی - قدرت یافتن زنان - نهادهای مدرن - کاهش تبعیض جنسیتی - هویت 

تعاملیتحول در هویت افرادکاذب - فردگرایی

تعاملیافزایش مصرفمصرف آشکار - مد - رقابت - تقلید - برند - قیمت - ظاهرسازی - عدم تواضع

گذراندن اوقات فراغت - سرعت کسب ثروت - بی برنامگی - جلب توجه - رفتار 
تعاملینمایش طبقۀ اجتماعیمتفاوت- شکاف طبقاتی 

سرمایه داری - بازتابندگی - پول محوری - عملکرد اخاق - ترس از عقب ماندن - 
تعاملیبازیافتسازگاری - بازیابی هویت - دارایی

لاکچری - شوآف - تفریحات مدرن - دلزدگی - تغییر نامحسوس- عدم تداوم شخص - 
تعاملیفراغت مدرنهژمونی تفریح

آزادی - پوشش - سیستم منسوخ - کاهش تعهد - سیاست زدگی - انتقاد - تحت فشار 
تعاملیسیاست رهایی بخشیبودن - دسترسی - حس رهایی

سرعت پیمایش - ناسازگاری - همرنگی با محیط - سستی - ارزش های ضعیف - 
پیامدیتغییر ارزش هاارزش های حاکم - لرزۀ اعتقادی

تحرکات اقتصادی - بی ثباتی محیطی - عقب افتادگی - بی توجهی به تمایزها- بحران 
پیامدیعدم تعادل مادیات و معنویاتمعنویت - انحطاط اخاق

تعاریف جدید - تحمیل هویت - عدم امنیت درونی - اتوپیا - عدم وجود میانجی - 
پیامدیتعارض هویتپاسخ به دغدغه های ذهنی - سرمایۀ فرهنگی ضعیف

جدول 2. کدگذاری مصاحبه ها. مأخذ: نگارندگان.
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زمانـی محلـی از اعـراب دارنـد کـه هنـوز وضعیـت اقتصـادی افـراد 
دگرگون نشـده باشـد و بتوانند هزینه های سـفرها را پرداخت کنند.«

گسترش‌تعاملات‌بین‌‌فرهنگی‌-
کشـور ایـران در منطقۀ اسـتراتژیکی قرار گرفتـه اسـت. در این میان، 
تعامـات فـردی و خانوادگـی و مسـافرت های متعـدد بـرای اهـداف 
مختلـف بـه کشـورهای دور و نزدیـک امکان پذیـر شـده اسـت و از 
سـوی دیگر برنامه های توسـعه ای کشـور به سـمت جذب گردشگران 
بیشـتری حرکت می کند. گردشـگرانی که تصویر ذهنی شـان از ایران 
قبـل و بعـد از سـفر متفاوت اسـت و همین افـراد می توانند بـه عنوان 
ابزارهـای جـذب گردشـگران دیگـر از طریـق تبلیغـات دهان به دهـان 
باشـند. همچنیـن پدیده هایـی نظیـر مهاجـرت  نیـز بـر تعامـات 
بین فرهنگـی افـزوده و ارتباطـات را افزایش داده اسـت. ایـن ارتباطات 
زمینـۀ تعامـات بیشـتری بـا افـرادی از فرهنگ هـای دیگـر را فراهم 
کرده اسـت که روزبه روز گسـترده تر می شـود. یکی از گردشـگرانی که 

بـه 17 کشـور مختلف سـفر کـرده اسـت چنیـن می گوید:
» می دونـی، من عاشـق فرهنگمونم. همین چیزهای ریزودرشـتی که 
گوشـه وکنار پیـدا می شـه. ولـی خیلیـا از یـه چیزایی دلشـون پره که 
هـر چـی بهشـون بگی ایـن چیـزا جـزو فرهنگمونـه ازت نمی پذیرن. 
برداشتشـون از سـنت منفیـه. فکـر می کنـن چـون حجـاب اجباریه، 
همـه چیـز زوره ]...[ وقتـی آدمایـی از فرهنـگای دیگـه رو می بینم به 
خـودم می گـم شـاید مـا عقب مونده ایم، شـاید مـا حق هیـچ انتخابی 
نداریـم ولـی بعـد کـه می بینـم قوانیـن همه جـا هسـت پیـش خودم 
می گـم کاش همـۀ آدما می تونسـتن بیان و ببینن کـه فرهنگ خیلی 

هم قشـنگه. چـرا باید همـه مثل هـم لباس بپوشـن؟...«
تغییرات‌سریع‌-

جامعـۀ ایـران، مدرنیتـه را به سـرعت تجربه کرد. بسـیاری از تغییرات 
به درسـتی درک نشـد و فرصت همسـویی بـا جریان هـای بازاریابی را 
بـه افـراد نـداد. جامعـه برای فـرار از وضـع موجود خـود را وابسـته به 
تجربـۀ سـفرهای خارج از کشـور دیـد و عناصر فرهنگـی نقش باخت. 
سـرعت تغییـرات بـه قدری بـود که جامعه فرصـت پیدا نکـرد خود را 
با آن هماهنگ سـازد. انگیزۀ سـودآوری، انباشـت و سـرمایه گذاری در 
مقیاس هـای وسـیع، منجر بـه تعارض رادیکال با سـنت های گذشـته 
و کالا هـدف غایـی شـد و همه چیز حول آن شـکل گرفت. پیامدهای 
ایـن تغییـرات منجر بـه تحرک هـای اقتصادی سـریع و ناهموار شـد. 
عـاوه بـر ایـن، وجـود رسـانه هایی کـه تصویرهـای ذهنـی افـراد را 
مخـدوش می کردنـد و ارزش هـای جدیـدی می آفریدنـد، منجـر بـه  

ازدسـت رفتن ارزش هـای فرهنگی شـد. 
»... کـی بـدش میـاد هـی عکس هـای مختلـف از سفرهاشـو بـذاره 
اینسـتاگرام؟ یـه عده میگن شـوآفه، بـذار بگـن ]...[ راستشـو بخوای، 
مـن هرجایـی بدونم ایرانـی زیاده نمیرم. همین چنـد وقت پیش رفته 
بودیـم ترکیـه، اصـاً نموندیـم اسـتانبول، سـریع رفتیـم مارماریس1 ، 
البتـه از بدشانسـی باز هم تو رسـتوران هتل یه آقاهه پشـت سـرمون 

داشـت فارسـی حرف مـی زد ]می خنـدد[.«

تکنولوژی‌-
در دنیـای امـروز بسـیاری از روابط در بسـتر تکنولوژی اتفـاق می افتد. 
در حقیقـت تکنولـوژی دروازه ای رو به مدرنیتـه بود که حرکت جامعه 
را بـه آن سـمت افزایـش داد. رواج فناوری هـای اطاعاتـی در میـان 
رقابت هـای اقتصـادی و تغییـر سـبک زندگـی باعـث شـده اسـت که 
مـردم فراتـر از چارچوب هـای سـنتی گام بردارنـد و فرهنـگ خـودی 
اقناعشـان نکنـد. یکـی از کارشناسـان حـوزۀ بازاریابـی در این بـاره 

می گویـد:
»در گذشـته موبایـل بـه عنـوان یـک وسـیلۀ تجماتـی بـه حسـاب 
می آمـد. تعـداد کمی از مـردم توانایی خریدش را داشـتند. همان هایی 
هـم کـه داشـتند از قابلیت های محدودش اسـتفاده می کردنـد. دنیای 
امـروز امـا زندگـی بـدون تکنولـوژی را برنمی تابـد. همـه چیـز درون 
گوشـی ها اتفـاق می افتـد. حتی همیـن فرهنگی که شـما از آن حرف 
می زنـی ]...[ تکنولوژی هـای بازاریابـی از همیـن دیوایس هـا هم عبور 
کـرده. دیگـر مـن ]مـنِ نوعـی منظورمه[ کاره ای نیسـتم کـه تصمیم 
بگیـرم تبلیغـات را برای کی بفرسـتم. ایـدۀ آن را می دهـم، طراحیش 

می کنـم و بعـد دیگـر مشـتری می دانـد و سـرچ هایش.«
مصاحبه شوندۀ دیگری می گوید:

»فـرض کـن داری تـو نت می چرخـی، بعد تورهای مختلف ساجسـت 
مـی ده. یـا مثـاً صبح تـا شـب اس ام اس هایی که میـاد، خب من که 
عاشـق سـفرم بـرام مهـم نیسـت اونجا چقـدر بـا فرهنگ کشـور من 
حـال می کنـه یـا تو چند تـا رسـتوران می تونم قرمه سـبزی بخـورم.«

رسـانه های بصـری دیگـر در خانۀ هر ایرانی پیدا می شـوند و بسـیاری 
از خانم هـای خانـه دار بـا تماشـای برنامه هـای مختلـف فارسـی زبان 
یـا سـریال های ترکـی مجـذوب تصاویـر می شـوند. بـه نظر می رسـد 
محتـوای چنین رسـانه هایی بیشـتر اغواکننده هسـتند تا آموزنـده. از 
سـوی دیگـر ایـن رسـانه ها مبلـغ بسـیار خوبی بـرای مصرف آشـکار 
هسـتند کـه ارتبـاط چندانـی بـه فرهنـگ ندارنـد. بنابرایـن چنـدان 
عجیب نیسـت که چنین رسـانه هایی را بتوان یکی از عواملی دانسـت 
کـه در صـورت تبلیغاتـی مبتنی بـر فرهنـگ و پیشـه کردن بازاریابی 
فرهنگی می توانسـتند تأثیر به سـزایی بر جامعۀ ایران داشـته باشـند. 
یکـی از شـرکت کنندگان کـه خانم خانـه داری بـود، ایده هـای خود را 

این گونـه بیـان کرد:
»چیزهایـی کـه در ایـن فیلم هـا نشـان داده می شـود هیـچ ارتباطـی 
بـا فرهنـگ مـا نـدارد. هدفشـان این اسـت که مـا را وسوسـه کنند تا 
پول هایمـان را دور بریزیـم ]نیشـخند می زند[ چیزهایی هم که نشـان 
می دهنـد برعکس فرهنگ و دین ماسـت. خیلی از چیزایی که نشـون 
میـدن خیلـی بی اهمیته، تازه دارن یک سـری چیزها مثـل خیانت رو 
هـم تـو زندگی ها عادی سـازی می کنـن ]...[ همین ها اگه نشـون بدن 
یه کشـور دیگه شـبیه ما هسـتن من به سـفر رفتن ترغیب می شـم.«

تناقضات‌توسعه‌-
توسـعه در مناطقـی کـه فرهنـگ بومـی عنصـر تعیین کننـده ای بـه 
حسـاب می آیـد، بـا تناقضـات بیشـتری روبـرو خواهـد شـد. ایـران 
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کشـوری اسـت که ویژگی های خاص بومی، هنجارهـای تعیین کننده 
و ارزش هـای سـنتی را درون خـود گنجانـده اسـت. بـه همیـن دلیل، 
توسـعه در مناطـق مختلف کشـور ایـران دوره های ناهمواری را پشـت 
سـر گذاشـته و با تناقضات بسیاری روبرو بوده اسـت. توسعۀ اقتصادی 
فـارغ از توسـعۀ فرهنگـی پیامدهایـی را بـرای افـراد به همراه داشـته 
اسـت. از میـان فعالیت هـای مدرنی که تناقضات مختلفـی ایجاد کرده 
اسـت می تـوان به سـفرهای خـارج از کشـور اشـاره کرد. ایـن فعالیت 
بـه صحنه ای برای نمایش آشـکار طبقۀ اجتماعی تبدیل شـده اسـت. 

یکـی از مصاحبه شـوندگان بـا ذکـر ایـن تناقض هـا چنیـن می گوید:
»اولیـن بـاری کـه می خواسـتم بـرم سـفر خـارج، همین گرجسـتان، 
بـه خانـواده ام گفتـم می روم کیـش. پدرم آدم سـختگیری بـود، اجازه 
نمـی داد کـه مـن بـا دوسـتانم به سـفر خارج بـروم. بعـد بـرای اینکه 
عکساشـو بـذارم تو فیس بـوک مجبور شـدم کل فامیامونو باک کنم 

]می خنـدد[«
یکـی از متخصصان جامعه شناسـی ایـن عدم هماهنگی در توسـعه را 

این طـور بیـان می کند:
»افـراد زیـادی در ایران هسـتند که بر خاف موج های تـورم در مدت 
کوتاهـی ثروتمنـد شـده اند و فرصـت نکرده اند تا ثروت و فرهنگشـان 
را بـا یک نسـبت رشـد دهنـد. اگـر بخواهند خیلـی از نظـر فرهنگی 
افـراط کننـد بچه هایشـان را بـرای تحصیـل بـه خـارج می فرسـتند. 
واقعیـت اینجاسـت که این هـا مدرنیزاسـیون فرهنگـی را عمیقاً طی 
نکرده انـد و ترجیـح می دهنـد تغییـرات در ظاهـر را دنبـال کننـد و 

بالطبـع بازاریابـی فرهنگی هـم نمی توانـد مؤثر واقع شـود.«
مهـم  عامـل  را  داخـل  در  توسـعه  تناقض هـای  مصاحبه شـوندگان 
بی توجهـی بـه امری نظیـر بازاریابی فرهنگی می دانسـتند. امـا با این 
همـه بسـیاری نیـز معتقـد بودنـد کـه این مسـئله بـا وجـود زمان بر 
بـودن می توانـد فراینـدی مثبت باشـد. این نقـل قول یکـی از افرادی 
اسـت که به گفتۀ خودش سـالانه یک یا دو سـفر به خارج از کشـور 

دارد:
»مـن وقتی نشـانی از فرهنگمـان در کشـورهای دیگـر می بینم ذوق 
می کنـم. یـک بار در یک فروشـگاه داشـتم با دوسـتم حـرف می زدم 
کـه یـک خانـم آمـد و از ما پرسـید چـه زبانی حـرف می زنیـد؟ آوای 
زیبایـی دارد. بقیـه اینجـوری نیسـتن. از هرچـی مربـوط بـه ایرانـه 
فراریـن. دچـار ریسیسـم برعکس شـدیم ]...[ به نظر مـن یه جاهایی 
سـطح رفـاه کـه رفتـه بـالا، سـطح فرهنگـو آورده پایین. ظاهرشـون 

مدرنـه ولی شخصیتاشـون نه.«
مقوله‌های‌تعاملی‌•
تحول‌در‌هویت‌افراد‌-

اگـر چـه در خصـوص منابـع هویت یابـی اتفاق نظـری وجود نـدارد، 
امـا توافـق گسـترده ای در ایـن بـاره وجـود دارد کـه بـا گسـترش 
دسـت  از  را  قدرتشـان  هویت یابـی  سـنتی  منابـع  مدرنیزاسـیون، 
می دهنـد. از آنجـا کـه چنین منابعی در جوامع سـنتی محـدود بود، 
افـراد منفعانـه هویـت می یافتند. اما فراینـد مدرنیزاسـیون، افراد را 

از طریـق جابه جایـی فضایـی و در نظـر گرفتـن فرصت هـا از دایـرۀ 
محـدود نهادهـای سـنتی آزاد می کنـد.

در جامعـه ای نظیـر ایـران کـه هویت یابـی فـرد محدود بـه فرهنگ 
خانـواده بـوده، شـخصیت های مذهبـی و اجتماعـی تـا حـدی بـه 
جامعـه تحمیـل شـده اند. امـا طـی دهـۀ گذشـته عوامـل زیـادی از 
جملـه امـکان انتخـاب، انحطـاط محدودیت هـای سـنتی و کاهـش 
تبعیض هـای جنسـیتی باعـث شـده اسـت تـا جامعه مقاومـت خود 
را در برابـر تغییـرات کاهـش دهـد. در نتیجه قـدرت نظارتی جامعه 
کاهـش یافتـه و ارزش هـا اهمیـت خـود را از دسـت داده انـد. امروزه 
فرزنـدان زندگـی کـردن ماننـد والدین خـود را نمی پذیرنـد و تاش 
می کننـد تـا سـبک زندگـی خـود را بـر اسـاس نهادهـای مـدرن 

کنند.  انتخـاب 
افزایش‌مصرف‌-

انگیزه هـا  از  از طیـف گسـترده ای  ایـران، مصـرف گردشـگری  در 
سرچشـمه می گیـرد. کسـانی کـه فراتـر از نیازهـای اساسـی گام 
برداشـته و تحـرک اقتصـادی را تجربـه کرده انـد بـه سـمت انجـام 
سـفرهایی بـه مقاصـد گران قیمت متمایـل شـده اند. بنابراین کمیت 
و عملکـرد بیانـی و ظاهـری کالاهـا و خدمـات، جایگزیـن کیفیت و 
عملکرد ابزاری آنها در زندگی شـده اسـت. افراد با اسـتفاده از سـفر 
هویـت اجتماعی خود را معرفی می کنند. یکی از مصاحبه شـوندگان 

چنیـن بیـان کرد:
»تـو دنیـای امـروز اینکـه شـما بـه خـودت برسـی، لباسـای برنـد 
بپوشـی و سـفر خارج بری نشـون میـده خیلی از بقیـه جلوتری ]در 
پاسـخ به سـؤال من کـه در چه بعـدی؟[ منظورم اینـه مدرن تری.«

نمایش‌طبقۀ‌اجتماعی‌-
اینجـا، مسـئله ایـن اسـت کـه سـرمایۀ فرهنگـی و اجتماعـی ایـن 
قشـر از تحـرک و توسـعۀ اقتصـادی آنهـا عقب تـر اسـت و بازاریابی 
فرهنگـی نیز شـاید نتوانـد مؤثر واقع شـود. بنابراین آنهـا نمی توانند 
نحـوۀ سـفر خویـش را مدیریـت کننـد. بـه گفتۀ افـراد، آنهـا گاهی 
بـدون داشـتن برنامـه بـه سـفر اقـدام می کننـد. گاهـی سـفر برای 
آنهـا بـه معنـی خرج بیشـتر پول و مصرف آشـکار اسـت. بـه عبارت 
دیگـر، آنها به دنبال بالاکشـیدن خـود از خال طبقات تعریف شـدۀ 
اجتماعـی هسـتند و در کنـار مصـارف آشـکار روزمـره به سـفرهای 
خارجـی نیـز اقـدام می کننـد. چنیـن نحـوه ای از گذرانـدن اوقـات 
فراغـت و مصـرف آشـکار به معنای عدم رشـد یا سـکون نیسـت، اما 
مفهومـی غیرمولـد دارد. بـه گفتۀ  یکـی از مصاحبه شـوندگان چنین 

سـفرهایی بـرای افراد نشـان از قـدرت اقتصـادی دارد:
»چنیـن افـرادی دائمـاً در تاشـند تـا در مکالمات روزمـرۀ خود نیز 
بـه طـور مکـرر بـه دارایی هـا و خاطـرات سـفر خـود اشـاره کنند تا 
غیرمسـتقیم طبقـۀ اجتماعیشـان را که بـا ثروت به دسـت آورده اند 

یادآور سـازند.«
بازیافت‌-

در جوامـع مـدرن نگرش نسـبت به رسـانه ها تغییر کرده اسـت و افراد 
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در همـه حـال تبلیغات کانال های مختلـف را در نظر دارنـد. افراد برای 
بازیابـی هویـت از طریـق بازتابندگـی، تبلیغاتی که تشـویق بیشـتری 
نسـبت بـه مصرف آشـکار دارنـد را دنبال می کننـد و از ایـن طریق به 
دنبال هویت یابی هسـتند. سـرمایه داری نیز از طریق راه های مختلفی 
افـراد را بـه توجـه بیشـتر بـه دارایی هـای خـود سـوق داده اسـت. در 
نتیجه شـاهد کالایی شـدن جنبه های زندگی هسـتیم کـه ارزش های 
مختلـف را بـا یکدیگر در هم آمیخته اسـت. این سیاسـت باعث شـده 
اسـت تـا هزینه های گزافی به فرد تحمیل شـود کـه پایبندی چندانی 
بـه فرهنـگ ندارنـد و در مـواردی منجر به نقـض قوانیـن اخاقی نیز 

می گردنـد. به گفتـۀ یکـی از بازاریابان:
»امـروزه طبقـۀ ثروتمنـد جامعـه همـه چیـز را حـول محـور ارزش 
مـادی می دانـد. مـن افراد زیـادی را می شناسـم که با وجـود کمبودن 
بودجه شـان و یـا حتـی تعارض هـای فرهنگـی بسـیاری که دارنـد باز 
هم به سـفر می روند. کافی اسـت کمی طعم تبلیغات را بچشـند. آنها 
معتقدنـد گران تـر بودن هتل ها از تأثیر معجزه آسـایی بر نحـوۀ گذران 

سفرشـان برخوردار است.«
فراغت‌مدرن‌-

تغییـرات در سیسـتم های کاری، پیشـرفت های فن آوری، شناورشـدن 
سـاعت های کار و تغییـرات مـدرن اوقـات فراغـت بیشـتری را بـرای 
افـراد به وجود آورده. سـفرهای مـداوم به کشـورهای خارجی و اقامت 
در هتل هـای مجلـل و تفریحـات گران قیمـت اکنـون بـه بخشـی از 
تفریحـات ایرانی هـا تبدیـل شـده اسـت. پرسـه زنی در مراکـز خریـد، 
خریـد از برندهـای مشـهور، غـذا و مشـروبات الکلـی گران قیمـت در 
رسـتوران های لاکچری و بازی در کازینو ها همگی بخشـی از تفریحات 
افـرادی شـده کـه فعالیت هایی را بـرای گذرانـدن اوقـات فراغت خود 
انتخـاب کرده انـد کـه سـنخیت چندانی با فرهنگشـان نـدارد. یکی از 

مصاحبه شـوندگان چنیـن گفت:
»مـن به سـفر میـرم که تجربـۀ جدید به دسـت بیـارم. چیـزی که تو 
کشـور خـودم ندارم. تـو ایران این برندا شـعبه نـدارن، اگر هم داشـته 
باشـن که شـناخت جنس اصل کار ما نیسـت ]...[، تو ایران یه سـری 
تفریحا هسـت، ولی قابل مقایسـه نیسـتن بـا چیزی که خـارج تجربه 

می کنی.«
سیاست‌رهایی‌بخشی‌-

یکـی از تغییراتـی کـه نه تنهـا در جامعـۀ ایران کـه در سراسـر جهان 
همه گیـر شـده، اعتقـاد به حقوق انسـانی اسـت. نسـل جدیـد پس از 
دسـتیابی گسـترده به اطاعات با سـرعت تمام به سـوی آن شـتافت. 
در حالـی کـه زمـان چندانـی بـرای تطبیق بـا تغییرات جدیـد صرف 
نکـرده بودنـد. گرایـش آنها بـه آزادی های ظاهـری در هر جنبـه ای از 
زندگـی مدرن از جمله سـبک زندگـی و نشـان دادن اغراق آمیز چنین 
گرایشـی در سـفرهای برون مرزی یکـی از تاش هایی اسـت که برای 
تحقـق اهـداف خود انجـام داده اند. به گفتۀ یکی از مصاحبه شـوندگان:

»جوانـان امـروز می فهمنـد کـه اوضـاع تغییـر کـرده و از هـر راهـی 
بـرای فـرار از شـرایط کمـک می گیرنـد. جالب تـر اینکـه جرئـت پیدا 

کرده انـد در برابـر بسـیاری از سـنت ها مقاومـت کننـد. فکـر می کنـم 
اگـر همین جـوری پیـش برویـم چند نسـل آینـده، هیچ شـباهتی به 

ما نداشـته باشـند.«
مقوله‌های‌پیامدی‌•
تغییر‌ارزش‌ها‌-

تغییـر ارزش در نتیجـۀ تغییـر شـیوۀ زندگـی اسـت و ممکن اسـت با 
توجـه بـه هنجارهـای یک جامعـه تأثیرات زیادی داشـته باشـد. آنچه 
در خصـوص تغییـرات ارزشـی سـفر نگران کننـده بـه نظـر می رسـد 
ناسـازگاری شرایط بومی اسـت. به گونه ای که حدفاصل فراموش شدن 
و کنارگذاشـتن این ارزش ها پیمودن چند سـاعت مسـیر هوایی است.

»هـر اون چیـزی کـه بد بـود تبدیل به یـه چیز خوب میشـه، هر چی 
هـم کـه خـوب بـود یهو میـره کنـار و یادمـون میـره. منظـورم ظاهر 
نیسـتا، یهـو میبینی یارو کاً میشـه یـه آدم با یه طرز فکـر متفاوت.«

مصاحبه شوندۀ دیگری گفت:
»این تغییر ارزش ها منشـأهای مختلفی دارد. گاهی از همرنگی نشئت 
می گیـرد، گاهـی از حـس رهایی ای که به فرد دسـت مـی ده، که حالا 
می تونه فشـار نهادهـای اجتماعی ای مثـل خانواده باشـه. گاهی هم از 
سسـت بـودن ریشـه های فرهنگی. مـن فکر می کنـم اینجـا بازاریابی 
فرهنگـی می تونـه مؤثر واقع بشـه. وقتی افراد ببینند کـه فرهنگ آنها 
در خارج از کشـور نیز شناختهشـده اسـت گارد بازتری به آن خواهند 
داشـت ]...[ شـاید آنها هم بخواهند چنین پیوسـتی را تجربه کنند.«

ارزش دیگـری کـه به نظر می رسـد تغییـر یافته این اسـت که کمیت 
سـفرها جایگزین کیفیت شـده اسـت و افراد در خال صحبت هایشان 
دائـم بـه آن اشـاره می کننـد. ایـن تغییـر بـه گونـه ای چشـمگیر در 
شـبکه های اجتماعی دیده می شـود و دلیل اصلی محبوبیت سـفرهای 
خارجـی در بیـن آنها توانایی و امکان آن برای نشـان دادن قدرت مالی 

و ارضـای حس خودبرتربینی اسـت. 
عدم‌تعادل‌مادیات‌و‌معنویات‌-

تحـرکات اقتصادی سـریع و تا حدی بی سـابقه، چندپاره شـدن هویت 
مذهبـی، قومی و فرهنگـی و همچنین بی ثباتـی محیط های مختلف، 
تغییـرات فرهنگـی بی سـابقه ای را بـه جامعـۀ ایرانـی تحمیـل کـرده 
اسـت. حرکـت بـه سـمت فردگرایـی و انحطـاط تعهـدات خانوادگی، 
روابـط گسـترده و گاه خـارج از عـرف، هنجارشـکنی ها، بحران هـای 
اخاقـی، هژمونـی فرهنـگ گذرانـدن اوقـات فراغت به شـیوۀ غربی و 
کالاییشـدن سـفر همگـی از پیامدهایی اسـت که مانـع از تأثیرگذاری 
بازاریابـی فرهنگـی بـرای جـذب گردشـگر ایرانـی می شـود. بـه گفتۀ 

یکـی از مصاحبه شـوندگان:
»نگرانـی شـدید جامعۀ مـدرن در خصوص نحوۀ گـذران اوقات فراغت 
و مصـرف آن بـه گونـه ای آشـکار باعث تأثیرات روحی بسـیاری شـده 
کـه خودکمبینـی و احسـاس عقب افتادگـی یکـی از نشـانه های آن 
اسـت. ریتم سـریع تغییرات، قدرت همسوشـدن با آن را در بسـیاری 
از حوزه هـا از افـراد گرفتـه. گاهـی بـه واسـطۀ دغدغه هـای کاری و 
تجـارت، خواسـته یـا ناخواسـته دچـار فرهنگ پذیـری از فرهنگ های 
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بیگانه می شـوند و چه بسـا بخشـی از آن را به عنوان سـوغات با خود 
می آورند.«

دیگری می گوید:
»خرید بخش مهمی از سـفر اسـت. به اندازه ای که ممکن اسـت تمام 
پس انـدازم را خـرج کنم و بعـدش تازه اول بدبختی اسـت ]می خندد[. 
قشـنگ خودمـو می تکونـم و هرچـی پـول دارم خـرج می کنـم و 
برمی گـردم. حتـی یادمـه یه بار سـر خرید یه سـاعت پول کـم آوردم. 

نمی دونـی بـا چه بدبختـی ای بابـام پول حوالـه کرد.«
تعارض‌هویت‌-

هـر گـروه اجتماعـی در برابـر تغییـرات مـدرن چالش هـای هویتـی 
برخـی  در  کـه  می بینـد. چالش هایـی  روی خـود  پیـش  انبوهـی 
سـفرها تشـدید شـده اسـت. از آنجـا کـه آنهـا منابع مختلفـی برای 
تعریـف مجـدد هویت خـود ندارنـد، بـرای ارزیابی خویش بـه ناچار 
بـه افـرادی از طبقـۀ اجتماعـی یکسـان روی می آورنـد. در نتیجـه ، 
ارزش هـای مصرفـی جدیـدی به فرد تحمیل می شـود تـا هویتش را 
بازیابـد. بـا ایـن همه نمی توان خـأ واقعی فرد را نادیـده گرفت، چرا 
کـه ایـن نحـوۀ پاسـخ به تحـولات به همـان انـدازه کـه از اعتقادات 
فـرد سرچشـمه می گیـرد توسـط پاسـخ های کنشـگران دیگـر نیـز 
تحریـک می شـود. یکی از مصاحبه شـوندگان بـا زبانی متفـاوت این 

مسـئله را بیـان کرد:
»دختـری کـه می خواهـد سـبک زندگـی مدرنـی داشـته باشـد اما 
خانـواده او را محـدود می کنـد، بـه محـض اینکـه چنیـن فشـاری 
را تجربـه می کنـد از فرهنگـش جـدا می شـود. چـرا کـه تجربـۀ آن 
برایـش ناخوشـایند اسـت. شـما چنین محدودیتـی را بسـط بده به 
جامعـه. بدون شـک بـار ناامیدیـش دوچندان می شـود. شـاید دیگر 
فرصتـی هـم بـرای جبـران آنهـا پیـدا نکند چرا کـه عرصـه ای برای 

نشـان دادن خـود نمی یابنـد.«

نتیجه‌گیری
هـدف از ایـن مقالـه روشـن کـردن عواملـی اسـت کـه موجبـات 
دوران  در  می شـود.  جامعـه  در  فرهنگـی  بازاریابـی  کمرنگ شـدن 
معاصـر، طبقۀ بالا و حتی متوسـط جامعۀ ایران هویت نهادینه شـدۀ 
خود را در بسـیاری از امور از جمله شـیوۀ مصرف آشـکار و سـفر به 
دسـت فراموشـی سـپرده و نه تنهـا بـه دنبـال یافتـن نشـانه هایی از 
فرهنـگ در سـفرهای خود نیسـتند که در بسـیاری مـوارد نیز از آن 
فـرار کـرده و آن را در مفاهیمـی نظیـر رهایی معنـا و هویت خود را 

در سـفر بـر اسـاس موقعیت هـای اجتماعـی تعریـف می کنند.
بـرون مـرزی،  اقتصـادی، گسـترش سـفرهای  تحـرک چشـمگیر 
افزایـش تعـداد گردشـگران خارجـی و رسـانه های مختلـف راهـی 
بـرای یافتـن منابـع هویتی مـدرن را در اختیار افراد قرار داده اسـت. 
تأثیـرات منفـی ایـن عوامـل باعـث شـده تـا مـردم وقت و سـرمایۀ 

بیشـتری بـرای گذراندن اوقـات فراغت به گونه ای متفـاوت با هویت 
فرهنگـی خود داشـته باشـند. وضعیـت مطلوب مقاصد گردشـگری، 
نشـاندادن تمایـز طبقۀ اجتماعی از طریق سـفر، تفریحـات متنوع و 
تجربه هـای متفاوتـی کـه دسـتیابی بـه آن درون کشـور امکان پذیر 
نیسـت آنهـا را بـه چنیـن سـفرهایی متمایل تر کـرده اسـت. آنها از 
چنیـن اطاعـات و مشـاهده هایی بـه عنـوان ماکـی بـرای ارزیابی 
شـیوه های زندگـی مـدرن اسـتفاده کرده انـد. ورود عناصـر فرهنگی 
مـدرن نیـز ایـن رونـد را شـدت بخشـیده اسـت. در حقیقـت ایـن 
عوامـل باعـث افزایـش آگاهـی جامعـه از محیـط خارجـی، گرایش 
آنهـا بـه اسـتقال و تمایزآفرینـی از طریق سـفرهای خارجی شـده 
اسـت. افـراد برای تحقـق اهـداف فوق الذکر اسـتراتژی های مختلفی 
از جملـه زیر سـؤال بردن سیسـتم فرهنگـی را پیشـه کرده اند. پس 
بدیهـی اسـت کـه بازاریابـی فرهنگـی قـدرت چندانـی بـرای وصل 

کـردن افـراد بـه ریشه هایشـان نخواهد داشـت )تصویـر 2(.
سـرمایۀ فرهنگـی ضعیـف باعـث تفسـیرهای سـطحی از تبلیغـات 
شـده و چـه بسـا تفسـیرهای متفاوتـی نظیـر مصرف گرایـی را نیـز 
رقـم زده و بـه همیـن دلیـل اسـت کـه اکثـر مسـافران مـدرن در 
سـفر، هویـت متفاوتـی پیشـه می کننـد که هدایـت آن در دسـتان 
نظـام سـرمایه داری اسـت. آنهـا بـا مقایسـۀ اجتماعـی بیـن خـود و 
رسـانه های تصویـری، گاه حس رضایـت می یابند و گاه ناخشـنودی 
و همیـن مسـئله تناقضـات هویتـی را تشـدید می کنـد. تضادهـا و 
منازعـات ناشـی از اصطـکاک بیـن بازاریابی هـای فرهنگـی و انـواع 
دیگـر بازاریابی در تعـدادی از موارد نیز باعـث برجاماندن ارزش های 

سـنتی و بازسـازی نهادها شـده اسـت.
در ادامـه چنـد پیشـنهاد عملیاتـی می آیـد کـه می توانـد جوامـع را 
یـاری رسـاند تـا بهتـر و بیشـتر با پدیـدۀ گردشـگری بـه مثابه یک 
عنصـر تمایـززا و سـبک سـفر در عصر مـدرن کنار بیاینـد. اول آنکه 
توسـعۀ گردشـگری در جوامـع کمترتوسـعه یافته بایـد کند باشـد تا 
بـه افـراد فرصت کافـی داده شـود تا تحت فشـار کمتری با شـرایط 
جدیـد سـازگار شـوند و خـود را بـا آن تطبیـق دهنـد. دوم آنکـه، 
بهتـر اسـت از هجمه هـای تبلیغاتـی ای کـه عمـوم جامعـه را هدف 
قـرار داده و باعـث می شـود این سـبک سـفر بـه عنوان یـک هویت 
معاصـر خـود را معرفـی کنـد کاسـت و رفـاه جامعـه را نبایـد تنهـا 
منـوط به میـزان سـفرهای برونمرزی آنها دانسـت. سـوم آنکه، باید 
فرصت هـای آموزشـی مرتبـط بـا گردشـگری در اختیـار جامعه قرار 
گیـرد تـا مهارت ها و دانش آنهـا را در زمینه هایی ماننـد به کارگیری 
شـبکه های اجتماعـی و نـوع نـگاه آنها به مسـائل اجتماعـی افزایش 
داد و سـرانجام آنکـه به کارگیـری یـک سیاسـت فراگیر با مشـارکت 
و توانمندسـازی همـۀ طبقـات جامعه برای تسـهیل توسـعۀ متوازن 
نقشـی اساسـی در جلوگیـری از چنیـن پدیـده ای خواهـد داشـت و 

باید تشـویق شـود.
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تصویر 2. تغییر سبک زندگی و شکل گیری هویت به عنوان یک تجربۀ تعارضی. مأخذ: نگارندگان.
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