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چکیده
مطالعة سهم تبليغات  محصولات فرهنگی در فضای رسانه ای و تعيين مؤلفه هاي اثرگذار، از چالش هاي عرصة تبليغات 
محصولات فرهنگي است. پژوهش حاضر، درصدد >مطالعة سهم تبليغات محصولات فرهنگی در فضای رسانه ای ایران و 
تبيين مدل مناسب برای تبليغات محصولات فرهنگی< با استفاده از رویکرد داده بنياد است. روش شناسی تحقيق کاربردی، 
گردآوري داده ها، کيفی و کمی و نوع مطالعه، پيمایشــي مقطعی است. در این رابطه، با احصا سهم تبليغات محصولات 
فرهنگی بين 100 نام و نشان برتر، جامعة آماری پژوهش را خبرگان و فعالان تبليغات تشکيل داده اند. نتایج پژوهش سهم 
تبليغات محصولات فرهنگی را، طی سال های 96 ـ 1394 نشان می دهد. از بين 100 نام و نشان برتر ایرانی از نظر هزینة 
تبليغاتی در رسانه ها، فقط 2/3 درصد به نام و نشان های محصولات فرهنگی تعلق دارد. همچنين از بين 100 نام و نشان 
برتر ایرانی منتخب سازمان مدیریت صنعتی از نظر فروش، هيچ یک از نام و نشان های محصولات فرهنگی حضور ندارند. 
در حالی که نتایج 100 نام و نشان برتر جهانی، منتخب مؤسسة اینتربرند در سال های مشابه، بيانگر حضور پنج نام و نشان 
محصولات فرهنگی دنيا ميان 100 نام و نشــان نخست جهان است. بر مبنای یافته ها، مدل تبليغات محصولات فرهنگی 
با اســتفاده از نظرهای نخبگان در قالب 12 مقوله، ارائه و تبيين شــده است. بر اساس مدل پيشنهادی، تبليغات فرهنگی، 
در قالب >محصول< معنا پيدا می کند که ترفيع آن نيازمند عبور از مسير پروپاگانداست و عمومی سازی آن برای مخاطب، 
می تواند قابل پذیرش یا غيرقابل پذیرش باشد، اما تبليغات غير فرهنگی، بر محور >کالا< استوار است که ترفيع آن، نيازمند 

تبليغات به مفهوم تجاری است که درنهایت، بازاریابی کالا می تواند به فروش یا عدم فروش منجر شود.
کليدواژه: تبلیغات، محصولات فرهنگی، مدل تبلیغاتی محصولات فرهنگی، فضای رسانه ای ایران.
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مقدمه 
امروزه با وجود اینكه در سطح جامعه، شاهد تبلیغات محصولات فرهنگي سازمان ها و نهادهاي 
گوناگون همچون ســازمان تبلیغات اســلامي، شهرداري ها، صداوســیما، نهادهاي آموزشي و 
مؤسســه های فرهنگی و هنری هستیم، الگوي مناسبي براي انجام تبلیغات و ارزیابي اثربخشي 
تبلیغات محصولات فرهنگي وجود ندارد و چرخة فرایند تبلیغات محصولات فرهنگي، معمولًا 
 بدون دریافت بازخورد مناسب به حركت خود ادامه مي دهد )سهرابی و همکاران، 1395: 49(. 
لازمــة تبلیغــات فرهنگي مؤثر، برنامه ریــزي دقیق و همه جانبه، شــناخت مؤلفه هاي اثرگذار و 
داشتن الگوي ارزیابي مناسب است. تبلیغات محصولات فرهنگي به منظور القاي موضوع های 
فرهنگي، تقویت ریشــه ها، آموزش و در مجموع، تزریق نوعي ایدة فرهنگي در اذهان عمومي 

مورد استفاده قرار می گیرد )سوی1 و همکاران، ۲۰18: 11۰(. 
کارکرد مدل های تبلیغاتی بر حسب اهداف بازاریابی، متفاوت و شاملِ افزایش آگاهی دربارة 
محصول، اطلاع رسانی، ایجاد ارتباط بین یک محصول و یک پیام خاص در ذهن مشتری، دادن 
دفترک )بروشور(، کالانما )کاتالوگ( و نمونة کالا، هدایای کوچک به بازدیدکنندگان و مشتریان 
اســت )ســوی و همکاران، ۲۰18(. هدف مدل تبلیغات محصولات فرهنگي، ایجاد تغییرهای 
رفتــاري داوطلبانه با فراهم كردن جایگزین هاي مناســب براي برخــي رفتارهاي خاص فعلي 
است. تبلیغات فرهنگي مناسب، مخاطبان خود را مجبور به تغییر رفتارهاي خود نمي كند، بلكه 
رفتار جدیدي را، به عنوان انتخاب ارجح زندگي، به مخاطبان پیشنهاد مي دهد و آنها را به پیروي 

از آن ترغیب مي كند )موون۲ و همکاران، ۲۰16(. 
ایران، یکی از کشورهای صاحب فرهنگ و تمدن باستانی است و قدمت صنایع فرهنگی و 
تولید محصولات فرهنگی در آن، در مواردی به بیش از دوهزار سال می رسد. تنوع آثار، صنایع 
و تولیدات فرهنگی در ایران و نیز خدمات فرهنگی، کشورمان را در رده کشورهای دارای نام و 
نشان شناخته شده در عرصة فرهنگ در جهان قرار داده است )عزیزی و رسولی پور، 1399: 6۷(. 
با این حال، علیرغم غنای صنایع فرهنگی و هنری کشــور، شــاهد افول اقتصادی تولیدکنندگان 
محصولات فرهنگی در کشــور هســتیم. حضور انبوه کالاها و مصنوعات فرهنگی کشــورهای 
بیگانــه در بازار ایران و ســبقت آن ها در ورود به ســبد خرید خانوارهای ایرانی، شــاهدی بر 
 این مدعا اســت که عرصه را بر تولید و عرضه کنندگان محصولات فرهنگی، تنگ کرده اســت 

)مرزبان، 1395: 5۰(.
یكي از چالش هــاي بنیادی تبلیغات فرهنگي، چگونگی ایجــاد رفتارهاي جدید، در برابر 
عادت های نهادینه شــده اســت )موون و همکاران، ۲۰16: 49(. تبلیغات محصولات فرهنگي 

1. Cui
2. Moon
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با شناســایي خلأهاي فرهنگي، به معرفي عنصر فرهنگي پرداخته و مي كوشــد با اقناع مخاطب 
هدف، رفتار مناسب مورد نظر را در وي ایجاد كند )یوان1، ۲۰19(. با وجود رشد فزایندة تولید 
و مصرف محصولات فرهنگی، آمار نشان می دهد بیشتر کشورهای در حال توسعه، نقش فرعی 
در تولیــد و نوآوری در این عرصه داشــته و در دنیای امروز، بیشــتر بازار مصرف محصولات 

فرهنگی، به خصوص محصولات فرهنگی مُدرن، شناخته می شوند. 
بحث محصولات فرهنگی در جمهوری اســلامی ایران وضعیــت خاصی دارد، زیرا فراتر 
از وضعیت عمومی کشــورهای در حال توســعه، انقلاب اســلامی ایران با ماهیت فرهنگی، از 
سویی مسئولیت سنگینی برای بازسازی و تعالی فرهنگی جامعه داشته و از سوی دیگر، حامل 
پیام های مهم و جدید برای جهان است که عرضه و اشاعة آن ها، نیازمند قالب متناسب از جنس 
محصولات فرهنگی است )مقدسی، 1398(. با این حال فضای فرهنگ، بسیار پیچیده و ظریف 
اســت و با وجود اقدام های بســیار، میزان تحقق موفقیت در حد مورد انتظار و متناســب با نیاز 
جامعه نبوده اســت. برخــی معتقدند در بروز این وضعیت، هــم کمبودها و دلایل داخلی و هم 
محدودیت های خارجی دخیل اند، اما در هرصورت برآیند شرایط، نشان می دهد روند تولید و 
مصرف محصولات فرهنگی بومی )اســلامی ـ ایرانی( در جامعه، ســطح و تعادل لازم را ندارد 
که یکی از دلایل اصلی آن، ضعف نوآوری در زمینة تولید و عرضة محصولات فرهنگی اســت 

)عزیزی و رسولی پور، 1399: 9۰(.
نکتة دیگر نداشــتن مدل های بومی و متناســب با فرهنگ جامعة ایرانی است. این در حالی 
است که نگرش های حاکم بر جامعه، بر تمام موضوع هایی که به نوعی با فرهنگ در ارتباط هستند، 
به خصــوص تبلیغات کالاها و محصــولات فرهنگی تأثیر می گذارنــد )جهانگیری و امامی فر، 
1398: ۲5(. از طرفی، از سوی اسناد بالادستی، برای بومی سازی الگوهای مفهومی بسیار تأکید 
می شــود. با وجود این، قریب به اتفاق الگوهای حاکم بر تبلیغات، از جمله ترویج محصولات 
فرهنگی، در فرهنگ هایی ریشه دارد که علیرغم برخی اشتراکات، هم از نظر محتوا و هم از نظر 
ساختار، با فرهنگ ایرانی، متفاوت و در مواردی متضاد است. لذا شناخت ویژگی های فرهنگ 
ایرانی، رســانه های ایرانی و ســایر متغیرهای تأثیرگذار در تبلیغات محصولات فرهنگی برای 
ارائة مدل مفهومی در این خصوص ضرورت ویژه ای می یابد )مقدسی، 1398(. بنابراین مسئله 

اصلی پژوهش این است:
سهم تبلیغات محصولات فرهنگی در فضای رسانه ای ایران چگونه است؟ عوامل مؤثر در 
طراحــی مدل تبلیغات محصــولات فرهنگی کدام اند؟ این مدل باید دارای چه مؤلفه ها، ابعاد و 

ویژگی هایی باشد؟

1. Yuan
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پیشینة پژوهش
جهانگیــری و امامی فر )1396(، پژوهشــی با موضــوع >تحلیل تبلیغات تعاملــی و تأثیر آن بر 
تبلیغات فرهنگی< ارائه دادند. نتایج حاصل از بررسی نمونه ها نشان می دهد در بیشتر تبلیغات 
تعاملی، اگر دسترســی به حس خوب اســتفاده از محصول مورد تبلیغ، ملموس باشــد می تواند 
مخاطب را اقناع کند. این تبلیغات، به طور عمده، وابســته به شــروع و حضور آگاهانة مخاطب 
است. این موضوع، سبب می شود در این نوع تبلیغات، تأکید عمده بر نقش فعال مخاطب برای 
مشــارکت باشــد. این خصیصه البته، در عین حال مبتنی بر نوعی روحیة اجتماعی برای حضور 

فعال در محیط زندگی است.
ســهرابی و همکاران )1395(، پژوهشی با موضوع >شناسایي عوامل تأثیرگذار بر اثربخشي 
تبلیغات فرهنگي بر مبناي نظریه برخاسته از داده ها و ارائة الگوي اثربخشي تبلیغات فرهنگي< 
انجام دادند. یافته ها نشــان داد، عوامل تأثیرگذار بر اثربخشــي تبلیغات فرهنگي شامل پنج بُعد 
ویژگي هاي منبع پیام، ویژگي هاي پیام، ویژگي هاي رســانة انتقال پیام، ویژگي هاي مخاطب پیام 

و عوامل زمینه اي است.
محمــدی و بهــادری )1395(، پژوهشــی با موضــوع >ارزیابی میزان شــناخت جوانان از 
محصولات فرهنگی و هنری کانون های فرهنگی ـ هنری مســاجد شهرســتان دشتســتان< ارائه 
دادند. نتایج نشان داد میزان شناخت جوانان شهرستان دشتستان از محصولات فرهنگی و هنری 
عرضه شــده توســط کانون های فرهنگی ـ هنری مساجد این شهرستان و نیز میزان شناخت آنها 
از ابعاد رسانة مکتوب، رسانة غیرمکتوب، میراث فرهنگی و گردشگری و فضا در حد مطلوب 
قرار ندارد و این شــناخت از میزان متوســط کمتر اســت. این در حالی است که میزان شناخت 
جوانان از برنامه های دینی در حد مطلوب ارزیابی می شــود و از میزان متوســط بالاتر اســت. 
همچنین نتایج نشان داد، در ضریب همبستگی بین میزان شناخت جوانان با مسئولان کانون های 
فرهنگی ـ هنری مساجد محله و میزان شناخت کلی آنها و نیز میزان شناخت از هر یک از ابعاد 
مورد بررســی، ارتباط مثبت و معناداری وجود دارد. به علاوه مشــخص شــد افرادی که تمایل 
آنها به انجام فعالیت های اجتماعی و فرهنگی بیشــتر اســت، شــناخت بیشتری از محصولات 

کانون های فرهنگی ـ هنری دشتستان دارند.
صادقی)1395( پژوهشــی بــا موضوع >طراحی و تبیین مدل تبلیغــات اثربخش با رویکرد 
اسلامی ـ ایرانی< ارائه داد. از مهم ترین نتایج تحقیق، دسته بندی پنج بُعد اصلی تحقیق در چهار 
سطح را می توان نام برد. همچنین تأثیر ابعاد وجودی انسان در تبلیغات، تأثیر تبلیغات با رویکرد 
اســلامی ـ ایرانی بر قلب )تفکر و تعقل( انســان و سودمندی در دنیا و آخرت و درنهایت، تأثیر 

این دو بُعد بر رسیدن به هدف نهایی تبلیغ، یعنی قرب الهی، از نتایج دیگر تحقیق است.
رامتین و پوریان )1394(، پژوهشی با >موضوع تأثیر محصولات فرهنگی بر رشد اقتصادی 
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طی دوره 139۲ـ 1385 مطالعه بین استانی< ارائه دادند. یافته های این مطالعه حاکی از آن است 
که افزایش محصولات فرهنگی رابطة معناداری با رشد اقتصادی دارند.

صحفــی و قره داغی )1393(، پژوهشــی با موضوع >بررســی تطبیقــی جایگاه محصولات 
فرهنگی در بین برندهای برتر تبلیغاتی با تأکید بر ســند چشــم انداز 14۰4< ارائه داده اند. نتایج 
حاصل در این زمینه شامل جدول های ده شرکت برتر از نظر بودجة تبلیغاتی و شرکت های برتر 
ایرانی از نظر میزان فروش )رتبه بندی ســازمان مدیریت صنعتی( را نشان می دهد، شرکت های 
برتر ایرانی و شرکت های برتر از نظر بودجة تبلیغاتی، در طول سال های 139۰ تا 139۲، جایگاه 
بسیار نازلی برای کالاها و محصولات فرهنگی قائل بوده اند. بر این اساس بیشترین تبلیغات به 
مؤسســه های مالی و بانک ها، شرکت های خدمات ارتباطی و فناوری اطلاعات و لوازم خانگی 

و مواد غذایی از نظر بودجه و نیز تعداد و تکرار آن ها اختصاص دارد.
رحمانــی1 و همکاران )۲۰1۷(، پژوهشــی با موضــوع >طراحی مدل اثربخشــی تبلیغات 
الکترونیک بر رفتار مصرف کننده< ارائه دادند. در این تحقیق، مشخص شد ابعاد آگاهی، نگرش 

و ویژگی ها، تأثیر مثبت و معناداری بر رفتار خرید مصرف کنندگان دارد.
یانگ و کانگ۲ )۲۰1۷(، پژوهشی با موضوع >استفاده از محصولات فرهنگی خارجی: یک 
مطالعة اکتشــافی اثرات منفی تبلیغات کشــور بر مصرف کالای محبوب فرهنگ کره در تایوان< 
ارائه دادند. تجزیه و تحلیل رگرسیون نشان داد، به استثنای ادراکات نزدیکی فرهنگی، تبلیغات 
بــه طور قابل توجهی بر تصمیم کشــور مبــدأ )تایوان(، برای مصــرف برنامه های فرهنگی کرة 

 جنوبی تأثیر گذاشت.
کلارک3 )۲۰16(، پژوهشــی با موضوع >بررســی نقش محصولات فرهنگی در دیپلماســی 
فرهنگــی از دیدگاه مطالعات فرهنگی< ارائه داد، نتایج نشــان داد، فرایندهایی که از نزدیک، با 
بیان هویت و با اســتفاده از رویکردهای دیپلماســی فرهنگی انجام می گیرد، به سیاست گذاران 
و محققــان کمک می کند تمرکز خود را بر اکتشــاف واقعیت های محصولات فرهنگی اســتوار 
سازند تا از این طریق بهتر بتوانند مفروضات خود را، در مورد چگونگی دستیابی به دیپلماسی 

فرهنگی موفق تغییر دهند.
گارســیا4 )۲۰16(، پژوهشــی با موضوع >درگیرشدن دانشجویان دانشــگاه در فعالیت های 
مهارت هــای ارتباطی بین  فرهنگی از طریق اســتفاده از محصــولات و فعالیت های فرهنگی< 
ارائه داد. نتایج نشان داد، دانشجویان به فعالیت های فرهنگی و استفاده از محصولات فرهنگی 

علاقه مند هستند.

1. Rahmani
2. Yang & Kang
3. Clarke 
4. Garcia 
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موون و ســونگ1 )۲۰15(، پژوهشــی با موضوع >نقش عناصر فرهنگی در خرده فروشــی 
بین المللی محصولات فرهنگی؛ یک برنامة کاربردی برای صنعت فیلم سازی< ارائه دادند. نتایج 
نشان داد در تحلیل تجربی با استفاده از فیلم های آمریکایی در خرده فروشی های بین المللی، دو 
نوع مشــخص از عوامل فرهنگی، موفقیت فیلم را همراه با ویژگی های فیلم و محیط اقتصادی 

بازار تعیین می کند.

ادبیات نظری 
ادبیات نظری تبلیغات

تبلیغات، واژه ای است كه در طول تغییرهای تاریخي و اجتماعي از نظر معنا، كاركرد، جایگاه و 
خاستگاه، دچار تحول های اساسي شده است. در فارسی، واژة تبلیغات گاهي معادل واژة انتشار۲ 
قرار مي گیرد و به معناي اشاعه، ترویج، تكثیر و رساندن صحیح یك مطلب است كه بار ارزشي 
مثبــت دارد )مهــدی زاده و غلامی، 1399: ۷8(. گاهي معادل واژة تبلیغات3 از نوع سیاســی قرار 
مي گیرد و به معناي هیاهوي بي محتواســت كه بار ارزشي منفي دارد. همچنین گاهي معادل واژة 
تبلیغات4 از نوع اعلان قرار مي گیرد كه به معناي آگهي و پیام هاي بازرگاني روزنامه اي و مجله اي 
است، گاهي نیز معادل تبلیغات از نوع تجاری5 قرار دارد كه به معناي پیام هاي بازرگاني تلویزیوني 
و رادیویي اســت كه این دو از نظر ارزشــي خنثي هستند، ولي در عمل، معمولًا محتواهایي غیر 

واقعي ارائه می دهند، از این رو بار ارزشي منفي پیدا مي كنند )کاویانی، 1388: 1۲۰(.
تبلیغات6 به ســازمان اجازه می دهد پیامش را به بهترین شــیوه انتقال دهد و آن را تا جایی 
که لازم باشــد، تکرار کند. در واقع، تبلیغات یکی از ابزارهای مهم در پیشــبرد فروش است که 
روی رفتــار مصرف کننده اثر مثبت می گــذارد. مهم آنکه، تبلیغاتی می تواند اثربخش باشــد که 
توجــه مخاطب را به خود جلب کند، تأثیر خاطره انگیز داشــته باشــد، واکنش خرید مخاطبان 
را تحریــك و دریافت حســی مخاطــب را بیدار کند )زینخان۷ و همــکاران ، ۲۰۰6(. صاحبان 
صنایع آموخته اند که توانایی آنها در برقراری ارتباط اثربخش با مخاطبان، عامل بســیار مهمی 
در موفقیت های فردی و ســازمانی اســت، پس با رویکرد جدی تری به مقولة تبلیغات در ایجاد 

تصویر مطلوب از محصولات و خدمات در ذهن مخاطب می پردازند )چانگ8، ۲۰۲۰: 54(.

1. Moon & song
2. Propagation
3. Propaganda
4. Advertisement 
5. Commercial
6. Advertising 
7. Zinkhan
8. Chang
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بازاریابی، قســمتی از طرح کسب وکار است و تبلیغات، بخش مکمل ولی به نسبت کوچك 
طرح بازاریابی اســت. تبلیغات ممتاز قادر نیســت یك طرح بازاریابی ضعیف را حفظ کند، یا 
یك محصول بد را نجات دهد؛ حداقل نه برای مدتی طولانی، اما تبلیغات ضعیف می تواند یك 
طرح یا محصول عالی را ضایع کند )آرمسترانگ و کاتلر، 1396: 69(. همان گونه که برای مدیر 
تبلیغات مهم اســت درک دقیقی از بازاریابی و همه ابعاد آن داشــته باشد، برای مدیر بازاریابی 
نیز مهم اســت تا درک کند تبلیغات چگونه عمل می کند. این هوشــیاری و درک متقابل، فرض 
زیربنای ارتباطات یکپارچه بازاریابی را تشــکیل می دهد. بلچ و بلچ در آمیخته ترویج به جای 
رویدادهــا، بازاریابــی تعاملی را مطــرح کرده اند. بازاریابی تعاملی، نوعی ترویج اســت که در 
آن مشــتریان و کاربران می توانند اطلاعات دریافتی را طبق ســلیقة خود تنظیم کرده و در نحوة 

.)86 دریافت آن مشارکت داشته باشند )بلچ و بلچ1، ۲۰13: 85 ـ
شــرکت ها برای ایجاد نام تجاری با اســتفاده از نماد، نشان و ویژگی های مختلف با هدف 
متمایز شدن از دیگران در میان بازارهای رقابتی تلاش می کنند. حتی اگر شرکتی، محصولات و 
خدمات باکیفیت داشته باشد، به این معنی نیست که حتماً در بازارهای رقابتی موفق است. یکی 
از لازمه های شرکت که در درک مشتریان مؤثر است، انتخاب یک ابزار ارتباطی مناسب است تا 
محصولات و خدمات شرکت را به آنها معرفی کند )زیدان یحیی سلام۲، ۲۰16(. تبلیغات برای 
محصولات از طریق ارســال اطلاعات به بخش بزرگی از مخاطبان، قبول همگانی یافته اســت. 
هنگامی که شرکت می خواهد دربارة محصولات و خدمات خود به مخاطبان آگاهی دهد، هم از 

افراد سرشناس و هم از افراد ناشناخته استفاده می کند )آدولجو3 و همکاران، ۲۰19(.
مک کراکن4 )1989( معتقد اســت اســتفاده از افراد مشهور، تأثیر بیشــتری بر رفتار خرید 
مشتریان دارد. در عصر حاضر استفاده از گروه های مرجع در بازاریابی و تبلیغات کالاها، بخشی 
از هزینه های شرکت ها را برای پیشبرد فروش محصولات به خود اختصاص داده است. از نظر 
کاتلر و آرمســترانگ5 )۲۰15(، گروه های مرجع شــخص، از تمام گروه هایی تشکیل می شود که 
بر عقاید و باورهای رفتاری او مســتقیم یا غیر مستقیم تأثیر می گذارند. گروه هایی که بر شخص 
به صورت مســتقیم تأثیر می گذارند، گروه های عضویت نــام دارند. از جملة این گروه ها، افراد 
مشــهوری هستند که به سبب شــهرت، محبوبیت، افتخارات و دستاوردهای دیگر، مورد پسند 
جامعه هستند و سازمان ها از این افراد برای ترغیب مصرف کنندگان به خرید کالاهای خودشان 

سود می جویند )جیانگ6 و همکاران، ۲۰۲۰(.

1. Blech & Blech
2. Zedan Yehia Salem
3. Aduloju
4. McCracken
5. Kotler & Armstrong
6. Jiang
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ادبیات نظری فضای رسانه
در یک تعریف ساده، رسانه، یک کانال ارتباطی پیام به مخاطبان هدف است. اگر کانال ارتباطی 
انتقال و جابه جایی پیام های ارتباطی با اســتفاده از روش های الکترونیکی باشــد، مانند استفاده 
از سیســتم پردازش رایانه ای )کامپیوتری( برای انتقال پیام یا ترکیب فرم های گوناگون محتوا با 
هدف تأثیر بر مخاطبان، به آن، رســانة دیجیتال گفته می شود )بابایی، 139۲(. رسانه در واژه نامة 
>برخــط اتیمولــوژی< عبارت از ابزارهای ذخیره و انتقال پیام اســت. این مفهوم عام در حوزة 
ارتباطات و علوم اجتماعی، جای خود را به تعریف دقیق تری می دهد؛ به این معنی که اصطلاح 
حرفه ای و علمی آن، وســیله ای برای نقل و انتقال اطلاعات، عقاید، افکار و ایده های افراد یا 

جامعه است )موفق پور، 1399(. 
تبلیغات را می توان بر حســب اشــخاصی که در رســاندن آن به مصرف کننده، نقش مهمی 
بــازی می کنند، تعریف کرد. پنــج بازیگر اصلی در دنیای تبلیغات عبارت انــد از: 1. تبلیغ کننده 
)صاحب آگهی(؛ ۲. مؤسســة تبلیغاتی؛ 3. رســانه؛ 4. فروشندگان خدمات؛ 5. مخاطبان. سومین 
بازیگر در دنیای تبلیغات، رسانه است. رسانه عبارت است از کانال های ارتباطی که پیام ها را از 
تبلیغ کننده به مخاطب می رساند. سازمان های رسانه ای برای فروش فضا، در رسانه های چاپی، 
و زمان، در رسانه های رادیو و تلویزیون، سازماندهی شده اند. نمایندة یک رسانه، با خریداران 
رسانه ها در مؤسسه تماس می گیرد تا آنها را قانع کند که رسانة وی، بهترین وسیلة تبلیغی برای 

پیام های آنهاست. 
رســانه باید پیــام تبلیغاتی را به گونــه ای ارائه کند که با تلاش های خلاقانــه، مطابقت و با 
رســانه، هماهنگی داشته باشــد. برای ایجاد یک فضا و روحیه در مخاطب و یا به وجود آوردن 
یک احســاس مثبت، تلویزیون، اثربخش تر از سایر رسانه ها به نظر می رسد؛ این درحالی است 
که برای ارائة اطلاعات دقیق و تفصیلی تر، رســانه های چاپی مناسب تر است.کامستاک و شارر 
)1999( اثربخشی تبلیغات را در تلویزیون از طریق سه شاخص، امکان پذیر می دانند و معتقدند 
مدیر تلویزیون باید همواره آن ها را در نظر داشــته باشد. این شاخص ها عبارت  از: علاقه مندی 
 مخاطب به آگهی، میزان به یادسپاری آگهی و میزان متقاعدسازی آگهی است )مهری، 14۰۰: 35(. 
بر این اســاس، ســه عنصر اساسی، قلب راهبرد تبلیغاتی را تشــکیل می دهند: نخست؛ در نظر 
گرفتن مخاطب، به چه کســانی دســت یابید؟ دوم؛ راهبرد پیام، چه چیزی را می خواهید به آنان 
بگویید؟ و ســوم؛ راهبرد رســانه ای، به این مفهوم که کی و کجا به آنان دســت خواهید یافت؟ 

)شکوری، 1399: 6۲(.
در این رابطه، تبلیغات، طی گذر زمان تغییرهای زیادی داشــته و متناســب با پیشرفت های 
هــر دوره، ویژگی هــای خاص خود را دارا بوده اســت. امروزه حجم عظیمــی از اطلاعات در 
شــبکه های اجتماعی، بلاگ ها، تارنماهای اشــتراک اطلاعات و تارنماهای مربوط به بازی های 
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برخط در دسترس هستند. کسب وکارها استفاده از شبکه های اجتماعی را به عنوان راهی برای 
کمک به ارتباط کارکنان و مشتریان، به منظور کسب اطلاعات در خصوص علایق و ویژگی های 
آنها و همچنین ارائة خدمات به مشــتریان در یک محیط جذاب فناوری آغاز کرده اند )حمیدنیا 

و شکرچی زاده، 1396: 44(.
شبکه های اجتماعی در جامعة ما ظهور پیدا کرده و به واسطة فناوری اطلاعات، فعالیت های 
گســترده ای در آن جریــان دارد. تعامل های اجتماعی و مصــارف فرهنگی چندوجهی در حال 
وقوع اســت. خرده فرهنگ هــا و ارزش های فضای مجازی در جامعة مجازی در حال رشــد و 
گسترش هستند، ولی هنوز در ابعاد مختلفی برای محققان سبک زندگی مجازی، ناشناخته باقی 
مانده اند. تنها بحث هویت اســت که در چندین تحقیق به آن اشــاره شده ولی جوانب دیگر آن 
بازمانده است؛ از جمله تولید سرمایه های فرهنگی و انسانی )با توجه به مصرف فرهنگی( که به 
وسیلة حضور کاربران در شبکه های اجتماعی منتج می شود )حسینی و دهقان، 1399: 14ـ 15(.
در واقع شــبکه های اجتماعی، که خــود مصنوع فرهنگی فناورانه انــد، محلی برای عرضه 
و تقاضــا و انتخاب کالای فرهنگی توســط مخاطبان جامعة مجازی هســتند کــه طی زمان در 
گروه های متعدد طبقه بندی شده و با نیت های مختلف سیاسی و اقتصادی، عضوپذیری می کنند 
و روزبه روز به فراوانی آن ها افزوده می شــود. تمرکز بــر مصرف کننده، در اجتماعات مجازی، 
ســبب می شود که او با مصرف کالاهای فرهنگی در فرایند تعامل اجتماعی قرار  گیرد. در چنین 
مســیری، فضای مجازی به گروه های مختلف بخش بندی شــده که هریک از بخش ها، مطابق با 
معیارهای سبک زندگی مجازی به صورت فردی و جمعی، از محصولات متنوع فرهنگی تغذیه 

می شوند )ساپاروا1 و همکاران، ۲۰۲۰(.
در عصر کنونی شاهد رقابت تنگاتنگ فرهنگ ها هستیم و بدون استفاده از ابزارهای مدرن 
و اثربخش بازاریابی، دســتیابی به وضعیت مطلوب توســعة پایدار فرهنگی امکان پذیر نخواهد 
بــود. فرهنگ هایی که بتوانند نیازهای اصیل انســانی را شناســایی کنند و به آنها پاســخ دهند، 
دارای قدرت مبادله و تعامل هستند و به حیات خود ادامه می دهند که لازمة آن، پیوند مدیریت 

بازاریابی و مدیریت فرهنگی با رویکرد توسعة پایدار فرهنگی است. 
بازاریابی به دلیل پیشــی گرفتن عرضه نســبت به تقاضا اهمیت پیدا کرده اســت. بازاریابی 
با هدف مدیریت تقاضاها به وســیلة شناسایی نیازهای آشــکار و پنهان امکان پذیر خواهد بود 
)ارمولاتی۲ و همکاران، ۲۰۲1(. بازاریابی با تکیه بر شناســایی نیازهای مشــتریان، ارائة ارزش 

پیشنهادی و برقراری ارتباط و تعامل با مشتری می تواند اثرگذار و کارآمد باشد. 
با پدیدار شــدن ابزارهای نوین انتقال پیام از ســوی فرســتنده به گیرنده، با واسطة رسانه، 

1. Saparova
2. Ermolatiy



/ 1
30

ی 
یاپ

 / پ
ة 1

مار
/ ش

رم 
ها

وچ
سی 

ل 
سا

 / 

128

…
ای

ه 
سان

ی ر
ضا

ر ف
ی د

نگ
ره

ت ف
ولا

حص
ت م

غا
بلی

م ت
سه

)1
19

-1
42

ن )
ارا

مک
و ه

ی 
اغ
ه د
قر
ج 

یر
ا

به خصوص در بستر دیجیتال، تحول های عظیمی در بازاریابی رخ داده است. رویکردهای سنتی 
بازاریابی فرهنگی، دیگر کارایی خود را از دســت داده اند و نیازمند بازنگری و مهندسی دوبارة 
رویکردها و الگوهای فکری و عملی هســتند. بازاریابی رســانه های اجتماعی بر شــکل گیری 
انتظارات مشتریان و محرک های خرید محصولات و خدمات بسیار اثرگذار بوده و باعث تغییر 

مفهوم محصول در فضای دیجیتال شده است )آدولجو و همکاران، ۲۰19(.

ادبیات نظری تبلیغات محصولات فرهنگی
وایــت در کتاب علــم فرهنگ در دهة 194۰، با بیان اینکه اســتفاده از نمادها یــا به تعبیر وی، 
>نمادسازی< ویژگی ممتاز بشری است، چنین استدلال می کند که >فرهنگ< نام یک نظم متمایز 
یا طبقه ای از پدیده ها، یعنی آن چیزها و رویدادهایی اســت که به اعمال توانایی ذهنی بســتگی 
دارند، ویژگی گونه های انســانی اند و می توان آن ها را گونه ای >نمادسازی< دانست )تامپسون، 

.)۲43 :1396
محصــولات فرهنگــی، مجموعة کالاها و خدمات فرهنگی هســتند که به جــز کارکردهای 
اقتصــادی، حامل ایده ها، نمادها و شــیوة زندگــی بوده و در نقش های مختلف اطلاع رســانی 
ســرگرم کنندگی، هویت ســازی و اثرگذاری بر تجــارب فرهنگی ظاهر می شــوند. محصولات 
فرهنگی، تنها کالا یا خدمت اقتصادی نیســت، بلکه حامل ســبک زندگــی، باورها و ارزش ها 
هستند. تحلیل روندهای جهانی نشان می دهد، محصولات فرهنگی نه تنها در مباحث اجتماعی 
و فرهنگی نقش و تأثیر روزافزونی یافته، بلکه به شدت در حوزه های اقتصاد )نظیر اقتصاد خلاق 
و اقتصــاد فرهنگی(، سیاســت )نظیر قدرت نرم( و امنیتی )نظیر جنگ هوشــمند و امنیت نرم( 

تأثیرگذار شده اند )نظری زاده و میرشاه ولایتی، 1394: 3۷(. 
برخــی مکاتب فکری اقتصادی علاقه مندند نقــش فرهنگ را به عنوان یک عامل تأثیرگذار 
مهم بر روند تاریخ اقتصادی بررســی کنند. شاید مشــهورترین کار در این زمینه، تحلیل ماکس 
وبر از تأثیر اخلاق کاری پروتســتان بر ظهور ســرمایه داری بوده باشد. در کارهای وبر، شرایط 
فرهنگی که فعالیت اقتصادی درون آن انجام می شــود، به نحو بســیار مســتقیمی با ستانده های 

اقتصادی مرتبط است )تقدیمی و همکاران، 1398: ۲۲(.
بــا توجه به تعدد مراجع و عوامل تأثیرگذار در حــوزة فرهنگ، یكي از چالش هاي موجود 
در حوزة تبلیغات فرهنگي، تعیین مؤلفه هاي اثرگذار در اثربخشــي تبلیغات فرهنگي اســت. از 
ســوي دیگر، بیشــتر پژوهش هاي انجام شــده با محوریت تبلیغات، متمركز بر تبلیغات تجاري 
اســت و فقدان یــك الگوي مدون و مشــخص و منطبق بــا فرهنگ ملي و اســلامی، منجر به 
نابســاماني هایي در این حوزه شده است )پورقاســمی و پورقاسمی، 1399(. بنابراین شناسایي 
مهم ترین عوامل تأثیرگذار بر اثربخشــي تبلیغات فرهنگي و طراحي الگوي اثربخشــي تبلیغات 
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فرهنگي، با فراهم ســازي شــرایط براي گرفتن بازخورد مناســب جهت برنامه ریزي، اصلاح و 
تعدیل فعالیت هاي تبلیغاتي بسیار حائز اهمیت است و درنهایت بودجه بندي، طراحي، تدوین 
و اجــراي هــر چه بهتر و ارتقاي اثربخشــي تبلیغات فرهنگي را براي متولیــان این امر، فراهم 

مي آورد )کرمی، 1391: 6۲(.

ادبیات  نظری انواع رسانه از بعد تبلیغاتی
اصطلاح رسانه های اجتماعی را، نخستین بار در سال ۲۰۰6، شیپلی به کار گرفت. شیپلی معتقد 
اســت رســانه های اجتماعی هدایت کنندة رویدادهــای آتی برای گفت وگو هســتند )عقیلی و 
عراقی، 1394: ۲1(. رسانة اجتماعی، فناوری رسانه ای جدید است که تعامل ها و ارزش آفرینی 
را تســهیل می کند و ســبب انتشار و گســترش محتواهای تولیدشــدة کاربران بین سازمان ها و 

اشخاص می شود )فیلو1 و همکاران، ۲۰15: 166(.
وب ۲ را می توان نقطة اتکا و منشــأ رسانة اجتماعی دانست. البته این تعریف خود نیازمند 
تعریف دیگر، یعنی بیان ویژگی های وب  ۲ است. به اجمال باید گفت وب ۲، به تارنماهایی گفته 
می شود که کاربران با استفاده از نرم افزارها و ابزارهای پیشرفتة برنامه نویسی، به نحوی محتوای 
آن ها را ایجاد کرده و بر اســاس دستورالعمل هایی مدیریت می شوند. وب ۲، متکی و وابسته به 
مشارکت کاربران است. ابزارهای تعامل به گونه ای دیده شده اند که شبکه ای از روابط پویا بین 
کاربران شکل می گیرد و بر اساس آن، محتوای مورد نیاز خلق و به تدریج دچار تغییر می شود و 

تکامل می یابد )خانیکی و بابایی، 139۰: ۷۲(. 
رســانة اجتماعی، هر نوع تارنما یا خدمات تحت وب دانسته شده که ویژگی >اجتماعی 
بودن< دارد و وب را مورد استفاده قرار می دهد. شبکه های اجتماعی، ساختارهای اجتماعی 
ساخته شــده از گروه ها هســتند که معمولًا افراد یا ســازمان ها را، به وســیلة یک یا چند نوع 
خاص ارتباط، مثل تبادل های مالی، دوســتی، تجارت، احساسات، تعصب ها، سرگرمی ها و 
عادت ها، به هم مرتبط می کنند. امروزه حجم عظیمی از اطلاعات در شــبکه های اجتماعی، 
بلاگ ها، تارنما های اشــتراک اطلاعات و تارنما های مربوط به بازی های برخط در دســترس 
هستند. کسب وکارها استفاده از شبکه های اجتماعی را به عنوان راهی برای کمک به ارتباط 
کارکنان و مشــتریان و به منظور کســب اطلاعات در خصوص علایــق و ویژگی های آنها و 
همچنین ارائة خدمات به مشــتریان در یک محیــط جذاب فناوری آغاز کرده اند )حمیدنیا و 

شکرچی زاده، 1396: ۲3(.
در سال 196۰ نخســتین بار، بحث شبکه های اجتماعی در دانشگاه ایلی نیوز ایالات متحدة 
آمریکا مطرح شــد. پس از آن در 199۷ نخســتین تارنمای شــبکة  اجتماعی به آدرس اینترنتی 

1. Filo 
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SixDeـgress.com راه اندازی شد؛ اما بعد از سال ۲۰۰۲ انفجار تجارت در تارنمای شبکه های 

اجتماعی مانند لینکدین1، اُرکوت۲ و ... ، باعث تحول عظیم و شــکوفایی در این عرصه شــد. از 
سال ۲۰۰۷ به بعد با توسعة ابزارهای نرم افزاری تحت وب که به کاربران اجازه اشتراک گذاری، 
ایجــاد یا اســتفاده از محتــوای تولیدشــده را می دهد، عنوان رســانة اجتماعی3 بــرای چنین 
شبکه های اجتماعی رایج شد )برندان و همکاران، ۲۰1۷: 15(. رسانه های اجتماعی برنامه های 
کاربردی برخط، سیســتم عامل و رسانه هایی هستند که هدف آن ها تسهیل تعامل ها، همکاری و 
اشتراک گذاری محتوا به شــکل های مختلف از جمله وب نوشت ها، وب نوشت های اجتماعی، 
میکروبلاگینگ ها، ویکی ها، پادکســت ها، تصاویر و ویدیو و ... هستند. رسانه های اجتماعی در 
تعریف دیگری، شبکه های تعاملی در نظر گرفته شده اند که از طریق فناوری ارتباطات به واسطة 
رایانه میان گروه های مختلف ارتباط برقرار می کنند. رســانه های اجتماعی اشکال مختلفی دارد 
مانند تارنماهای شــبکه اجتماعی، بلاگ هــا، ویکی ها، تارنماهــای میکروبلاگ ها و ... )یداو و 

رحمان، ۲۰1۷: 1۲94(.
یک راه اســتفاده از اینترنت همکاری، اشتراک گذاری اطلاعات و گفت وگو در خصوص 
 ایده ها و موضوع هایی است که ما در مورد آن ها دغدغه داریم )تابینهم و همکاران، ۲۰18: 58(. 
نقطة تمرکز بیشــتر تعاریف رسانة اجتماعی، بر دو عنصر >اشتراک گذاری< و >تعامل< است. 
برخی از تعاریف، تولید و انتشــار محتوا را برجسته تر کرده اند و رسانة اجتماعی را رسانه ای 
دانســته اند که کاربران در آن ویدیو، صدا، متن یا هر چندرســانه ای را تولید کرده و در فضای 
اجتماعی، منتشر می کنند و با همتایان خود به اشتراک می گذارند. این تعریف، مصادیق رسانة 
اجتماعی را تعیین می کند و آن را شــامل تارنماهایی می داند که بر اســاس مشــارکت کاربر و 
تولید محتوا شکل گرفته اند. رسانة اجتماعی، رسانه ای است که برای تعامل و انتشار محتوا در 
محیط اینترنت از طریق تعامل اجتماعی طراحی شــده، دسترس پذیری بالایی دارد و از فنون 
انتشــار مقیاس پذیر در آن استفاده شده است. رسانة اجتماعی از فناوری مبتنی بر وب، برای 
تبدیل و انتشار تک گویی های رســانه ای به گفت وگوهای چندجانبه استفاده می کند )خانیکی 

و بابایی، 139۰: ۷3(.

1. Linkedin
2. Orkut
3. Social Media 



/ 1
30

ی 
یاپ

 / پ
ة 1

مار
/ ش

رم 
ها

وچ
سی 

ل 
سا

 / 

131  

…
ای

ه 
سان

ی ر
ضا

ر ف
ی د

نگ
ره

ت ف
ولا

حص
ت م

غا
بلی

م ت
سه

)1
19

-1
42

ن )
ارا

مک
و ه

ی 
اغ
ه د
قر
ج 

یر
ا

جدول 1. مقایسة مزایا و معایب تبلیغات در رسانه های سنتی 

معایبمزایارسانه

تلویزیون

é ترکیب صدا، تصویر و حرکت
é خلاقیت و تأثیرگذاری بالا

é جاذبه برای حواس
é جلب توجه

é پوشش و دسترسی بالا
é انعطاف پذیری

é هزینة زیاد
é تراکم بالای تبلیغات در تلویزیون

é عبور سریع تبلیغ
é گزینش ضعیف مخاطبان

رادیو

é استفادة همگانی و عمومی
é انعطاف پذیری

é امکان گزینش از نظر جغرافیایی و جمعیت شناسی
é هزینه پایین در مقایسه با تلویزیون

é سمعی بودن صرف
é محدودیت در ایجاد خلاقیت تبلیغاتی

é پراکندگی مخاطبان مورد نظر به واسطة 
ایستگاه های رادیویی فراوان

é توجه کمتر به آن نسبت به تلویزیون
é پخش سریع

مجله

é در اختیار داشتن فرصت جهت توضیح اعتبار بالا 
در نزد خوانندگان

é عمر طولانی آگهی در مجله
é انتخاب مخاطب

é کیفیت به نسبت ضعیف چاپ )در ایران(
é سطح پوشش کم

é هزینة بالا

روزنامه

é قابلیت انعطاف
é به هنگام بودن

é پوشش مطلوب بازار محلی
é مقبولیت عمومی

é کوتاهی آگهی
é کیفیت چاپ نه چندان مطلوب

منبع: امیری، 1395: 138

مدل مفهومی تحقیق
با توجه به ادبیات نظری تحقیق در حوزة تبلیغات محصولات فرهنگی و فضای رسانه، می توان 

مدل مفهومی برخاسته از چارچوب نظری پژوهش را مطابق با شکل 1 ارائه کرد:

 

 

یند افر
تولید

 محصول 
/ 

کالاي 
فرهنگی

 
 یند  راف

   
بازاریابی

 صنعتی
 
سنتی

 

اهداف
     

تبلیغات

شکل 1. مدل مفهومی تبلیغات محصولات فرهنگی

بر اســاس این مدل مفهومی، تولید هر محصول فرایندی دارد و در یک چرخة سنتی یا صنعتی، 
تبدیــل و تحول هایی صــورت می گیرد تا محصول یا کالایی تولید و ارائه شــود. صرف  نظر از 
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ویژگی های کیفی و کمی تولید، این محصول یا کالا، فرایندی را طی می کند تا به دست مخاطب 
هدف برســد؛ به عبارت دیگر، توسط مشــتریان بالقوه ای خریداری شود. بنابراین هر محصول 
یا کالایی برای عرضه شــدن در بازار، نیازمند عبور از قیف یا فرایند بازاریابی اســت. تبلیغات 
مؤثرترین عنصر چرخة بازاریابی اســت. در جامعه ای مملــو از اطلاعات گوناگون و نویزهای 
)عوامل مخل برقراری ارتباط مؤثر( غیر قابل کنترل، تنها می توان با کمک گرفتن از ویژگی های 

تبلیغات امکان دستیابی به اهداف را فراهم کرد.
بنابرایــن توجه عمدة این پژوهــش از حیث نظری، دیدگاه های مربوط به اقتصاد فرهنگ با 
توجه به تولید صنعتی و اقتصادی آن است. این امر، موجب بیان دیدگاه های مدیریتی شد که از 
لحاظ توســعه و بهبود دانش تنظیم گری و تسهیل روابط ساختارهای تولیدی، فروش محصول، 
درک چگونگی تأمین و فرو نشاندن نیازهای جامعة بشری نقش غیرقابل انکاری را ایفا می کنند. 
از بعد کارکردی نیز نظریه های مرتبط با تبلیغات از نوع تمایز میان جنبة بازرگانی و پروپاگاندایی 

آن، برای تبیین مسئله پژوهش ضروری است.

سؤال های پژوهش
1. ســهم تبلیغات محصولات فرهنگی در فضای رســانه ای ایران )تلویزیون، روزنامه، مجله و 

تابلوهای تبلیغاتی شهرهای بزرگ( به چه صورت است؟ 
۲. چه الگویی برای تبلیغات محصولات فرهنگی مناسب است؟

روش پژوهش
تحقیق حاضر از حیث هدف، کاربردی و از حیث نحوة گردآوري داده ها از نوع تحقیقات کیفی 
و کمی)آمیخته( به شــمار مي آیــد. از آنجا که محقق به دنبال مطالعة ســهم تبلیغات محصولات 
فرهنگی در فضای رســانه ای ایران )تلویزیون، روزنامه، مجله و تابلوهای تبلیغاتی شــهرهای 
بــزرگ( و ارائة مدل مناســب بــرای تبلیغات محصولات فرهنگی اســت، روش تحقیق از نوع 
تحقیقات میدانی و بر حســب ماهیت و نوع مطالعه، پیمایشي مقطعی است که مهم ترین مزیت 
آن قابلیت تعمیم نتایج اســت. همچنین ابزارهای جمع آوری داده ها شــامل اســناد و مدارك، 
مصاحبه و پرسشنامه بوده است. در این پژوهش، جهت اطمینان بیشتر از روش روایي صوري، 
ســپس برای تعیین پایایی ابزار اندازه گیری از روش آلفای کرونباخ استفاده شد. در بخش کیفی 
آمارهای اســتنباطی از روش ســه مرحله ای کدگذاری باز، محوری و انتخابی و برای تجزیه و 
تحلیــل داده های کمــی نیز از آزمون های کلموگروف اســمیرنوف، آزمون تحلیل عاملی و مدل 

معادلات ساختاری استفاده شد.
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جدول 2. آمارة کلی متغیرهای تحقیق

آلفاي کرونباختعداد سؤال هامتغیر

120/834شرایط علی

70/751مقولة محوری

70/790شرایط مداخله گر

70/801راهبردها

60/727بسترها

110/782پیامدها

جدول 3. آمار توصیفی متغیرهای تحقیق

متغیر
امتیاز کلی

حداقلواریانسانحراف معیارمیانگین
)MiN(

حداکثر
 )Max(

3/1010/5570/3111/754/83شرایط علی

2/8630/4520/2051/004/00مقولة محوری

2/2520/4410/1951/003/57شرایط مداخله گر

3/4470/5490/3021/864/86راهبردها

2/7140/6670/4451/174/33بسترها

2/1970/5120/2631/000/55پیامدها

جدول 4. داده های مورد استفاده

تعداد نوع داده ها ردیف

9 مصاحبه های اختصاصی با خبرگان دانشگاهی 1

9 مصاحبه های اختصاصی با متخصصان علمی و اجرایی فعال در حوزة تبلیغات فرهنگی 2

جامعه و نمونة آماري
پژوهش حاضر به دنبال >مطالعة ســهم تبلیغات محصولات فرهنگی در فضای رســانه ای ایران 
)تلویزیــون، روزنامه، مجله و تابلوهای تبلیغاتی شــهرهای بزرگ( و ارائة مدل مناســب برای 

تبلیغات محصولات فرهنگی< است. جامعة آماری شامل دو بخش است:
بخش نخست جامعة آماری، شامل سهم تبلیغات فرهنگی منتشرشدة 1۰۰ نام و نشان1 برتر 
ایرانــی از نظر هزینة تبلیغاتی در رســانه ها )تلویزیون، روزنامــه، مجله و تابلوهای تبلیغاتی( و 

1. Brand
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1۰۰ نام و نشــان برتر ایرانی از نظر فروش، منتخب ســازمان مدیریت صنعتی است. همچنین 
1۰۰ نام و نشان برتر جهانی منتخب موسسه اینتربرند، طی دوره های زمانی مشخص سال های 
1394 تا 1396 به منظور آگاهی از طبقة محصولات فرهنگی در میان برند های معتبر بین المللی، 
برای امکان مقایسه سهم و جایگاه نام و نشان های معتبر ایرانی )سؤال نخست تحقیق( است. 

برای پاسح مابقی پرسش های تحقیق جامعة آماری به این شرح است: 
الف. خبرگان، استادان و متخصصان حوزة پژوهش و حجم نمونة لازم 15 تا ۲5 نفر؛

ب. گروه فعالان حوزة تبلیغات و حجم نمونه لازم 385 نفر.

برای تعیین حداقل حجم نمونة لازم، از فرمول دوم كوكران اســتفاده شــد. همچنین متناسب با 
ویژگی های جامعة آماری مورد مطالعه، روش نمونه گیری نیز شامل دو بخش می شود:

بخش نخســت نمونه آماری: در نظریه پردازی داده بنیاد، گردآوری اطلاعات تا زمانی ادامه 
مي یابد که پژوهش به اشباع برسد؛ یعنی زمانی که داده هاي جدید جمع آوری شده، با داده هایی 
که قبل از آن جمع آوری  شــده اند، تفاوتی ندارد و تکرار می شــوند؛ به عبارت دیگر، هنگامی که 
تحقیق به یک نقطة بازده نزولی در حوزة جمع آوری داده ها رسید، مي توان مطمئن شد پژوهش 
به کفایت رسیده است. لینکلن و گوبا اظهار مي کنند در یک مطالعه که با دقت هدایت شده و در 
آن، انتخاب نمونه به صورت تکاملی و تعاقبی بوده است، مي توان با حدود 1۲ شرکت کننده به 

نقطة اشباع رسید و به احتمال این تعداد بیشتر از ۲۰ شرکت کننده نخواهد شد. 

گردآوري داده ها
برای جمع آوری اطلاعات در مراحل اجرای تحقیق از روش های کتابخانه ای )شــامل اســناد، 
مدارک، کتب و ...( و آمار و ارقام موجود در ســازمان مدیریت صنعتی اســتفاده و به طور کلی 
گــردآوری اطلاعــات و داده ها، به صورت های مختلفی انجام شــد. محقــق در برخی موارد از 
روش های دیگری نظیر مشاهده، بررسی اسناد و مدارک و مشارکت خود پژوهشگر نیز استفاده 

کرده است. 

یافته های تحقیق 
آمار و اطلاعات استخراج شده مربوط به نام و نشان ها 

جامعة آماری: بخش نخســت؛ ســهم تبلیغات فرهنگی منتشرشــده 1۰۰ نام و نشان برتر ایرانی 
از نظر هزینة تبلیغاتی در رســانه ها ) تلویزیون، روزنامه، مجله( و 1۰۰ نام و نشــان برتر ایرانی 
از نظر فروش منتخب ســازمان مدیریت صنعتی و 1۰۰ نام و نشان برتر جهانی منتخب مؤسسه 
اینتربرند به منظور آگاهی از طبقة محصولات فرهنگی در میان نام و نشان های معتبر بین المللی 
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برای امکان مقایســه نسبت به سهم و جایگاه نام و نشان های معتبر ایرانی طی دوره های زمانی 
مشخص )سال های 1394 تا 1396( از منابع معتبر استخراج و مورد بررسی قرار گرفته است.

1. آمار اســتخراج و پردازش شده توسط شرکت پژوهش رســانه امروز )emrc.info( در مورد 
1۰۰ نــام و نشــان برتر از نظر هزینه های تبلیغاتی در رســانه های تلویزیــون، روزنامه ها و 

مجله ها طی سال های 1396ـ1394 به تفکیک در جدول 5، ارائه شده است.

جدول 5. آمار توصیفی تعداد نام و نشان های برتر فرهنگی از نظر انجام هزینة تبلیغاتی

139413951396سال

قلم چی ـ شیپورقلم چی ـ مدرسان شریف ـ گاجمدرسان شریف - ماهاننام و نشان

232تعداد نام و نشان

چنانچه در جدول 5 مشــاهده می شــود از میان 1۰۰ نام و نشان برتر از نظر هزینه های تبلیغاتی، 
طی ســال های 1394، 1395 و 1396 در تمام رســانه های مورد بررســی، به  طور میانگین ۲/3 

درصد آن ها مربوط به مؤسسه های آموزشی کنکور و خدمات آگهی بوده است.
۲. بر اســاس جدول منتشرشــده توسط ســازمان مدیریت صنعتی ایران در پورتال رسمی، دربارة 
انتخاب 1۰۰ نام و نشــان برتر ایرانی از نظر فروش )imi100.imi.ir/Ranking(، هیچ کدام از 
مؤسســه ها، شرکت ها و نام و نشــان های تولیدکنندة محصول و کالای فرهنگی یا مؤسسه ها و 
شرکت های ارائه دهندة خدمات فرهنگی طی سال های 1394، 1395 و 1396، از نظر فروش در 
زمرة 1۰۰ نام و نشان برتر ایرانی قرار ندارند. این در حالی است که این مؤسسه ها در زمره 1۰۰ 

نام و نشان برتر، از نظر هزینه کرد تبلیغاتی هستند. این موضوع در جدول 6، ارائه شده است.

جدول 6. آمار توصیفی تعداد نام و نشان های فرهنگی برتر ایرانی از نظر فروش

139413951396سال

---نام و نشان

000تعداد

 )interbrand.com/best-brands( 3. بر اساس فهرست منتشرشده در تارنمای رسمی مؤسسه اینتربرند 
تعدادی از نام و نشــان ها و مؤسسه های خدمات فرهنگی، طی سال های ۲۰15 تا ۲۰1۷ از 
نظر فروش در زمرة 1۰۰ نام  نشان برتر در سطح جهانی قرار دارند. این موضوع در جدول 

۷ آورده شده است.
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جدول 7. آمار توصیفی تعداد برندهای فرهنگی برتر جهانی از نظر فروش

201520162017سال

گوگل، مایکروسافت، نام و نشان
آمازون، فیس بوک، لگو

گوگل،مایکروسافت، 
آمازون، فیس بوک، لگو

گوگل، آمازون، 
مایکروسافت، فیس بوک

554تعداد

4. سهم محصولات و کالاهای فرهنگی در رسانه های مورد بررسی در میان 1۰۰ نام و نشان برتر 
از نظر هزینه تبلیغاتی در سال های 1394 تا 1396 به شرح جدول 8 است. 

جدول 8 . آمار توصیفی سهم تبلیغات از نظر نوع رسانه

فراوانی 
نسبت فراوانی به کل نام و نشانتعدادرسانه

100 برند

سال 1396

1%قلم چی1تلویزیون

1%انتشارات کتاب سرا1روزنامه ها

1%کارنامه1مجله ها

1%-3جمع

سال 1395

3%قلم چی، گاج و مدرسان شریف3تلویزیون

1%سرزمین موج های آبی1روزنامه ها

0-0مجله ها

1%-4جمع

سال 1394

قلم چی، گاج، مدرسان شریف و 0تلویزیون
4%آموزشگاه ماهان

0-0روزنامه ها

0-0مجله ها

1/33%-0جمع

نتایج حاصل از دیدگاه های جامعة آماری )نخبگان، متخصصان و فعالان تبلیغات(
در تحقیــق حاضر به منظور دســتیابی بــه الگو یا یک نظریة  جامع دربــارة تبلیغات محصولات 
فرهنگی در فضای رســانه ای ایران، از شیوة کیفی نظریه پردازی داده بنیاد استفاده شده است. بر 
این اســاس، درنهایت بر مبنای ادبیات تحقیق و مصاحبه های انجام شده با خبرگان، متخصصان 
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و فعالان عرصة تبلیغات، تعداد 5۰ مفهوم و 1۲ مقوله احصا شد که از میان مقوله ها، یک مقولة 
مرکزی ظاهر شد تا در کنار 11 مورد دیگر، اجزای نظریة داده بنیاد حاصل از پژوهش را تشکیل 
دهند. مقولة مرکزی یا محوری شناسایی شــده در این پژوهش، >تبلیغات محصولات فرهنگی< 
است که بقیة مقوله ها در رابطه با آن معنا پیدا می کنند. مقوله ها نیز، برای ارائه در مدل تصویری 
در پنج دســته شــرایط علی )۲ مقوله(، بســتر یا زمینه )۲ مقوله(، شــرایط مداخله گر )3 مقوله(، 

راهبردها )۲ مقوله(، پیامدها )۲ مقوله( قرار گرفتند.
میان این مقوله ها در قالب پنج دسته، تبلیغات محصولات فرهنگی به عنوان مقولة محوری، 
شــامل ۷ مفهوم یا مشخصه، بیشترین تأکید را از ســوی خبرگان و فعالان حوزة تبلیغات داشته 

است که این مفاهیم عبارت اند از:
1. به رسمیت شناختن صنایع فرهنگی؛

۲. شناسایی و حذف مقررات زائد و محدودکنندة تولید محصولات فرهنگی؛
3. به کارگیری حداکثری توان و قابلیت بالقوه افراد جهت توسعة محصولات فرهنگی؛

4. پیشنهاد، وضع و اجراي سـیاست ها و مقررات تسهیل تولید و عرضة محصولات فرهنگی؛
5. سازماندهی و مدیریت برنامه های توسعه تولید محصولات فرهنگی؛

6. تهیه و تدوین منشور تولید و عرضة محصولات فرهنگی؛
۷. تدوین، اجرا و ارزیابی سیاست های تبلیغات محصولات فرهنگی.

درخصوص سایر مقوله ها نیز باید گفت، در حوزة شرایط علی دو دسته از عوامل شامل عوامل 
عمومی و عوامل دولتی مطرح شــده اســت. در عوامل عمومی 1. مشخصه های تغییر نگرش در 
بازاریابــی برای ارائه و فروش خدمات و محصولات فرهنگی، هنري، صنایع دســتي و میراث 
فرهنگــي، طراحي؛ ۲. تولید صنعتــی خدمات و محصولات فرهنگي، هنري، صنایع دســتي و 
میــراث فرهنگي و 3. افزایــش آگاهی همگانی در خصوص محصــولات فرهنگی مورد توجه 
بوده اســت. در عوامل دولتی 1. ایجاد زیرساخت هاي لازم براي توسعة فعالیت های فرهنگي و 
هنري؛ ۲. حمایت قوی در زمینة آموزش های مرتبط با محصولات فرهنگی و 3. حمایت قانونی 
لازم برای امنیت ســرمایه ای و شــغلی تولیدکنندگان محصولات فرهنگی، بیشترین تأکید را از 

سوی نخبگان و متخصصان تبلیغات داشته اند.
در حوزة راهبردها، تنظیم راهبردها در دو ســطح خانواده و ســطح نهــادی، ابتدا از حیث 
آموزش و ترویج فعالیت های فرهنگی و ســپس اتخاذ رویکــرد یکپارچه به صنایع فرهنگی از 

حیث سیاست های کلان اجتماعی و اقتصادی، بیشتر مورد توجه نخبگان بوده است. 
در زمینة عوامل مداخله گر، توجه به عوامل آموزشــی، فناورانه و فرایندی و در زمینة بســتر 
نیز، عوامل راهبردی نظیر همســویی سیاســت ها و فعالیت های فرهنگــی و عوامل کلان مانند 
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تقویــت عوامل فرهنگــی، اجتماعی و اقتصادی شــتاب دهندة تبلیغــات محصولات فرهنگی، 
قوی ترین توصیه ها و تأکیدها را از ســوی نخبگان داشــته اســت تا نتایج اقدام ها، سیاست ها و 
برنامه های یادشده در دو سطح پیامدهای فردی و اجتماعی در جامعه از طریق شناسایی عناصر 
فرهنگی، آگاهی از عناصر فرهنگی، تقویت ریشه ها و ارزش های اصیل جامعه، منجر به طراحي 

الگوهاي اثربخش تبلیغات محصولات فرهنگی شود.

مدل پیشنهادی تبلیغات محصولات فرهنگی
با توجه به بررســی ســهم تبلیغات محصولات فرهنگی میان 1۰۰ نام و نشــان برتر شرکت ها و 
مؤسسه های ایرانی و مقایسة تطبیقی آن با شرکت های معتبر بین المللی و 1۰۰ نام و نشان برتر دنیا 
و نیز نظر خبرگان، متخصصان و فعالان حوزة تبلیغات و تأکیدهای مختلف درخصوص >کالا< و 
 >محصول<، مدل پیشنهادی تبلیغات محصولات فرهنگی به این شکل ارائه شده است )شکل ۲(. 

 

فرهنگی محصولات تبلیغات مدل
(Cultural Products Advertising Model)

)Goodsکالا ( )Product(محصول 

)Content(حتوام )Content(محتوا

 )Promotion(عیترف )Promotion(عیترف

)Marketing( یابی بازار )Publicity(سازيعمومی

)Opinion( رنظ)Bleif(باور)Idology(ایدئولوژي  )Need( نیاز   )Demand(تقاضا 

 )Advertising(تبلیغات

 فروشعدم /فروش

(Non Sales/ Sales  )  

 

 پذیرش غیرقابل/پذیرشقابل 

(Non Acceptable/ Acceptable) 

 )Propaganda(پروپاگاندا

 )Attitudeنگرش (

شکل 2. مدل پیشنهادی تبلیغات محصولات فرهنگی 

با توجه به مدل پیشــنهادی، که دربردارندة ســطوح تحلیل مختلفی اســت و کلیه شرایط علی، 
مقوله های محوری، راهبردها و پیامدها تحت تأثیر عوامل مداخله گر در بســتر عوامل راهبردی 
و کلان را مورد بررســی قرار داده، می توان آن را مدل کاربردی و اجرایی تبلیغات محصولات 
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فرهنگــی و نتیجــة نهایی پژوهــش معرفی کرد. بر این اســاس، نگرش محصول یــا کالا بودن 
تولیــدات فرهنگی، ابزار تبلیغاتی مناســب را برای آن مشــخص می کند، زیــرا هرکدام از این 

مفاهیم، دارای بار معنایی و ویژگی های کاربردی مختص خود هستند. 
در چارچــوب مدل پیشــنهادی، تبلیغات فرهنگی، در قالب >محصــول< معنا پیدا می کند و 
محتوای محصولات فرهنگی را ایدئولوژی، باور و نظر تشکیل می دهند که برای ترفیع یا ارتقای 
آن باید از مسیر تبلیغاتی از نوع پروپاگاندا عبور کرد. در نهایت، عمومی سازی آن برای مخاطب، 
می توانــد قابل پذیرش یا غیرقابل پذیرش باشــد. در حالی که وجه دیگر آن، یعنی تبلیغات غیر 
فرهنگی، بر محور >کالا< اســتوار اســت و محتوای آن شــامل نیاز و تقاضا می شود که ترفیع یا 
ارتقــای آن، نیازمند تبلیغات به مفهوم بازرگانی یا تجاری اســت. نهایــت اینکه، بازاریابی این 
کالاهــا می تواند به فروش یا عدم فروش بینجامــد. ترکیب مدل مفهومی و نتیجة حاصل از آن، 
در قالــب مدل پیشــنهادی، بیانگر تمایز مفهومی، روش شناســانه و اجرایــی در حوزة تبلیغات 

محصولات فرهنگی در مقایسه با تبلیغات کالاهای فرهنگی به مفهوم تجاری آن است.

نتیجه گیری و پیشنهادها 
نتایج پژوهش نشان می دهد، سهم تبلیغات محصولات فرهنگی در فضای رسانه ای ایران ناچیز 
اســت و بین وضعیت موجود ســهم تبلیغات محصولات فرهنگی در فضای رســانه ای ایران و 
وضعیت مطلوب، شکاف وجود دارد. با توجه به آنکه مدل پیشنهادی دربردارندة سطوح تحلیل، 
مقوله ها و مفاهیم مختلفی است، مهم ترین پیشنهادهای، حاصل از نتایج پژوهش عبارت اند از:

1. با توجه به مؤلفه ها و ابعاد به  دســت آمده برای مدل تبلیغات محصولات فرهنگی در فضای 
رســانه ای ایــران توجه تصمیم گیرنــدگان، در برنامه ریزی و طراحــی تبلیغات محصولات 

فرهنگی به این مؤلفه ها، حائز اهمیت است. 
۲. سیاســت گذاران فرهنگــی نســبت به شناســایی و احصای ســـیاست ها، مقــررات زائد و 
محدودکننده که موانع توسعة تولید محصولات فرهنگی هستند، اهتمام ویژه داشته باشند.

3. تدوین و ابلاغ مقررات و شــیوه نامه های تســهیل گر از ســوی دســتگاه های اجرایی به ویژه 
وزارت فرهنگ و ارشاد اسلامی، وزارت میراث فرهنگی و گردشگری در خصوص فرایند 

تولید و عرضة محصولات فرهنگی ضروری است.
4. ضرورت تغییر نگرش نســبت به محصول یا کالا بودن صنایع فرهنگی و تدوین منشور تولید 
و عرضة محصولات فرهنگی بر مبنای مدل پیشــنهادی، گام جدی در مســیر ســاماندهی و 
مدیریــت برنامه های توســعه، تولید و عرضة محصولات فرهنگی اســت زیرا جهت گیری 

اصلی تبلیغات محصولات فرهنگی را روشن می کند.
5. نهادهای بالادســتی به ویژه شورای عالی انقلاب فرهنگی، وزارت فرهنگ و ارشاد اسلامی، 
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باید سیاست های تبلیغاتی را به گونه ای تدوین کنند که نسبت مشخصی از فضای رسانه ای 
کشور در خدمت محصولات فرهنگی قرار گیرد.

© Authors, Published by Bureau of Media Studies and Planning. This is an open-access paper distributed 
under the CC BY (license http://creativecommons.org/licenses/by/4.0/). 
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