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 چکیده
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 مقدمه
اگرچه مفهوم صنعت فرهنگی هنوز درحال شکل گیری است و دائماً تعاريف جديدی درباره آن ارائه می شود، اما به هر تقدير نگرش 

به  .های اساسی ای را درباره منابع تولید ثروت در اقتصادهای نوين و پايداری جوامع در عصر تغییرات سريع، دراختیار ما می گذارد

کمک اين مفهوم می توان روابط حاکم بر سازمان های فرهنگی غیرانتفاعی و شرکت های خصوصی که در صنعت نشر، راديو و 

نین می توان همچ .تلويزيون، فیلم، موسیقی، هنرهای نمايشی، هنرهای تجسمی وطراحی مشغول به فعالیت می باشند را بررسی نمود

يت در گروه اين فعالیتهای متنوع شامل عضو .ن انواع مختلف فعالیت های فرهنگی و هنری پی بردبه افتراقات و پیوندهای متقابل بی

های موسیقی غیرحرفه ای، تحقیق درباره شجره نامه های خانوادگی، شرکت در فعالیت های هنری حرفه ای، نمايشگاه های موزه، 

يی می شودبه طوری که ماشین های فرهنگی طی سی سال اخیر، خريد کتاب و نوار موسیقی، تماشای تلويزيون يا فیلم های سینما

بیشتر از يکصد سال گذشته موجب تغییرات در زندگی فرهنگی عده کثیری از مردم شده اند، از يک سو، انفجار فرهنگی موجب 

ده است و از ها شتغییر زندگی فرهنگی قشرهای گوناگون جمعیت، وسايل ) فرهنگی( خانواده ها و مصرف محصولات )فرهنگی( آن

ه يکديگر ) اين دو پديده هرگز ب.ديگر سو، آگاهی مقامات دولتی از نیاز به تنظیم و اجرای سیاست های فرهنگی منطقی تر شده است

نزديک نمی شوند، زيرا فکر موجود در ورای سیاست های فرهنگی عمدتاً بر روش های سنتی انتشار متمرکز بوده، به سوی 

سساتی که قبلاً برای نخبگان حفظ می شد، هدايت گشته و در عین حال، اهمیت صنايعی که باکارکردهای دموکراتیک کردن مو

رهنگی بدين دلیل، سیاست های ف .فکری و  مصرف فرهنگی با عده زيادی از مردم مرتبط اند، عملاً مورد بی توجهی قرار گرفته اند(

یر شده ، آشکارا باواقعیت زندگی فرهنگی بی ارتباط گشته و شديداً نیازمند تغیطی بیست سال اخیر به شدت نامتعادل بوده و در نتیجه

امروزه بحث در اين مورد، نه تنها غیر قابل اجتناب، بلکه بسیار ضروری است و بايد در تمامی سطوح، از کوچک ترين محلات  .اند

ت های فرهنگی بايد توجهی تازه به رابطه متقابل سیاس .گرفته تا مراکز عمده سیاستگذاری فرهنگی و محافل روشنفکران صورت گیرد

 (13،ص3195) وحدتی،  .و صنايع فرهنگی، به ويژه با عنايت به اين که رشد اين صنايع تازه آغاز شده است، به عمل آيد 

ايی را در مناسبات لازجمله صنايع فرهنگی تاثیر گذار می توان صنعت سینما را نام برد که در عرصه فرهنگ توانسته است جايگاه با

امروزه صنعت سینمای هالیود و بالیود چشم های ملل مختلف دنیا را به سمت فرهنگ دو کشور ايلات  .بین فرهنگی به دست آورد

متحده آمريکا و هندوستان خیره کرده و ضمن ايجاد پايگاه سیاسی مناسب برای اين دو کشور در سطح جهان درآمدهای اقتصادی 

سازی اين کشورها مخصوصا امريکا نمايد و تبديل به برند فرهنگی شده اند در همین راستا برندسازی فرهنگی يا نشان هنگفتی را نصیب

ای که يک محصول فرهنگی و با کیفیت و مورد علاقه مخاطب فرهنگی شامل خلق يا گسترش يک نهاد، سازمان، مجموعه و مؤسسه

کننده است  که در واقع کننده و ايجاد اعتماد در مصرفايجاد اعتبار برای عرضهسازی آورده اصلی اين نشان .کندرا عرضه می

در دنیای مدرن پیوند بسیار نزديکی با مسئله فرهنگ داردو بسیاری از برندهای بزرگ با تاکید بر برخی جنبه های فرهنگی  برندسازی

يزگذاری کرده اند لذا يک مسئله برندسازی فرهنگی مربوط به تمارا پیدا  مشتريان مشخص توانايی تاثیرگذاری بر روی دامنه وسیعی از

کارآفرينان، به ويژه کارآفرينان جوان، میان برندسازی و فعالیت فرهنگی است ، در حقیقت امروزه برندسازی و فعالیت فرهنگی 

ا صنعت سینما يا هنر هفتم، از همه ( ام33، ص 3129،  82)پژوهشنامه صنعت فرهنگی )شماره  .برندها از يکديگر جدايی ناپذير است

به عبارت ديگر در موجوديت آن، همه هنرهای پیشین غرق شدند تا  .هنرهای پیشین مدد جست و با هیچکدام از آنها يکی نشد

 موجوديتی نوين بیافرينند که ويژگیهای منحصر به فرد دارد و امروزه به دلیل توسعه تکنولوژيکی کالاهای فرهنگی، مصرف آن در

اشکال گوناگون ديگر نیز قابل مشاهده است که در واقع تصور بر اين است که اختراع و ورود وسايل الکترونیکی می تواند موجوديت 

سینما را با خطر مواجه سازد ولی به نظر می رسد آسیب هايی بر سینمای هنری و آوانگارد وارد شده است و ورود رقبای سینما، 

هايی چون طبقات پايین اجتماع تسهیل کرده است که در گذشته از آن بی بهره بودند علاوه بر اين در  تماشای فیلم را برای گروه

کشورهای مختلف دنیا در کنار شبکه های خبری و ملی خود به راه اندازی شبکه هايی تلويزيونی و ماهواره ای پرداخته اند که در 
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می پردازد تا از اين طريق ارزشها و نگرشهايشان را به تماشاگران خود نشان  طول شبانه روز صرفاً به پخش فیلم های سینمايی آنها

 (10،ص3129دهند)رفیعا، 

 بیان مسئله

تاريخ تغییر و تحولات سینما در ايران به لحاظ تاريخی با فراز و نشیب های بسیاری همراه بوده است و روند آن تقريباً مشابه با 

ل چشمگیر اولیه در سالن های تماشای فیلم و بعدها ورود تلويزيون و ساير تحولات تکنولوژيک کشورهای ديگر می باشد؛ همان استقبا

امروزه در  .(14،ص 3191و اثری که بر استقبال از سالن های نمايش فیلم داشته اند را در ايران نیز می توان مشاهده کرد )کاظمیان، 

لاها و خدمات فرهنگی، صنعت سینما با توجه به خصوصیات ويژه اش با بخش برندسازی فرهنگی صنعت سینمای ايران ، در میان کا

استقبال بسیاری از افراد جامعه روبرو است و اهمیت آن در ايام برگزاری جشنواره های نمايش فیلم های سینمايی مصداق می يابد که 

وناگون زار سینما حاوی روشها و فناوريهای گسینما پديده ای چند وجهی است و از فرهنگ بشری تأثیر گرفته است از سوی ديگر، اب

ن علوم با توجه به گسترش روزافزو .بوده است و استفاده از آنها نیازمند مهارتهای علمی و حرفه ای در رشته های فنی و صنعتی است

ینمايی و ظرفیت سو فناوری، بر خلاف گسترش و توسعه ابزار و صنايع مختلف سرگرمی، طی چند دهه گذشته، حجم تولید فیلمهای 

سالن های سینما در سطح جهان همواره رو به افزايش بوده است و بر اساس بررسی ها و تخمین های مراکز تخصصی، اين روند رو 

در اقتصاد سینما سالانه مبلغ هنگفتی هزينه می شود و درآمد و عايدی درخور توجهی را نیز در پی داردکه با  .به افزايش خواهد بود

تحولات چند دهه گذشته تا کنون در ايران از جمله پیروزی انقلاب اسلامی، وقوع جنگ تحمیلی و نارسايی های ناشی از توجه به 

بوده است و  ...تحريم های بین المللی  صنايع فرهنگی کشور از جمله سینما، تحت تأثیر اين تحولات اعم از اقتصادی، فرهنگی و 

ه است به طوری که سالانه با تولید کمتر از يکصد فیلم سینمايی که عمدتا نمايش داخلی فرصت برندسازی فرهنگی را از دست داد

 .(1،ص 3190دارد نتوانسته به يک کالای فرهنگی در آمدزا در سطوح بین المللی تبديل شود ) کريمی، 

ا حداقل ارد به تماشاگران، ارزشی بالا باين در حالی است که بازاريابی برای فیلم ها و سینما ها يک فرايند مبادله ای است که قصد د

 ؛هزينه ارائه کرده و همزمان يک ارزش مازاد را در مبادله ايجاد کند و اين مبادله دائم میان تماشاگران، سینما ها و رقبا انجام می شود

مايز ارائه می شی منحصر به فرد و متتماشاگران نیاز به اطلاعات دارند، تا به مزايای فیلم ديدن در سینما اطمینان کنندويک سینما، ارز

کند، که در ساير مکان های گذران اوقات فراغت، مانند يک گالری، موزه يا حتی يک پارک، کمتر قابل دسترسی است و ارزش 

 هسینما رفتن، مجموعه ای از مزايا، کیفیت، خدمت، تجربه و قیمت است، که تماشاگر در انتخاب خود برای بازديد از يک سینما ب

اگر اين ارزش، به اندازة کافی قابل توجه باشديعنی مزايای بازديد بر هزينه های آن برتری داشته باشد می توان  .آنها توجه می کند

 ( 1، ص 3190) گودرزی .انتظار داشت مشتری به سینما و فیلم ديدن در آن واکنش مثبتی نشان دهد

لزوم تعیین استاندارهايی برای تعريف الگوی برندسازی فرهنگی صنعت سینمای  اهمیت موضوع تحقیق از انجا ناشی می شود که اولاً

های ايران لازم می نمايد تا با تحقیقات عمیق به طرحی موثر دست يافت تا بتواند نظیر سینمای تجاری بعضی کشورهای جهان که دهه

ادی در ايران شود؛ ولی اين ظرفیت اقتصهايی ساخته مینبالهها دپیاپی است استمرار داشته و تا زمانی که سودآوری داشته باشند بر آن

چنان جدی گرفته نشده است و کمتر تولیداتی برندفرهنگی شده اند تا به صورت تناوبی و وسیع به اقبال عمومی برسند و بايد آن

ه دلیل سبک و زی فرهنگی فیلم ايران بثانیاً نیاز به برندسا .جستجو نمود چرا اين اتفاق برای صنعت سینمای ايران پیش نیامده است

را برند کنیم  «ساخت ايران»محتوای خاص و متفاوت آن نسبت به ساير کشور ها می طلبد تا از طريق پژوهش برای اينکه بتوان واژه 

و اين  باشدو اين الگوهای رفتاری و فکری دارای ارزش بیشتری برای مردم شودو هم در داخل و خارج از کشور نیز خريدار داشته 

کنند، ی میهايی که کار اقتصادبايد توجه داشت که همه شرکت .ريزی منسجم و دقیق داردموضوع مثل هر مقوله ديگری نیاز به برنامه

 .ندکندر کنار سودآوری و تأمین اهداف اقتصادی، مسائل فرهنگی کشور مبدأ را هم به همراه محصولات و خدمات خود صادر می

د با اندک عنوان يک خلأ کامل يادکرد و شايتوان از آن بهاينکه وضـعت کنـونی برندسازی فرهنگی  فیلم ايران که میثالثاً نظر به 
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عنوان بازيگران از تواند پايدار بماند و متولیان امر بهتساهل آن را به موقعیت تکوينی ابتدايی برندسازی در اين حوزه تعبیر نمود، نمی

چراکه به نظر  تری توجه نمايندصورت جدیناگزير خواهند بود برای حفظ بقای خود، به مقوله برندسازی به عرصه بازاريابی فرهنگی

مای و البته دو صدچندان برندسازی فرهنگی سین .رسد در آينده نزديک، برند ملاک تمايز صنعت سینمايی در کشور ما خواهد شدمی

مرزی و امرارمعاش هنرمندان مرزی ، درونواند مأمنی امن برای کسب درآمدهای برونتهای اقتصادی نفوذ کرده و میايران ، به عرصه

در اين راستا مسئله ای که مورد نظر محقق در تحقیق حاضر است، شناسايی ابعاد و مولفه های  .در جهت توسعه اقتصاد پايدار باشد

نوان اسب فرهنگی و هنری ، رقابت ، تخصص وبازاريابی  به عالگويی است که بتواند صنعت سینمای ايران را پس از سرمايه گذاری من

در اين راستا و بر اساس مدل پاراديمی نظريه داده بنیاد به سوالات زير در  .يک برند فرهنگی در داخل و خارج کشور تبديل نمايد

فرهنگی چیست؟ شرايط علی اين تحقیق در قالب يک مدل پاراديمی پاسخ داده شده است:  مقوله محوری در مفهوم برندسازی 

برندسازی فرهنگی در صنعت فیلم ايران کدامند؟  پیامدی های برندسازی فرهنگی صنعت فیلم ايران کدامند؟  شرايط زمینه ايی 

برندسازی فرهنگی صنعت فیلم ايران کدامند؟ و شرايط تعاملی برندسازی فرهنگی صنعت فیلم ايران کدامند؟ تحقیق حاضر با 

الگوی برندسازی فرهنگی در صنعت فیلم ايران با هدف بررسی طراحی روشی برای اينکه بتوان صنعت سینمای  طراحی موضوع 

ايران را به صورت يک برند موفق تبديل نمود زيرا در حوزه برندسازی نخستین موضوعی که در ايجاد برند موفق بايد در نظر گرفت، 

ايجاد يک برند قدرتمند، ايجاد درکی متفاوت از مفهوم و اينکه برند موفق اين است  ايجاد تفاوت و تمايز است و بهترين راهبرد برای

ی است که اهمیت تحقیق به تاثیر برندسازی فرهنگ .منزله يک هزينه استگذاری نگاه شود نه بهعنوان يک سرمايهکه به برندسازی به

فه های تبیین ابعاد و مول»براين دغدغه اصلی اين رساله اين است که بنا .می تواند صنعت سینمای ايران را به جايگاه ارزشمندی برساند

 ؟  و در شرايط  علی برندسازی فرهنگی در صنعت فیلم ايران کدامند؟«کننده برندسازی فرهنگی در صنعت فیلم ايران کدامند

 مبانی نظری و پیشینه تحقیق 

برند يک نوع محصول، خدمت و غیره است که توسط » شده است: ( به اين صورت تعريف 8530واژه برند در ديکشنری آکسفورد )

ه صورت همچنین در اين ديکشنری، برندسازی ب .«يک شرکت منحصر به فرد و يا يک نام منحصر به فرد تهیه شده و يا ارائه شده است

ا و خدمات جذب شده و متمايل فعالیت دادن يک نام خاص و يا تصوير خاص به کالاها و خدمات که بوسیله آن مردم به اون کال» 

 .(8530)آکسفورد،  .تعريف کرده است« به خريد آن شوند

انجمن بازاريابی آمريکا تعريف  برند را به صورت نشان و يا هر نوع ويژگی ديگری تعريف می کند که کالاها و يا سرويس های 

د ممکن است المان های زيادی داشته باشد؛ و يکی از اين فروشنده را از کالاهای فروشنده های ديگر متفاوت می کند از اين رو برن

فرآيندی منظم است که برای ايجاد آگاهی و افزايش وفاداری مشتری  المان ها، خود تیم می باشد  همچنین برندسازی يا برندينگ

  .شوداستفاده می

نام تجاری هر نامی است که مستقیما به دلیل فروش کالاها يا خدمات  .بنابراين برند يا نام تجاری قبل از هر چیز نام يک گونه است

ک به عبارت ديگر، به نوعی ي .برند علاوه يک نام، همیشه جلوه ای تصويری نیز از خود ارايه می دهد .مورد استفاده قرار می گیرد

 رند، نام و يا نمادی است که با هدف فروشنماد، طرح، علامت تجاری و نیز يک نشان تجاری منحصر به فرد است و می توان گفت ب

برند يا نام تجاری، هر نوع برچسبی است که معنا يا ارتباط ذهنی خاصی را با خود منتقل  .محصولات يا خدمات به کار برده می شود

 .(80، ص3190می کند )باقراطونی، 

ه منظور شناساندن محصولات و خدمات فروشندگان يا گروهی لذا نام، عبارت، اصطلاح، علامت، نشانه، نماد، طرح يا ترکیبی از اينها ب

( بنابراين، نام تجاری )برند .از فروشندگان و متمايز ساختن آنها از محصولات و شرکت های رقیب، نام تجاری محسوب می شود

اب محصول به حس مصرف کننده، برند شرکت را به عنوان بخش مهمی از .معرف سازنده يا فروشنده ی هر محصول يا خدمت است

 .(10، ص 3120می آورد و تعیین آن می تواند بر ارزش هر محصول بیافزايد )جعفرپور و آهنگری، 
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 برند می تواند پیام مثبت يا منفی را به ذهن مشتری انتقال دهد و .مشتريان ارزش يک کالا را به نام تجاری )برند( آن مربوط می دانند

اين مصرف  .ای پیشبرد فروش، شهرت کالا و ارزيابی و تجارب استفاده از کالا در گذشته دارداين بستگی به تبلیغات و برنامه ه

 .نام های تجاری را نبايد در کارخانه ها و استوديوها جستجو کرد .کنندگان هستند که به برندها زندگی می بخشند نه شرکت ها

در اين راستا، استفان  .شت ها در ذهن مصرف کننده می باشد، می گويد: برند، مجموعه ای از تصويرها و بردا3چنانکه فلدويک

اينطور بیان می کند: يک کالا، چیزی است که در يک کارخانه ساخته می شود اما چیزی که به وسیله ی مشتری خريداری  8کینگ

طبق اين  .به نظر می رسدارايه شد، تعريف جامعی   1تعريفی که توسط گاردنر و لوی .می شود در واقع، نام تجاری )برند( است

له ی ظاهر، برند، نه تنها به وسی .تعريف: برندها نمادهايی پیچیده اند که ارايه دهنده ی طیف گسترده ای از ويژگی ها و نظرات هستند

گان دبلکه مهم تر به وسیله ی تداعی هايی که ايجاد می کند، چیزهای زيادی به مشتری می گويد و در طول زمان در ذهن مصرف کنن

باقی خواهد ماندکه در جريان اين مراحل کلیه قعالیت های سازمان بايد همسو شوند تا شش دارايی ذهنی ارزش آفرين )برجستگی، 

در واقع بازتاب اين شش   دارايی در ذهن  .عملکرد، تصويرسازی، احساسات، قضاوت و طنین برند( در ذهن مشتريان ايجاد شود

 .(35، ص 3193برند، خواهد شد )ساجدی و نعمتی، ،مشتری سبب ايجاد ارزش ويژه 

 .گیری يک ذهنیت از شرکت، بايد توجه مشتريان به برند خود جلب شود؛ يعنی برندسازی بايد برای شرکت آغاز شودبرای شکل

د در ذهن مردم تصويری يدر واقع با .کندبايد نشان داده شود که برند به شرکتی اشاره دارد که محصولات باکیفیت يا متفاوتی تولید می

، ص 3194جای بماند و اين )حداقل در بلندمدت( به صداقت و کیفیت کار بستگی دارد )سیفی و همکاران، مناسب از شرکت به

12). 

برند تجربه و تصويری از محصول و خدمت مشخص است که مصرف کنندگان با آن در ارتباط هستند، نام تجاری از طريق اسم، 

برندسازی زمانی صورت می گیرد که اين تجربه و تصوير  .طراحی شرکتی که صاحب آن است، شناسايی می شود لوگو، شعار يا

صول و و در میان شرکت های متنوع و مختلفی که همین مح .بازاريابی شود، و اينگونه توسط افراد بیشتری قابل تشخیص خواهد بود

يک نام، نشان يا مؤلفه متمايزکننده « برند .ات مشخصی شناسايی می شودخدمت را ارائه می دهند، به واسطه ی محصولات و خدم

در واقع، امروزه ديگر صرفاً خود  .کنداست که در شناسايی يک شرکت يا محصول از ساير موارد مشابه به مخاطب کمک می

 .کنندعملاً برند را خريداری میمحصولِ ملموس تنها دلیل برای خريد مردم نیست؛ بلکه محصول تنها بخشی از برند است و مردم 

ه آن اعتماد شناسید و بای را خريداری کنید که هیچ نام و نشانی از يکی از برندهايی که میعنوان مثال، آيا حاضريد قوطی نوشابهبه

 .(02، ص 3190داريد ندارد؟ )آرمان و جاويدفر،

کیبی از آنها که هدف آن معرفی کالا يا خدمتی است که يک برند يک نام، عبارت يا اصطلاح، نشانه، علامت، نماد، طرح يا تر

)کاتلر،  "فروشنده يا گروهی از فروشندگان عرضه می کنند و بدين وسیله آنها را از محصولات شرکتهای رقیب متمايز مینمايند

  .اين محقق حوزه مديريت تجارت، قائل است .(3999

يک محصول نیازهای  .ازاريابی، يک محصول چیزی بیش از يک جسم قابل لمس استبرطبق نظريه فیلیپ کاتلر، اقتصاددان و استاد ب

 به اين ترتیب کاتلر پنج سطح را برای .مصرف کننده را برطرف میکند وعلاوه بر ارزش ملموس، دارای ارزش انتزاعی نیز هست

ا ذکر ارزش انتزاعی، پنج سطح محصول روی به منظور شکل دادن به اين  .محصول تعريف می کند که قابل شناسايی و توسعه است

 .مصرف کننده تنها زمانی که کیفیت يکسان يا بالاتر از سطح مورد انتظار باشد، راضی خواهد بود .می کند که مورد نظر مشتری است

                                                           
1 Feldwick 
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3 Gardner and Levy 
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گرم  کت به طور مثال يک.اين سطح از محصول ذاتی است و تمرکز بیشتر روی اين بخش از تولید است سطح مزیت ذاتی محصول:

يک عنصر  .هرچه محصول مزايای ويژه بیشتری داشته باشد ،مشتريان بیشتری خواهد داشت .شما را از سرما و باران محافظت میکند 

 .اين به موقعیت محصول دربازار و رقابت احتمالی منجرخواهد شد.کلیدی ،يگانگی محصول اصلی است

 برای يک کت گرم مواردی همچون.ويژگی های يک محصول استسطح عمومی محصول نشان دهنده تمام سطح عمومی محصول: 

 .مورد نظر است ...کیفیت بالای دکمه ها و دوخت و  عدم نفوذ باران، جنس مواد،

سطح مورد انتظار محصول شامل تمام جنبه هايی است که مشتری در زمان خريد از محصول انتظار سطح مورد انتظار از محصول: 

کت بايد واقعا گرم باشد و دربرابر باران و برف از شخص محافظت کند و در زمان دوچرخه سواری راحت  به طور مثال ، اين.دارد

 .باشد

)برند( و  اين ويژگی شامل نام تجاری.ارزش افزوده به اين اشاره دارد که محصول بايد توان رقابتی داشته باشدسطح برتری محصول: 

است يا تحت برند خاص و مشهوری تولید میشود؟ عواملی مانند ضمانت و آيا کت سبک است و رنگ آن مناسب  .لوگو است

 .هدف اين است که چیزی بیش از يک محصول ارائه گردد  .خدمات نیز در اين مسئله نقش دارند

 توسعه و تحولاتی که برای محصول درآينده رخ میدهد ، مانند پارچه کت که مانند کاغذ نازکسطح ویژگی های بالقوه محصول: 

 .است اما آب باران را جذب نمیکند

کننده از  اين مسئله به شناخت مصرف .به عقیده فیلیپ کاتلر به طور عمده رقابت محصولات بر سطح ارزش افزوده آن متمرکز است

که به لرقابت با آنچه که شرکت ها تولید میکنند تعیین نمیشود ،ب"او میگويد :.محصول بازمیگردد و ارزش محصول را تعیین میکند

ويژگی هايی مانند بسته بندی ،خدمات پس از فروش،تبلیغات ،مشاوره ،خدمات تحويل به مشتری و ساير چیزهايی که برای مصرف 

به  "ولیهسطح ا"برای شرکت های تولیدی مهم است که محصولات را در يک روند صعودی از  .".کننده با ارزش است تعیین میشود

 .رشد کند "سطح محصول احتمالی"ا  محصول بتواند به برسانند ت "سطح ارزش افزوده"

شرکت های تولیدی در تمام سطوح به تولید توجه دارند .هر سطح از پنج سطح محصول ،ارزش افزوده را برای مشتری به همراه دارد

حتی ظاهر  ترفندها ودر سطح ارزش افزوده ،رقابت برای کپی کردن برخی تکنیک ها ،.و میتوانند محصولی شايسته را ارائه دهند

دسازی به منظور توانمن .اين موجب میشود که تمايز يک محصول برای مصرف کننده به تدريج دشوار شود.محصول مشاهده میشود

قدرت رقابت ،شرکت های تولیدی برعواملی تاکید می کنند که ارزش کالا را برای مصرف کننده بالا ببرد؛ مانند بسته بندی ويژه 

 اين کار محدود به رضايت مشتری نیست و برای.ن انگیز،خدمات مشتری مداری و شرايط پرداخت مقرون به صرفه ،تبلیغات هیجا

 شگفت زده کردن مشتريان است

صوير بر روشی ت .تصوير در سمت و نزد دريافت کننده قرار دارد .تصوير برند و هويت برند .در مسئله برند دو مفهوم بسیار مهم است

 .بخش معینی از مردم، يک محصول، نام تجاری، چهره سیاسی، شرکت يا کشور و نظاير آن را، به تصوير می آورندمتمرکز است که 

 .وظیفه ارسال کننده آن است که معنا، نیت و کار نام تجاری را مشخص کند .هويت به طرف ديگر، يعنی ارسال کننده مربوط است

اصالت  هويت، جوهر و .به زبان مديريت نام تجاری، هويت الزاماً مقدم بر تصوير است .تصوير، نتیجه آن، و نوعی رمزگشايی است

اگر شرکتی بخواهد تصويری ماندگار برای خود ايجاد کند، نخست بايد هويت برند خود را به وجود آورد، سپس بر مبنی  .برند است

ت از معنا و مفهوم برند که به وسیله شرکت مطرح می شود هويت برند عبارت اس .اين هويت، پیام و تصوير ذهنی خود را می سازند

 (8535)گونس و همکاران، 

برندسازی، آن است که شرکتها بايد تلاش کنند برندهايی با تداعی های پرقدرت، مطلوب و منحصر به فرد بودن خلق  ۀدر واقع جوهر

ا تعريف میکنند که برخی موقعیتها را ممنوع و برخی را هويت برند هر شرايطی را نمی پذيريد و نمادهای هويت مرزهايی ر .کنند

شما،  کاپفر در تعريف هويت برند توضیح می دهد که هويت، يعنی بودن .موقعیت بايد باورپذير و قابل توجیه باشد .تضمین میکند
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خود  فرهنگ، بازتاب و وی ابعاد هويت برند را در منشور هويت برند  عبارت از فیزيک، شخصیت، ارتباط، .همانطور که هستید

 .پنداره  مطرح می کند

ت وی هوي .آکر هويت برند را مجموعه منحصربه فردی از تداعی ها می داند که استراتژيست ها خواهان ايجاد و حفظ آنها هستند

 .شخص و نماد میداند -سازمان -برند را در ابعاد محصول

همچنین هويت برند مجموعه ای از ارتباطات  .نگ و جايگاه يابی ارائه دادچرناتونی نیز مدل خود را در ابعاد روابط، شخصیت، فره

منحصربه فرد يک برند در قالب شعارها، قول ها و وعده هايی است که به مشتری می دهد و باعث ايجاد هويتی جديد و يا بهبود 

ارها ثابت نگه می دارد و آن را به سمت بازمیتوان گفت هويت، يکی از مهمترين عواملی است که برند را  .هويت قبلی خود می شود

د ايجاد فراين .برندها توسط هويت، خود را به مشتريان شناسانده و از ساير رقبا متمايز می شوند .و محصولات جديد سوق می دهد

ی و مرتبط شترهايی که برند قصد دارد ايجاد کند و اطمینان از شناسايی برند توسط م -هويت برند عبارت است از تدوين ذهنیت

 .ساختن آن با يک طبقه خاص از نیاز

در خصوص ارزش ويژه برند و ارزش ويژه مشتری می توان گفت که نام تجاری قدرتمند اساس ايجاد روابط قوی و سودآور با 

نام  آن مشتری است و دارايی اساسی حاصل از ارزش ويژه هر نام تجاری، ارزش ويژه مشتری يا فايده روابط با مشتری است که

هـر نـام تجاری توانمند از اهمیت زيادی برخوردار است، اما آنچه واقعاً اين توانمندی را به دنبال میآورد  .تجاری بـه وجـود مـی آورد

کانون تمرکز بازاريابی بايد ايجاد ارزش ويژه مشتری باشد و در اينجاست که بايد از  .مجموعه ای سـودآور از مشتريان وفادار است

یب در واقع طبق اين اصل، نگرش به شرکتهـا بايـد بـه صـورت ترک .يريت نام تجاری به عنوان ابزار بازاريابی استفاده به عمل آيدمـد

ارزش ويژه مشتری برای سنجش عملکرد شرکت شاخص بهتری از حجم فروش فعلـی يـا  .مشتريان و نه تر کیب محصولات باشد

وش و سهم بازار بازتابی از گذشـته هـستند امـا ارزش ويـژه مـشتری از آينـده حکايت دارد و سهم بازار می باشد، زيرا میزان فر

ابی ارزش کسب شده که نشان دهنده ارزي .به طور کلی ارزش ويژه مشتری حاصل سه عامل تاثیرگذار است .شاخصی آينده گرا است

 .از مزيت های کسب شده درقبال هزينه های صرف شده میباشد عینی مشتريها از میزان سود حاصل از برند بر اسـاس ادراک آنهـا

ارزش ويژه برند که نشان دهنده ارزيابی ذهنی و نامشهود مشتری از برنـد مـی باشـد کـه فراتـر از ادراک وی از ارزش کسب شده 

يابی هـای د می باشد که فراتر از ارزمی باشد و در نهايت ارزش ويژه روابط که نشاندهنده تمايل مشتريها نسبت به تکرارخريد از برن

  .عینی و ذهنی مشتريان از ارزش کسب شده می باشد

انند نام، استفاده از مواردی م .بازار پر از محصولات مشابه است؛ برای اينکه بتوان محصولی را متمايز نشان داد بايد به آن هويت داد

در واقع، از اين طريق تلاش می  .ی همین هويت بخشیدن به محصول استهای ديگر در راستاهای خاص و مؤلفهنماد يا لوگو، رنگ

توان گفت که برند طور میدر واقع اين .ای را ايجاد کنیمشود تا به محصول شخصیت بدهیم و برای آن در ذهن مشتری جايگاه ويژه

عاملاتی است تک تمشتری با توجه به تکبه زبان ساده، برند برداشت کلی يک  .يک محصول يا خدمات در ذهن مشتريان وجود دارد

فرآيند ايجاد و تقويت برداشت مثبت نسبت به شرکت يا محصولات آن در ذهن « برندينگ» .که با شرکت و محصولات داشته است

مخاطب هدف است؛ به عبارت ديگر، برندينگ فرآيندی است که از طريق ايجاد و شکل دادن به برند در ذهن مشتريان، به شرکت، 

ی مختلف آن را با هدف کمک به مردم در جهت هابرندينگ يک استراتژی است که شرکت .دهدمحصولات يا خدمات آن معنا می

نند )احمدوند کها برای انتخاب محصولشان )در رقابت با رقبا( تدوين میشناسايی سريع محصولات و سازمان خود و دادن دلیلی به آن

 .(80، ص3191و سرداری،  

تصادی ثر فیلم نیازمند يک موضوع و فعالیت اقبرندسازی فرهنگی مانند مقوله برندسازی اقتصادی بوده و  برای نمونه تولید يک ا

است که برندسازی در آن اهمیت زيادی داردو برای آنکه بتوان محصول يا خدمتی را برند کرد، بايد ارزش آن برند را در ذهن 

ين موسسه يا اگر ا .مخاطبان خلق نمود و برای اينکه ارزش برند را شکل دهیم، بايد آگاهی مخاطبین را از موسسه يا ناشر بالا ببريم
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آيد در واقع گیرد و در نهايت برندی به وجود نمیريزی درستی نداشته باشد، آگاهی درستی در ذهن مخاطب شکل نمیناشر برنامه

ولات ها به محصسازمان .ايست که مخاطبین از سازمان دارنديکی از موضوعات مهمی که در برندسازی مهم است، کیفیت درک شده

 .شوندکه يکی از موضوعات مهم ديگر سازماندهی داخلی شرکت استشود، شناخته میها تولید و عرضه میه در آنو خدماتی ک

 های خاصی واردکند و اينکه محصولات آن طی چه مکانیزم مشخصی و در چه دورهدهی میيعنی شرکت ما چگونه خود را سازمان

جامعه  شوند درارچوب فرهنگ کلی جامعه باشند و محصولی که تولید میدر چ محصولات و خدمات فرهنگی بايد .شوندبازار می

 (28، ص 3194) صلاحی،  .طرفدار داشته باشند و نیز مخاطبان را پوشش بدهند

همچنین حوزه برند فرهنگی، تداعی  برند دارای اهمیت است و اينکه اين  تولید کننده در جامعه و بین مخاطبان به چه چیزی شناخته 

وع های مختلف يک  فیلم  مانند قیمت، تد و اعتبار خود را بدست می آورند تا منجر به رضايت مشتريان و مخاطبان از مولفهشومی

گیری و تقويت يک برندفرهنگی است وزمانی که  اثری را سازنده فیلم و تولیدات و نحوه توزيع و دسترسی، از موارد مهم در شکل

زند و اينجا بايد کیفیت لازم و فیلترهای ضروری رعايت شود و محصول واقع مهر تايیدی برآن می کند، دريا تهیه کننده  خلق می

ر مرتب شود و بايد مقولات ذکر شده به طوبرند در درازای زمان ساخته می .کیفیتی از اين اثر به دست مخاطبان نرسدمحتوا و بیبی

  3.شودکار مراقبت و تقويت برند آغاز می پیگیری شوند تا به نتیجه برسند و تازه از اين موقع

 تعريف عملیاتی برندفرهنگی: متغیر برندفرهنگی به عنوان متغیر مستقل که تاثیر آن را بر متغیر وابسته ديده می شود که ارتباط معناداری

ابزار قابل استفاده  ستفاده گرديده وبین اين متغیر با صنعت فیلم ايران وجود دارد که برای اندازه گیری اثر بخشی آن از روش ترکیبی ا

 .برای تعیین میزان مناسبت اين متغیر به صورت داده بنیاد و با مصاحبه از خبرگان وصاحب نظران در موضوع تحقیق حاضر می باشد 

روش بیشتر ف که بتواند علاوه برافزايش سود باطوریبرندسازی فرهنگی نیاز به مديريت دارد تا تبديل به برند کارآمد شود، به

زاريابی را های بامحصولات و کالاها، رضايت مشتری را نیز افزايش داده و درواقع افراد به برند اعتماد کنندومديريت برند همان فن

ها يا سازمان هاترين مزيت مديريت برند اين است که با استفاده از آن، شرايطی را برای شرکتکندو از مهمبرای محصولات اجرا می

 ( 3120)کريمی .توانند بدون آنکه مشتريان خود را از دست بدهند بر قیمت کالای خود بی افزايدنمايد که میهم میفرا

ای انتقـادى دربـاره در کتــاب ديالکتیــک روشنگرى بـه شـکل نظريه 8نخـستین بـار تئـودور آدورنــو و مــاکس هورک هــايمر

در امروزه اين اصطلاح  های فن موردبحث قراردادن ولیکالاهـاى فرهنگـىِ مربوط به رسانه فريبانی شیوه تولید و مصرفتـأثیر مردم

اماً مفهوم شود بلکه الزای آدورنــو و هورکهايمر منحصر نمیتنها بــه نظريهتحقیقـات فرهنگـى، کـاربردى گــسترده دارد کــه نه

که در تعريف يونسکو از اين اصطلاح، عناصرى چون تولید صنعتى و تکثیر انبوه کالاهـا و خدمات فرهنگـى چنان .منفى نیز ندارد

اورانه های کلان و تولیـد فنّگذاریهای وابـسته بـه سرمايهشود و همچنـین رسانهـارت آثـار موسـیقى ملاحظه میصـنعت نـشر و تج

شده عنوان آنچـه ذاتىِ صنعت فرهنگ باشد در آن گنجاندههای منفى بهآنکه جنبشود بیکار را شامل میجمعـىِ ملازم با تقسیم

يابد که کالاهـا و خــدمات فرهنگــى در راســتاى اهــداف صــنعتى و تجارى، يعنى میصنعت فرهنگ هنگامى موجوديت  .باشـد

در مقیاس وسیع و هماهنگ با راهبـردى مبتنى بر توجهات اقتصادى و نه هرگونه تـوجهى بـه توسعه فرهنگى تولید و بازتولید و ذخیـره 

 ( 09، ص3129)امیری شوند و توزيـع می

و آفرينش هنری ديگر( بدون ارائه به مخاطب  های هنری )اعم از آثار هنری تجسمی و نمايشی يا هر نوع خلاقیتدستاوردهای فعالیت

معتقدند بازاريابی  شدتنظران بازاريابی بهصاحب .ماندتواند مطلوبیت يابد و درنتیجه از گسترش و توسعه بازمیکننده نمیيا مصرف

های یان قابلیتاريابی هنری تطابق مدرنتیجه ايده اصلی باز.هنر بايد مرزها و نقاط اشتراک خود را با مبانی عام بازاريابی تجاری بشناسد

و بازاريابی  های بازاريابی متعارفمنظور دستیابی به اهداف هر دو طرف مبادله است و يکی از تفاوتهای مشتريان بهشرکت و خواسته

                                                           
1 Pikarde 
2 Hookhaymer 
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ز خود را پیش ر، تمرککه بازاريابی هندهد، درحالیهنر در اين است که بازاريابی متعارف يا تجاری به تقاضای بازار واکنش نشان می

د اساسی میان گونه تضاوجود، هیچبااين .دهداز رفتار مشتريان در بازار، بر روی موشکافی و نمايش اثر هنری به بهترين نحوه قرار می

 (42، ص3190)خادمی و پريخانی، .اصل مشتری مداری وجود ندارد»و تأکید بازاريابی در « اصالت اثر»تأکید هنر بر 

رند قدرتمند، بهترين راهبرد برای ايجاد يک ب .تین موضوعی که در ايجاد برند موفق بايد در نظر گرفت، ايجاد تفاوت و تمايز استنخس

ز بودن از شدن به يک برند مشهور، متمايترين گام در فرايند تبديلايجاد درکی متفاوت از مفهوم است و علاوه بر متفاوت بودن، مهم

ها نوعی خدمت است و در سطح کلان، روح و روانی است که حاکم ها و سازمانسطح خرد، مثل تمامی شرکتفرهنگ در  .رقباست

ر توانند موثر بوده و تأثیسازی میو فرهنگهای مختلف درزمینه فرهنگ در هر کشوری نهادها و بخش .بر يک جامعه و ملت است

ش محوری و بالاتری در نظر بگیرد و در سطح مجمع تشخیص مصلحت نظام مثبت يا منفی داشته باشند اما دولت بايد برای خود نق

لس بحث برندسازی در مج .های بیشتری بین تمامی ارکان صورت بگیردهای دقیقی انجام شود و هماهنگیگذاریبايد سیاست

سازی وجود ر حوزه برند و برندصورت طرح قوانین جديد و تکمیل قوانین پیشین عملیاتی شود، چون قوانین يکپارچه دتواند بهمی

ايد در حوزه های داخلی هم بباشندکه اين امر فقط مربوط به سطوح کلان کشور نیست و شرکتشدت پراکنده میندارد و قوانین به

زادی, )آ.های لازم را انجام دهندريزیتری داشته و در مورد آن برنامههای جدیطور خاص فرهنگ تولید ايرانی، فعالیتفرهنگ و به

 (00، ص 3190

 روش شناسی پژوهش

پژوهش حاضر از نظر هدف کاربردی از نظر جمع آوری داده ها کیفی و از نظر شیوه اجرا بر اساس نظريه داده بنیاد يا گراندد تئوری 

نیاد يا گرندد در روش نظريه داده ب .حلی بومی برای برند سازی فرهنگی صنعت فیلم ايران استزيرا پژوهش در پی يافتن راه .می باشد

تئوری، نظريه محلی از طريق گردآوری منظم اطلاعات و تجزيه و تحلیل داده هايی که از آن پديده برآمده است تبیین می شود ) 

رکت کنندگان در اين پژوهش براساس روش نمونه گیری نظری به شیوه گلوله برفی شامل خبرگان مشا  .(3193استراوس و کوربین، 

 .نفر انتخاب گرديدند 85و صاحب نظران حوزه برندسازی فرهنگی صنعت فیلم بودند که براساس اصل و قاعده اشباع نظری به تعداد 

ند بود که پس از تايید روايی جهت اجرای مصاحبه مورد استفاده ابزار جمع آوری اطلاعات شامل بررسی متون و مصاحبه نیمه ساختم

مصاحبه شوندگان براساس آگاهی به موضوع پژوهش برای  .دقیقه مدت زمان کل مصاحبه بوده است 005در مجموع  .قرار گرفت

 .ه و تحلیل قرار گرفتندمورد تجزي MAXQDA2020 داده های حاصل از هر مصاحبه با استفاده از نرم افزار .مصاحبه انتخاب شدند

در فرآيند تحلیل داده های کیفی از يک فرآيند کدگذاری سه مرحله ای شامل کدگذاری باز، محوری و انتخابی استفاده شد که 

داده های پژوهش از طريق تکنیک بازبینی توسط مشارکت کنندگان مورد تايید و  .مختص روش تحقیق کیفی گرندد تئوری است

   .تاعتبار قرار گرف

 یافته های پژوهش

 دو ها، مصاحبه درون ها از داده استخراج برای .هاست داده استخراج تئوری گراندد روش در کدگذاری فرايند از مرحله نخستین

 سپس و شد سازی پیاده ها مصاحبه کلیة ابتدا محتوای مطالعه اين در .دارد وجود کلیدی نکات تحلیل و خرد تحلیل روش؛

 مکتوب ها مصاحبه در شده آوری جمع های داده که ترتیب بدين .انجام  گرفت کلیدی نکات تحلیل روش به آنها باز کدگذاری

 کدگذاری از پس. شد ايجاد باز کدهای موجود، های نوشته پاراگراف به پاراگراف و خط خط به وتحلیل تجزيه با سپس شد،

 مشترک محور اين .شدند بندی گروه داشتند، اشاره "مشترکی موضوع" به که تحلیل از حاصل کدهای از دسته آن کلیدی، نکات

 میان ارتباط ايجاد هدف با و جديد روشی به قبلی، گام در تولیدشده کدهای سپس، .شود می متجلی "مفهوم" نام به عنوانی در

که مطابق کدهای بدست آمده از  الگوی برندسازی فرهنگی صنعت سینما در ايران، .شد ها مقوله و ها وگروه شدند بازنويسی کدها

های خلاصه شده در مرحله کدگذاری به اجرا درآمد، داده  MAXQDA2020افزارهای پژوهشی که با استفاده از نرممصاحبه
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 اين .دبندی گرديای، شرايط میانجی، راهبردها و پیامدها و نتايج طبقهبعد؛ پديده مرکزی، شرايط علیّ، شرايط زمینه 4انتخابی به 

 .نمايش داده شده است 3ها در قالب جدول يافته
 (: ابعاد و مولفه ای مستخرج )تبیین شده( از مصاحبه ها مبتنی بر عناصر نظریه داده بنیاد )الگوی پارادیمی(1جدول )

 مقوله )مولفه های( محوری مقوله گزينشی GTابعاد نظريه 

 صنعت فیلمهويت بخشی )برند شدن( فرهنگی  پديده محوری )مرکزی(

 تمايز نسبی صنعت سینما از لحاظ فرهنگی-

 ايجاد مجذوبیت فرهنگی در برند صنعت فیلم-

 هويت بخشی و الهام بخشی فرهنگی برند -

 شخصیت سازی فرهنگی برای برند صنعت فیلم -

 برجسته سازی ارزشهای فرهنگی صنعت فیلم -

 پويا سازی فرهنگی صنعت فیلم -

 ماموريت های فرهنگی صنعت فیلم علیّشرايط 

 اجتماعی برند صنعت فیلم ديدگاه -

 ديدگاه اقتصادی برند صنعت فیلم  -

 سیاسی برند صنعت فیلم ديدگاه  -

 تفکرراهبردی درماموريت برند -

 مديران برند صنعت فیلم هوشمندی  -

 برند در صنعت فیلم  بودن فراگیر  -

 بودن برند صنعت فیلم فرا سازمانی  -

 برند صنعت صنعت فیلم نرم قدرت -

 توسعه برند صنعت فیلم فلسفی مبانی وجود -

 فیلم سازی در برندسازی اصول رعايت-

 ارتقاء منزلت فرهنگی صنعت فیلم راهبردها

 مزيت رقابتی صنعت فیلم کسب -

 ذهنی صنعت فیلم تصوير مطلوبیت  -

 ويژه فرهنگی صنعت فیلم ارزش  -

 منزلت فرهنگی صنعت فیلم کسب -

 فرهنگی صنعت فیلم تداعی -

 رفتارشناسی فرهنگی توسعه برند صنعت فیلم  -

 ذهنی مخاطب فیلم مفروضات فرهنگی به توجه 

 تعاملات و ارتباطات فرهنگی صنعت فیلم شرايط میانجی

 فرهنگی فیلمحسی در برندسازی  بازاريابی -

 ارتباطات فرهنگی صنعت سینما معناداری-

 بازاريابی فرهنگی در سینما يکپارچه ارتباطات-

 صداهای متعارض فرهنگی سینما تبادل قابلیت -

 محیط فرهنگی پیرامون صنعت فیلم ایشرايط زمینه

 عرضه فرهنگی در صنعت فیلم  تنوع  -

 لمبا صنعت فیتقاضاهای فرهنگی مرتبط  تنوع -

 محیط فرهنگی پیرامون صنعت فیلم تغییرات -

 رقبای خارجی موثر بر ابعاد فرهنگی صنعت فیلم   -

 بازار فرهنگی صنعت فیلم -

 فرهنگی جامعه مرتبط با صنعت فیلم بافت -

 وفاداری به صنعت فیلم سازی مبتنی بر ارزش های فرهنگی پیامدها

 نزد جامعه فرهنگیمحبوبیت صنعت فیلم  -

 لمفی .تعلق جامعه فرهنگی و عموم به ص حس  -

 فیلم .گرايش جامعه فرهنگی و عموم به ص  -

 فیلم .وفاداری جامعه فرهنگی و عموم به ص  -

  عاطفی و احساسی مردن باصنعت فیلم درگیری  -
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 در ادامه به تشريح مولفه های الگوی پاراديمی نظريه داده بنیاد بر اساس کدهای باز استخرزاج شده از مصاحبه پرداخته شده است: 

دست آمده از  مقوله اصلی به يا مفهومی برچسب به عبارتی همان مولفه اين شدن(: برندفرهنگی یا  یافتن هویت) محوری پدیده -1

 بنابراين، است، قرار گرفته مورد مطالعه برندسازی فرايند تحقیق، اين در اينکه به توجه با .شود می گرفته نظر ترکیب معانی اولیه، در

 تحلیل و از جمع آوری پس بنابراين، .پژوهش قلمداد شده استگری  روايت اصلی محور یا هويت برند يافت، به عنوانشدن برند

 پديدة عنوان به شدن( يافتن )يا برندبرند  هويت مقولة به دست آمده، های ويژگی بررسی و باز، کدگذاری مرحلة در ها داده

 .شد گزينش محوری

از  .می گردد مقوله محوری يا پديده توسعة و به وجود آمده باعث شرايط اين :صنعت فیلم(های فرهنگی مأموریت) علّی شرایط -2

ديدگاه اقتصادی  اجتماعی برند، ديدگاه از جمله آن های ويژگی انضمامبه  برند مأموريت مقولة استخراج شده، های مقوله میان

فراسازمانی  در سینما، برند بودن فراگیر مديران برند، هوشمندی راهبردی در ماموريت برند، تفکر وجود سیاسی برند، ديدگاه برند،

 شرايط عنوان سازمان به رسالت در برندسازی اصولرعايت  و برای توسعه برندفلسفی مبنای وجود برند، نرم قدرت بودن برند،وجود

 .شه اند گرفته نظر در علیّ

 که هدفداری است تعاملات و ها فعالیت رفتارها، نشان دهنده یا راهبردها )ارتقاء منزلت فرهنگی صنعت فیلم(: تعاملات و ها کنش -3

 رقابتی، مزيت تحقیق شامل  مولفه های از قبیل کسب اين در که میانجی قرار دارد  شرايط تأثیر تحت و محوری مقوله تبعات در

  است مخاطب ذهنی مفروضات به توجه و توسعة برند رفتارشناسی برند، تداعی منزلت، کسب ويژه، ارزش ذهنی، تصوير مطلوبیت

 .هستند و راهبردها موثر  تعاملات بر گفته می شود که خاصی شرايط به شرایط زمینه ای )محیط فرهنگی پیرامون صنعت فیلم(: -4

 تشکیل را ای زمینه مفاهیم از ای شرايط مجموعه اين .است پیرامون پیدايش پديده محوریکلان  محیط فضای بر ناظر شرايط اين

صنعت  فرهنگی مرتبط با بافت و بازار رقبا، محیطی، تغییرات تقاضا، تنوع عرضه، تنوع  :اند از عبارت پارادايم الگوی در و دهند می

 .سینما

 از راهبردها واسط هستند که متغیرهای از ای مجموعه میانجی شرايط میانجی)تعاملات و ارتباطات فرهنگی صنعت فیلم(: شرایط -5

 بازاريابی يکپارچة ارتباطات و ارتباطات ، معناداری صداها تبادل حسی، قابلیت بازاريابی پژوهش، اين در .شوند می متأثر آنها

پیامدها ابعادی از کدهای استخراج شده در نظريه  و نتايج )وفاداری به صنعت فیلم سازی مبتنی بر ارزش های فرهنگی(: پیامدها -6

 به مقوله وفاداری حاضر، تحقیق در . آيند می وجود بهو به منظور توسعه پديده محوری  اتخاذ راهبردها اثر در داده بنیاد هستند که

 گرايش تعلق، حس محبوبیت، شاملبرای توسعه برندسازی فرهنگی صنعت سینمای ايران بوده و  ده راهبردهای اتخاذ ش نتیجة برند

 .می باشد احساسی و عاطفی درگیری و وفاداری برند، به

 بحث و نتیجه گیری 

ینمای ايران بود سبه منظور رسیدن به هدف پژوهش که تعیین)شناسايی( و تبیین ابعاد و مولفه های الگوی برندسازی فرهنگی صنعت 

و همچنین ارائه مدل مناسب بود، پس از انجام مصاحبه ها، ابتدا با تفکیک متن مصاحبه به عناصر دارای پیام در داخل خطوط يا 

متن هر مصاحبه چندبار خوانده و جملات اصلی آن استخراج شد و به صورت  .پاراگراف تلاش شد تا کدهای آن استخراج شوند

لی، نتايج به طور ک .اين فرآيند به صورت کدگذاری باز، کدگذاری محوری و کدگذاری انتخابی انجام شد .کدهايی ثبت گرديد

طبقه شامل بعُد پديدة مرکزی )برند شدن(، بعُد شرايط علیّ )ماموريت  4به دست آمده از مصاحبه ها بر اساس ديدگاه خبرگان در 

میانجی)ارتباطات(، بعُد راهبردها )منزلت يابی( و بعُد پیامد و نتايج )وفاداری به برند( ای )محیط(، بعُد شرايط برند(، بعُد شرايط زمینه

در جمع بندی می توان گفت که در کل، تحقیق کاملی مبنی بر تدوين الگويی برای برندسازی فرهنگی صنعت سینمای  .شناسايی شد

انجام نشده است و مقاله حال حاضر بر مبنای ابعاد، مولفه مطرح ايران  با توجه به بررسی های انجام شده توسط پژوهشگر در ايران 

شده در مصاحبه ها در مولفه های مورد بررسی جمع آوری شده است و نتايج آن می تواند باعث ارتقاء فرآيند برندسازی فرهنگی 
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ژوهش برای که مدل پیشنهادی اين پ بنابراين به عنوان يافته کلیدی مقاله حاضر می توان گفت .صنعت سینمای ايران در آينده شود

 برندسازی فرهنگی صنعت سینمای ايران را می توان بصورت زير ارائه کرد:

 
 (: الگوی پارادیمی )مبتنی بر نظریه داده بنیاد( برای برندسازی فرهنگی صنعت فیلم ایران1شکل )

صنعت سینمای برند شده برای تعريف مأموريت تأثیر تحت شود، می مشاهده در شکل فوق  نهايی نظرية ترسیم در که طور همان

 بین در بايد هويت اينمنزلت و جايگاه  پس ازآن، .گیرد)برندسازی( می شکل و منطبق بر اصول فرهنگی متناسب هويت ايران،

برای برند صنعت فیلم می  وفاداری کسب و محبوبیت سبب مطلوب به نوبه خود هويتی يابی اين جايگاه .مخاطبانتوسعه و ارتقاء بیابد

 از لازم بازخورد و شود می برند بهبود سبب لازم اطلاعات کردن فراهم با و است ابزار تعاملی برند ارتباطات فرآيند، اين طی .شود

 .کند می کمک آن توسعه برند فرهنگی صنعت سینمای ايران به ترتیب بدين و کند می فراهم مراحل تکوين از هر يک در را برند

  .شود می برندسازی بروز پديدة و ايجاد باعث برند، مأموريتبنابراين می توان گفت که 

 جامعه مخاطب در سیاسی و اقتصادی اجتماعی، اهداف کسب به در تبیین اجتماعی مولفه ها و الگوی فوق می توان گفت که توجه

 .بیاورد روی به برندسازی وجود ابراز صنعت سینما برای که آورد می وجود به را شرايطی محیط، از جامع و عمیق داشتن ادراک و

است و به صنعت فیلم امکان نفوذ مادی و معنوی و سیاسی را در جامعه }مخاطبان{   نرم قدرت جنس از برندسازی مسئلة اينکه ضمن

 توجه و در برندسازی راهبردی تفکر از برخورداری لزوم نکته اين .دارد نیاز قوی فکری بدنة و فلسفی مبنای به بنابراين .می دهد

 با تداعیات برندهايی که است آن برندسازی جوهرة و اساس واقع، در  .کند می يادآوری درصنعت فیلم را برندسازی بودن اصل به

 منتقل را خود از خوبی درک تواند می صنعت فیلم برای ايجادشده هويت .شوند آفريده فرد منحصربه و مطلوب قدرتمند، و قوی

 شرایط علّی

 ماموریت فرهنگی

 اجتماعی برند دیدگاه -

 دیدگاه اقتصادی برند  -

 سیاسی برند دیدگاه  -

 درماموریت برند تفکرراهبردی -

 مدیران برند هوشمندی  -

 برند در سینما، بودن فراگیر  -

 بودن برند فرا سازمانی  -

 برند نرم قدرت -

 توسعه برند فلسفی مبانی وجود -

 در برندسازی اصول رعایت-

 رسالت سازمان

 پدیده مرکزی:

 )هویت فرهنگی(

 تمایز نسبی  -

 مجذوبیت فرهنگی -

 الهام بخشی  -

 شخصیت سازی -

 برجسته سازی - 

 پویا سازی -

 

 راهبردها

 ارتقاء منزلت فرهنگی
 

 

 مزیت رقابتی  کسب -

 ذهنی  تصویر مطلوبیت  -

 ویژه ارزش  -

 منزلت کسب -

 برند تداعی -

  رفتارشناسی توسعه برند  -

ذهنی   مفروضات به توجه  -

 مخاطب

 پیامدها 

وفاداری مبتنی بر 

 فرهنگ
 

 

 محبوبیت -

 تعلق حس  -

 برند به گرایش  -

 وفاداری به برند  -

  عاطفی درگیری  -

 

 ای )محیط فرهنگی پیرامون(شرایط زمینه

 فرهنگی بافت -بازار     -رقبا       -محیطی      تغییرات -تقاضا      تنوع -عرضه      تنوع  -

 شرایط میانجی ) تعاملات و ارتباطات فرهنگی(

 صداها تبادل قابلیت -   بازاریابی یکپارچه ارتباطات-ارتباطات     معناداری-حسی     بازاریابی -
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 محصول يک انتخاب برای خود ذهن در مشتری که مفروضی ارزش مطابق تصويری و کند پیدا را مناسبی و جايگاه درخور که کند

 آن براساس برند فرد منحصربه و ويژگی گیرد انجام يابی جايگاه بايد مخاطبان ذهنی مفروض براساس يعنی کند؛ خلق دارد،

در نهايت می توان گفت لزوم توجه سیستمی و همه جانبه به  .شود گذاری سرمايه و شود کار آن روی سپس .شود استوار مفروض

همه ابعاد و مولفه های الگوی برندسازی فرهنگی صنعت سینمای ايران الزامی بوده و باعث توسعه يکپارچه و اثربخش کشور در زمینه 

شرايط مناسب، اثربخشی الگوی  امید است با استفاده از الگوی ارائه شده در اين پژوهش و فراهم آوردن .صنعت سینما می شود

ازی پژوهشگر امیدوار است که با شناسايی ابعاد و مؤلفه های برندس .مذگور توسط سیاست گذاران را برای صنعت سینمای کشور يابد

ژوهشگران لذا به پ .فرهنگی صنعت سینمای ايران و ارائه الگوی پیشنهادی، بستر مناسبی برای تحقیقات آتی در اين زمینه فراهم نمايد

ديگر توصیه می شود که تحقیقی با هدف بررسی اثربخشی برنامه های برندسازی فرهنگی صنعت سینمای ايران در کشور صورت 

  .گیرد

نتايج عملی و کاربردی يافته های فوق برای صنعت سینما می تواند مواردی از قبیل اثرگذاری بر فرآيند سیاستگذاری و برنامه ريزی 

ظر همچنین به ن .سینما در جهت ارزش مدار کردن آن و توجه به برندسازی فرهنگی در حوزه اين صنعت باشد کلان حوزه صنعت

یق داده پژوهش هايی که بر اساس روش تحق .می رسد برای توسعه فرآيند برندسازی فرهنگی نیازمند الگوهای بومی و محلی هستیم

ا يکی ديگر لذ .توجه خود را معطوف همین نوع الگوهای بومی و زمینه ای می کنند بنیاد يا به اصطلاح زمینه ای انجام می شوند، اساساً

از کاربردهای عملی و کاربردی اين تحقیق می تواند استفاده از الگوی مذکور در اين پژوهش به منظور توسعه برندسازی فرهنگی 

 .صنعت سینما باشد

بر بودن اين محدوديت ها شامل؛ زمان .شودر کندی يا توقف میها و مشکلات دچاسوی هر هدفی، توسط محدوديتحرکت به 

واسطه  های عمیق نیمه ساختاريافته، عدم ارائه اطلاعات مورد نیاز بهشدگان برای مصاحبهی پژوهش، عدم همکاری گزينشپروسه

گیر به های ايشان نیز گريباندستورات مديران ارشد و عدم اعتماد مصاحبه شوندگان به پژوهشگر در راستای عدم انتشار مصاح

بزرگ ترين مشکل پژوهشگر در اثنای انجام پژوهش حاضر، شناسايی و برقراری ارتباط با مطلعّان کلیدی فرآيند مورد  .پژوهشگر بود

 .مطالعه بود
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