
350197

سال چهارم، شماره 15
پاییز 1396

فرهنگ هاى برندرسانه:

پژوهش و نظریه پردازى دربارة نحوة حضور مصرف کنندگان در 
ساخت اجتماعىِ برندهاى رسانه

مارت اورتس و بنجامین جى. هارتمن
مترجم: اسماعیل افقهى

afghahi@ut.ac.ir /دانشجوى دکترى مدیریت رسانه دانشگاه تهران

چکیده
ــدگان،  ــد، مصرف کنن ــکان برن ــان مال ــوان واســط می ــه فراینــد برندســازى را به عن در ایــن مقال
ــل بیــن روش هــاى  فرهنــگ عامــه و ســایر ذى نفعــان نشــان مى دهیــم. ایــن وابســتگى متقاب
مدیریــت و محیــط خارجــى کامــلاً واضــح اســت و فقــط مختــص رســانه نیســت. در دنیــاى 
ــا  ــل ب ــراى تعام ــترى ب ــاى بیش ــدگان فرصت ه ــى، مصرف کنن ــى و تعامل ــانه هاى اجتماع رس
ــه  ــق و صادقان ــاى عمی ــا، ارزش ه ــن تعامل ه ــو، ای ــد. ازیک س ــود دارن ــۀ خ ــاى موردعلاق برنده
ــوار  ــى دش ــگاه مدیریت ــا را از ن ــت برنده ــا هدای ــرل ی ــوى دیگر، کنت ــد و ازس ــار مى آورن را به ب
ــور  ــان مجب ــد و محقق ــران برن ــه مدی ــت ک ــث شده اس ــر باع ــن ام ــازند. ای ــوارتر مى س و دش
ــق  ــد. تحقی ــایى کنن ــد را شناس ــاى برن ــورد فرهنگ ه ــد درم ــاى جدی ــا رویکرده ــوند ت ش
دربــارة فرهنــگ مصرف کننــده کــه در دهه هــاى گذشــته تکامــل یافته اســت، مى توانــد 
ــاره  اســت کــه  ــردازى دراین ب ــر پژوهــش و نظریه پ ــه، مقدمــه اى ب هدایت گــر باشــد. ایــن مقال
ــه در ســاخت اجتماعــى برندهــاى رســانه مشــارکت دارنــد و در ادامــه  مصرف کننــدگان چگون

ــد. ــى مى کن ــش را معرف ــى نویدبخ ــاى پژوهش ــى از حوزه ه برخ

کلیدواژه
برندهـاى رسـانه، فرهنـگ مصرف کننـده، فرهنـگ برنـد، معنـاى برنـد، ارزش آفرینـى مشـترك، 

مصـرف، نمادگرایـى برنـد، روش هـاى کاربر.
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1. مقدمه
برندهـا نمادهایـى مملـو از معانـى هسـتند. آن هـا فانوس هـاى دریایـى هسـتند کـه مـا 
ازطریـق آن هـا نشـان مى دهیـم کـه چـه هسـتیم و تمایـل داریـم چـه باشـیم. آن هـا 
گره هایـى هسـتند کـه گروه هاى اجتماعى و سـازمان ها را بـه هم وصل مى کننـد. برندها 
وسـیله اى بـراى قضـاوت افـرادى هسـتند کـه ما بـا آن هـا ملاقـات مى کنیـم. به اختصار، 
برندهـا علائـم راهنمایـى هسـتند که مـا از آن ها اسـتفاده مى کنیـم تا زندگـى اجتماعى 
خـود را هدایـت کنیـم. البتـه برندهـا نیز کاربردى هسـتند و بـه صرفه جویـى در زمان و 
کاهـش ریسـک کمـک مى کنند و امّـا دربارة «دیـدگاه فرهنگى درمورد برندسـازى» باید 
خاطرنشـان کـرد کـه مـا برندهـا را فقـط برمبنـاى بهـره ورى آن هـا انتخـاب نمى کنیـم، 
بلکـه برندهـاى معینـى را به دلیـل ارزش نمادیـن آن هـا برمى گزینیم. در مقالـه اى تحت 
عنـوان «نمادهـا براى فروش» که 50 سـال پیش نوشـته شـده بود، سـیدنى لـوى عنوان 
کـرده بـود کـه عقلانیـت مصرف کننـده در انتخـاب برنـد چیـزى بیـش از یـک افسـانه 
نیسـت. مصرف کننـدگان به احتمـال قـوى، چیزهـا را بدین جهـت انتخـاب مى کننـد کـه 

حـس خوبـى بـه آن هـا مى دهـد و نـه به دلایـل کارکـردى، عقلانـى و اقتصـادى آن ها.
دیگـر  افـراد  کـه  آن چـه  برمبنـاى  کـه  بوده ایـم  وضعیتـى  در  مـا  همـۀ  بى شـک 
مى اندیشـند و نـه برحسـب غرایـز خـود، تصمیم بـه خواندن یا دیـدن چیـزى گرفته ایم؛ 
بااین حـال، ایـن رفتـار مکـرراً رخ مى دهـد. مصـرف رسـانه ها تا حـد زیادى یـک فعالیت 
اجتماعـى اسـت کـه بیـن مـا و دیگـران مشـترك اسـت کـه آن  را به عنوان یـک محرکۀ 
نمادیـن، قدرتمنـد مى سـازد و ایـن امـکان را بـه مـا مى دهـد تـا بـه افـراد دیگـر مرتبط 
شـویم، دربـارة مسـابقۀ فوتبـال دیـروز بحث کنیم یـا درمـورد آخرین فصل سـریال هاى 
تلویزیونـى نظـر دهیـم. همچنیـن، یک زن تاجـر که روزنامـۀ معینـى را مى خواند ممکن 
اسـت نشـان دهـد کـه جـدى، دانـا و بـه روز اسـت و ممکـن اسـت، احسـاس اطمینـان 
شـخصى بـروز دهـد. روزنامه، سـاعت سوئیسـى یـا کفش ها، ممکـن اسـت دارویى فرض 
شـود کـه در شـرایط مناسـب، بـراى مصرف کننـدگان، یـک نقطۀ قوت محسـوب شـود.

ممکـن اسـت ما به طـورى عمدى، برندهـا را انتخـاب نکنیم و صرفـاً علایق، تخصص 
و عـادات خویـش را دنبـال کنیـم، امّـا برندهـاى موردانتخاب مـا، براى دیگـران پیام هاى 
نمادیـن ارسـال مى کننـد. برندهایـى کـه مـا مصـرف مى کنیـم نیـز با مـا ارتبـاط برقرار 
مى کننـد. ازاین لحـاظ برنـد رسـانه، یـک هویـت را مى سـازد، امـا ابعـاد بسـیارى بـراى 
ایـن نمادگرایـى وجـود دارد کـه در این جـا مجـال پرداختـن به آن هـا نیسـت. در برخى 
مـوارد برندهـا آن چنـان قـوى هسـتند که فرهنـگ  طرفـداران و عادت هاى مصـرف آن ها 
را توسـعه مى دهنـد. حتـى ادبیـات مدیریت برند رسـانه نیـز به طور وسـیعى از آن غفلت 
کرده اسـت. برخـى فرهنـگ طرفـداران حـول برندهاى رسـانه هماننـد جنگ سـتارگان، 
اربـاب حلقه هـا و پیشـتازان فضـا شـکل گرفته اسـت کـه طرفـداران بـراى ایـن فرهنـگ 

جستار
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وقـت مى گذارنـد، هزینـه مى کننـد، جشـن هاى فامیلـى ترتیـب مى دهنـد و هویت هـاى 
شـخصى تحـت تأثیـر آن شـکل مى دهنـد. بسـیارى از نویسـندگان، تنش بیـن مدیریت 
برنـد سـنتى و برند مشـترى محور را مشـاهده مى کننـد که درنهایت شـاهد گرایش حول 
برندهایـى بـا حضـور بالاى مصرف کننده هسـتیم. اخیـراً روش هاى مدیریـت برند درحال 
کاوش، به جـاى منکوب کـردن مشـترى، روش هایـى بـراى در آغوش گرفتـن خلاقیـت او 
اسـت؛ امـا بسـیارى از شـرکت ها هنـوز در درك ایـن امـر مشـکل دارنـد کـه چگونـه بر 

خلاقیـت مشـترى به شـکلى اثـر بگذارند کـه هـر دو طرف سـود ببرند.

2. چشم اندازهاى نظرى درمورد فرهنگ هاى برند
موافقـت عمومـى دراین بـاره وجود دارد کـه برندهاى قـوى، عناصر تعیین کننـده اى براى 
موفقیـت شـرکت ها در بازارهـاى پویـا و رقابتـى هسـتند و این کـه ایـن برندهـا بایسـتى 
به صـورت راهبـردى مدیریـت شـوند. ازایـن رو، کِلر (2003) اسـتدلال مى کنـد که تحقق 
برندسـازى به عنـوان یـک نگرانـى اصلـى مدیریت، منجـر به نیـاز اطلاع دهى بـه مدیران 
درمـورد مفاهیـم، نظریه هـا و راهبردهـا دربـارة مصرف کننـده جهـت تسـهیل نظـارت بر 
برنـد شده اسـت. ایـدة برندسـازى از برندهـاى مصرف کننـده فراتـر رفتـه و شـرکت ها، 
کشـورها و حکومت هـا به عنـوان برنـد، یـا مدهـاى برندسـازى در بـازار کسـب وکار و 

برندهـاى رسـانه اى را در خـود جاى داده اسـت.
رشـتۀ برندسـازى رسـانه از بعـد هنجـارى و مثبت گـراى برندهـا، ریشـه در گذشـته 
دارد کـه تنهـا ازسـوى پژوهش هـاى مـرورى اخیـر و دورنماهـاى پژوهشـى، موردتأکیـد 
قـرار گرفته اسـت. در پاسـخ بـه ایـن امر، ایـن مقاله، پژوهش هـاى مرتبط بـا فرهنگ هاى 
برنـد رسـانه و معنـاى نمادیـن برندهـاى رسـانه را معرفى خواهـد کرد. ما بحـث خواهیم 
کـرد کـه چـرا برخـى برندهـا با وجـود داشـتن منابـع آگهـى محـدود، مى تواننـد قدرت 
جـذب زیـادى بـر مخاطبان خود داشـته باشـند، روابط آن ها بـا برند را فراسـوى وفادارى 
رفتـارى سـوق دهنـد و تـا روابـط عمیـق عاطفى پیـش رونـد. در مرکز ایـن پژوهش، دو 
بعـد مهـم وجود دارد: نخسـت این که برندها، فقط برمبناى سـطح کیفیت، سـطح قیمت 
یـا ویژگى هـاى کاربـردى برنـد انتخاب نمى شـوند تا افـراد آن هـا را به عنـوان برندهاى با 
بهتریـن ارزش، تلقـى کننـد؛ بلکـه برندهـا به این دلیـل  خریـدارى و مصرف مى شـوند که 
مطابـق بـا زندگـى، توقعـات و شـیوة زندگـى مـردم هسـتند. اگر لانـۀ پرنده  اسـتعاره اى 
از هویـت مـا باشـد، هـر برند بـه منزلۀ یکـى از شـاخه هاى کوچکى اسـت کـه در نهایت 
هویـت مـا را شـکل مى دهنـد؛ دوم این کـه مدیریـت برنـد به صـورت فزاینـده اى به خاطر 
ارتبـاط بـا مـردم، دشـوارتر مى شـود. اگر مدیران بـا این خیال کـه مى تواننـد تصویر برند 
موردانتخـاب خـود را طراحـى کننـد، زندگى کرده باشـند، این خیال امروزه واهى اسـت. 
بسـیارى از دانشـکده هاى کسـب وکار در سراسـر جهـان، هنـوز مدیریـت برنـد را بـا این 

فرهنگ های برند رسانه
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ایدئولـوژى آمـوزش مى دهنـد کـه ایـن مدیـر برند اسـت کـه حول معنـاى برنـد، کنترل 
اعمـال مى کنـد و کار آن پرُکـردن آن بـا محتـواى معنـى دار به منظـور جـذب یـک گروه 
هـدف مهـم راهبـردى ازطریـق جایابـى برنـد، در یـک محیـط رقابتـى اسـت. به هرحال، 
ایـن فلسـفۀ قدیمـى بحث برانگیـز اسـت، زیـرا مشـخص اسـت کـه برندها در سلسـله اى 
گوناگـون از شـرکت کنندگان بـازار وجـود دارنـد کـه همـه به عنـوان نویسـندگان برنـد، 
مشـارکت مى کننـد؛ درحالى کـه ایـن امـر بـراى اکثـر برندهـا صحـت دارد؛ بااین حـال، 
در زمینـۀ برندهـاى رسـانه مشـهود اسـت. ازایـن رو، روش هـا و نظریه هـاى مدیریت برند 
بایـد بـا ایـن مفهـوم تطبیـق یابنـد کـه معانـى برنـد نـه به عنـوان فرایندهـاى مدیریتى 
تک بعـدى، بلکـه به عنـوان مجموعه هـاى اجتماعـى و فرهنگى بیـن ذى نفعـان در فضاى 

عمومـى رشـد مى کنند.
تاکنـون مـا نشـان داده ایـم کـه مصرف کننـدگان از برندها به عنـوان منابع ارائه شـده 
 اسـتفاده مى کننـد و خـود مصـرف به عنـوان منبعـى از معناآفرینـى عمـل مى کنـد. در 
پشـت ایـن عقایـد، ایـن ایـده وجـود دارد کـه در فرهنـگ مصرف کننـدة معاصـر، معانى 
بایـد ازطریـق برندهـا جریـان یابند تا ارزش داشـته باشـند. ازایـن رو، برندهـا در صورتى 
باارزش  تـر خواهنـد بـود کـه نـه به عنـوان طرح هـاى فرهنگـى، بلکـه به عنـوان منابـع 
فرهنگـى و عناصـر مفیـد ارائـه شـوند. نویسـندگانى هماننـد هالـت معتقدنـد کـه ایـن 
جنبه هـا، بـا درك برندهـا و برندسـازى مرتبـط هسـتند، زیـرا فرهنـگ مصرف کننـده، 
یـک زیرسـاخت ایدئولوژیکـى اسـت کـه چگونگـى مصـرف مـردم را پشـتیبانى مى کنـد 
و قوانینـى را بـراى فعالیت هـاى برندسـازى بازاریابـان وضـع مى کنـد. به عبارت دیگـر، 
درحالى کـه برندهـا در فضـاى عمومـى مذاکـره مى شـوند، مدیـران برند بایسـتى به دقت 
فعالیت هـاى خـود را اصـلاح کننـد تـا با فرهنـگ مصرف کننـده اى که برند قرار اسـت در 

آن فرهنـگ فعالیـت کنـد، همصدا شـوند.
امـا فرهنـگ مصرف کننـده چیسـت؟ نقطـۀ شـروع ایـدة فرهنـگ مصرف کننـده در 
تحقـق ایـن امـر اسـت کـه مصـرف تـا حـدى بـه زندگـى مـا نفـوذ مى کنـد کـه زندگى 
روزمـره بـدون مصـرف، غیرممکـن شـود. بودریـلارد (1998)، مطـرح مى کنـد کـه ردّ 
مصـرف سـرانجام خـود مصـرف خواهـد بـود.» در این جـا، ایـده ایـن اسـت کـه حتـى 
فعالیت هایـى کـه دربـارة ردّ مصـرف هسـتند، درواقـع، همـه در ارتبـاط بـا مصـرف قرار 
مى گیرنـد. اگـر مـا تصمیـم بگیریم که عضـوى از یک شـبکۀ اجتماعى معین نباشـیم، ما 
ایـدة عـدم مصـرف ایـن برندها را اسـتفاده مى کنیم. چنیـن ضدمصرفى تمایـزى را ایجاد 
مى کنـد کـه خـودش به عنـوان نـوع خاصـى از رفتـار تلقـى مى شـود. به عبارت دیگـر، 
هـر روش خاصـى از مصـرف یـا عـدم مصـرف، خـود نمـاد مسـتقلى اسـت کـه معنایـى 
خـاص ارائـه مى کنـد. بدین معنـا، روش معینـى از مصـرف به  خودىِ خـود، بـه یک نشـانۀ 
مصرف پذیـر تبدیـل مى شـود کـه ارائـۀ معنـا مى کنـد. در این جـا، علاوه بر این کـه تأکید 
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مى شـود، چـه چیـزى مصرف شـود، بـر چگونگى مصـرف نیـز تأکید مى شـود. مصرف در 
تمـام زندگى بشـر سـارى و جارى اسـت. براى نشـان دادن این نفوذ و اهمیـت مصرف در 
جوامـع معاصـر، محققـان از اصطـلاح فرهنگ مصرف کننده  اسـتفاده مى کننـد: «فرهنگ 
مصرف کننـده تأکیـد مى کنـد کـه در جهـان مـدرن، هسـتۀ فعالیت هـاى اجتماعـى و 
ارزش هـاى فرهنگـى، عقایـد، انتظـارات و هویت هـا، بـا مصـرف تعریـف و جهت دهـى 
یـا  مذهبـى  جهان بینـى  شـهروندى،  یـا  کار  نظیـر  اجتماعـى  ابعـاد  بـا  نـه  مى شـوند، 
نظامى گـرى؛ بنابرایـن در صحبـت از جامعـۀ مدرن به عنـوان یک فرهنـگ مصرف کننده، 
مـردم به سـادگى بـه یـک الگوى خـاص از نیازها و مسـائل  ـیک فرهنـگ مصرفى خاص ـ 

رجـوع نمى کننـد، بلکـه یـک فرهنگ مصـرف وجـود دارد.»
فرهنـگ مصرف کننـده یـا فرهنـگ مصرف به وسـیلۀ چیزهایـى که مصـرف مى کنیم 
و روش هـاى مصـرف آن هـا به هم پیونـد مى خورند. طبیعتـاً، برندهـا در عملیات فرهنگ 
مصرف کننـده اهمیـت کلیـدى دارند و باید تنهـا در رابطه با آن درك شـوند. به این دلیل، 
انعـکاس برنـد بـا فرهنگ هـاى مصرف کننـده بـه یک انتخـاب تبدیـل نمى شـود، بلکه به 

یـک ضـرورت راهبـردى براى بقـا و موفقیت تبدیـل مى گردد.
 ایـن مسـئله، به ویـژه بـراى برندهاى رسـانه مهـم اسـت. درحالى که برخـى برندهاى 
رسـانه هماهنـگ بـا فرهنگ هـاى مصرف کننـدة معاصـر هسـتند، بااین حـال، برندهـاى 
دیگـر بـا مشـکل مواجه انـد. به عنـوان مثـال، روزنامه هاى کاغـذى زمانى یـک رویۀ عادى 
از زندگـى روزمـره بودنـد، امّا روز به روز منسـوخ و منسـوخ تر مى شـوند. البته بعید نیسـت 
رویکردهـاى مدیریتـى گذشـته در وضعیـت کنونى برندهـا تأثیرگذار باشـند و به نوعى به 
خلـق ایـن وضعیـت کمک کننـد، امّا یکـى از دلایـل کلیدى براى بسـیارى از مشـکلات 
پیـشِ  روى برندهـاى رسـانه، در فنـاورىِ تغییریافتـه نیسـت، بلکـه در این مشـکل اولیه 
قـرار دارد کـه ایـن برندهـا چگونه بـا فرهنگ مصـرف امروزى سـازگارى مى یابنـد. آن ها 
کمتـر در فرهنـگ مصرف کننـدة معاصر جا بـاز مى کنند، زیـرا از جریانـات اجتماعى دور 
مانده انـد، امّـا سـایر برندهـاى رسـانه اى، مانند برندهـا در صنعت موسـیقى، روش هایى را 

بـراى هماهنگـى دوباره بـا فرهنـگ مصرف کننـده یافته اند.
انتسـاب موفقیـت و شکسـت برندهـا بـه تغییرات فنـاورى اخیر، امر بسـیار سـاده اى 
 اسـت و این کـه چگونـه برندهـاى موفق مى توانند خودشـان را از سـنت هاى مـادى خارج 
کـرده و در سـنت هاى غیرمـادى ورود پیـدا کننـد. مـاگاودا (2011) رویکـردى بـراى 
چگونگـى درك پویایـى فرهنـگ مصرف کننـده در رابطـه بـا ایـن پیامـد به ویـژه بـراى 
برندهـاى رسـانه ها ارائـه مى کنـد. بـراى مدیران برند رسـانه کـه با کشـمکش هایى حول 
دیجیتالى سـازى در مقابـل مادى سـازى قـرار دارنـد، ایـن امـر بدین معناسـت کـه صرفـاً 
نبایـد برنـد خـود را درنظـر بگیرنـد، بلکـه بایـد درك کننـد که یـک برند چـه موقعیتى 
در زندگـى روزمـره  و فعالیت هـاى مصرف کننـدگان دارد و ایـن برنـد چگونـه مصـرف 
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مى شـود. ازایـن رو، نظریـۀ فرهنـگ مصرف کننـده به جـاى این کـه چشـم انداز مجزایـى 
درمـورد برندهـا باشـد، ادغامـى از چشـم اندازهاى مختلـف را پیشـنهاد مى دهـد و از این 
ایـده پشـتیبانى مى کنـد که به منظـور درك برندهـا و عملکـرد آن ها، ما بایـد زمینه هاى 

فرهنگـى مصرف کننـده را کـه برندهـا در آن هـا عمـل مى کننـد، درنظـر بگیریم.

3. معانى برند
چارچـوب فرهنـگ مصرف کننـده بـه مـا اطـلاع  مى دهد تـا مصـرف برندهـا را بافت پذیر 
کنیـم. یـک رویـۀ مهم از این زمینه، سـاخت هویتى اسـت کـه ازطریق مصـرف برندهاى 
معین حاصل مى شـود. به خوبى مشـخص اسـت که اموال و دارایى هاى شـخص در رشـد 
و توسـعۀ او سـهم قابل توجهـى دارنـد. هرچـه مـا بیشـتر احسـاس کنیم کـه ویژگى هاى 
شـخصى بـراى ایفاى نقشـى معیـن را نداریم، به احتمال بیشـترى از محصـولات و برندها 
بـراى تقویـت الهام هاى خود اسـتفاده خواهیـم کـرد. بدین معنا، فرصت هاى بـزرگ براى 
برندهایـى وجـود دارنـد که مدیران آن هـا درك کرده اند که چگونه با سـاختارهاى هویتى 
مصرف کننـدگان متناسـب شـوند. از ایـن چشـم انداز، مصـرف یـک عمـل فرهنگـى مهم 
اسـت کـه در آن از محصـولات و نمادهـا به عنـوان بلوك هـاى تشـکیل دهندة پروژه هـاى 
هویـت اسـتفاده مى کنیـم. به عبارت دیگـر، مـا همگـى در داخـل ایـن پروژه هـاى نمادین 
قـرار داریـم و به صـورت پیوسـته  خـود را خلـق مى کنیـم و درهمین حال زندگـى خود را 

بـا برندهـا و دیگر مـواد نمادین، تزییـن مى نماییم.
شـرى (1987) فراینـد انتخـاب برند را به عنـوان خلق فضاهاى برنـد توصیف مى کند. 
این هـا جهان هـاى کوچـک مـا از برندهـا هسـتند؛ برندهایـى کـه معنایى عمیق بـراى ما 
دارنـد، روابطـى قـوى بـا آن هـا برقـرار کرده ایـم و نقش هـاى مهمـى در زندگـى مـا ایفـا 
مى کننـد. فورنیـر (1998) وفـادارى برنـد را به عنـوان یـک رابطـۀ صمیمـى و شـخصى 
مهـم  بخش هـاى  به عنـوان  را  برندهـا  اسـتفاده کنندگان،  آن  در  کـه  مى کنـد  بررسـى 
زندگـى خـود مى پندارنـد. خوانـدن روزنامـۀ صبـح در زمـان صبحانـه، تماشـاى سـریال 
تلویزیـون یـا تماشـاى خبـر عصرهنـگام ممکـن اسـت بـه چنیـن روابـط عمیقـى دامن 
بزننـد و هنگامـى کـه از فرد گرفته شـوند یا تمام شـوند، ممکن اسـت منجر بـه ناراحتى 

شوند. وى 
به دلیـل، تشـریفات گوناگـون در زندگى روزمـره، مردم با برندهایشـان تعامـل دارند. 
بـا فهـم، تفسـیر و دخالـت در ایـن تشـریفات اسـت کـه سـازمان ها و محصـولات روى 
مصرف کنندگانشـان به صـورت غیرمسـتقیم تأثیـر مى گذارنـد. کمپانى هـاى تجـارى بـا 
درك ایـن موضـوع سـعى مى کنند بـا تهیـۀ پلت فرم هایى بـراى تعامل مردم بـا برندهاى 
موردعلاقه شـان ازطریـق فسـتیوال هاى برنـد، باشـگاه هاى مصرف کننـده و اجتماعـات 

عمومـى، آن هـا را تحریـک و تحـت تأثیر قـرار دهند.
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پژوهش هـاى مختلـف نشـان داده اسـت کـه معانـى برنـد وابسـته بـه بافـت و زمینه 
هسـتند و بایسـتى ازلحـاظ زمـان و فضـا درك شـوند. به عنـوان مثـال، برندهـا در درون 
و ازطریـق روش هایـى کـه در آن هـا مصـرف مى شـوند، معنـا پیـدا مى کننـد. همچنیـن، 
بسـته بـه فردى کـه از آن سـؤال مى کنید، یک برند ممکن اسـت معناى بسـیار متفاوتى 
داشـته باشـد. انتخـاب برند ممکن اسـت براى نمونه واکنشـى علیـه پارادایم غالـب یا ردّ 

سـلیقۀ افراد دیگر باشـد.

4. فرهنگ برند
ایـن بخـش به صـورت عمیق تـرى بـه فرهنـگ برنـد مى پـردازد. این کـه برنـد در حـوزة 
عمومـى چگونـه شـکل مى گیـرد و توسـعه مى یابـد. از گذشـته، بازیگـرانِ فراینـد تولیـد 
فرهنگـى،  محصـولات  تولیدکننـدگان  داد:  جـاى  گـروه  سـه  در  مى تـوان  را  فرهنگـى 
واسـط هاى پخش کننـدة محصـولات فرهنگـى و درنهایـت، مصرف کننـدگان محصـولات 
فرهنگـى. بااین حـال، فیسـک (1989) بیـن آن دسـته از محصولات فرهنگى که ازسـوى 
صنعـت فرهنگـى به عنـوان بخشـى از جامعۀ سـرمایه گذارى  ـتحت عنـوان فرهنگ توده ـ 
خلـق شـده و آن دسـته از محصولات فرهنگى که با اسـتفاده از محصـولات فرهنگ توده 
ازسـوى مصرف کننـدگان ایجـاد مى شـوند، به عنـوان منابـع حاصل شـده در فرایندهـاى 
خلـق معنـى تمایـز قائل اسـت. مفهوم فرهنـگ برند، ویژگى هـاى تولیدى فـرد علاقه مند 
را به عنـوان تولیـد دسـت دوم درنظـر نمى گیـرد، بلکـه هماننـد تولیـدات دسـت اولـى 
مى دانـد کـه توسـط مدیران برنـد خلق مى شـوند و این امر آینـدة فرهنگ برند را شـکل 
مى دهـد. ازایـن رو، تقسـیم بیـن تولیـد (توسـط مدیـران برنـد) و پـس از تولید (توسـط 
طرفـداران) به صـورت فزاینـده اى غیرقابـل تحمـل مى شـود، زیـرا معنـى برنـد و فرهنگ 

برنـد، اساسـاً ازطریـق تلاش هـاى دسـته جمعى تمـام طرفیـن درگیـر ایجاد مى شـوند.
پژوهــش درمــورد فرهنــگ برنــد از ایــن مفهــوم شــروع مى شــود کــه معانــى برنــد 
ــردى  ــزى راهب ــان برنامه ری ــا متخصص ــا ی ــات، بازاریاب ه ــان تبلیغ ــیلۀ متخصص به وس
ــدگان،  ــه در آن مصرف کنن ــى ک ــوزة عموم ــا در ح ــه برنده ــوند، بلک ــاخته نمى ش س
ــد، ذى نفعــان و فرهنــگ عامــه به صــورت دســته جمعى مذاکــره مى کننــد،  ــکان برن مال
ــرار  ــاط برق ــا ارتب ــا برنده ــى ب ــدام معان ــود ک ــخص مى ش ــوند و مش ــاخته مى ش س
ــد،  ــان مى کن ــت (2004) بی ــه هال ــوند. همان طورک ــیر مى ش ــه تفس ــد و چگون مى کنن
مى تــوان برنــد را به عنــوان «فرهنــگ محصــول» پنداشــت. محصــولات، علائــم 
ــدگان  ــى مصرف کنن ــاى واقع ــارب و ورودى ه ــدون تج ــا ب ــد، ام ــو دارن ــارى و لوگ تج
ــک  ــوند. ی ــوب مى ش ــا محس ــدون معن ــى و ب ــم توخال ــا علائ ــان، آن ه ــایر ذى نفع و س
ــر کننــد و از ایــن چشــم انداز،  ــا پ ــا معن ــاز دارد کــه آن را ب ــه نویســندگانى نی ــد ب برن
ــکان  ــان و م ــه زم ــته ب ــاخت مشــترك و وابس ــى، س ــاى فرهنگ ــان نماده ــا هم برنده
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هســتند. در ایــن فراینــد، مالــکان برنــد ممکــن اســت محصــولات خــود را تبلیــغ کننــد، 
شــرکت هاى رســانه بــه خودارتقایــى مشــغول شــوند یــا شــعارى را دربــارة برنــد اشــاعه 
ــى را  ــدگان معن ــد. مصرف کنن ــه کار گیرن ــد را ب ــى برن ــاى معرف ــایر روش ه ــد و س دهن
ــد.  ــد مى کنن ــد، تولی ــولات داراى برن ــت محص ــرف و مالکی ــق مص ــود ازطری ــراى خ ب
ذى نفعــان مهــم، محصــول را توصیــه و مــرور مى کننــد و فرهنــگ عامــه (نقــش رســانه 
در این جــا برجســته  اســت) بــر ایــن فراینــد ازطریــق قــراردادن برنــد در کانــون توجــه، 
شناســاندن برندهــا، انتشــار آگهى هــاى آن هــا یــا افزایــش فالوورهــاى آن هــا به عنــوان 
ــا  ــوان تنه ــا را نمى ت ــورت، برنده ــذارد. دراین ص ــر مى گ ــى اث ــدة فرهنگ بخــش از پدی
ــور شــده اند  ــن ســازمان ها مجب ــرد؛ بنابرای ــا مالکیــت ک ــرل ی به وســیلۀ شــرکت ها کنت
ــارى  ــى ی ــبکه هاى اجتماع ــگ از ش ــداف برندین ــى و اه ــراى بازاریاب ــا بیش ازپیــش ب ت
ــراى ادارة پلیــس شــهر  ــرى #MyNYPD ب ــر، کمپیــن توئیت ــال اخی ــد. یــک مث جوین
ــر خــود را  ــا تصاوی ــردم تشــویق شــدند ت ــود کــه در آن م ــورك در بهــار 2014 ب نیوی
ــا نشــانۀ رابطــۀ  ــر پست شــده تنه ــا تصاوی ــد، ام ــا مقامــات پلیــس به اشــتراك بگذارن ب
دوســتانه اى نبودنــد کــه مالــک برنــد (ادارة پلیــس) تجســم کــرده بــود. درمقابــل، ایــن 
هَشــتَگ بــه فضایــى بــراى شــهروندان تبدیــل شــد تــا تجــارب خــود را از وحشــى گرى 
ــه  ــد ک ــان داده ان ــیارى نش ــاى بس ــع، پژوهش ه ــد. درواق ــتراك بگذارن ــه اش ــس، ب پلی
برندهــا چگونــه ممکــن اســت به عنــوان نمادهــا در خرده فرهنگ هــاى مختلــف 
مصرف کننــده یکپارچــه شــوند و آن هــا را بــا معانــى کامــلاً متفاوتــى از معانــى موردنظــر 
ــر کننــد (کازینــت 2001، مونیــز و اوگویــن، 2001). به این دلیــل، درك  مالــک برنــد پُ
این کــه برندهــا چگونــه ازلحــاظ اجتماعــى ســاخته مى شــوند، مســئلۀ محــورى بــراى 

ــد اســت.  ــه حــوزة مدیریــت برن ــراد علاقه منــد ب تمــام اف
جهت گیـرى  کـه  اسـت  برنـد  آییـن  مفهـوم  برنـد،  فرهنـگ  بـا  مرتبـط  مفهـوم 
مصرف کننـدگان به سـمت برندهـاى ویـژه را نشـان مى دهـد؛ به عنـوان مثال، ایـن امر در 
مطالعـات مرتبـط بـا گروه هـاى موسـیقى، سـریال و فیلم هاى تلویزیونى مشـهود اسـت.

لانگر (2004) شرح مى دهد که دیزنى چگونه در کسب وکار، سحر و جادو مى کند و 
برند خود را از آن طریق توسعه مى دهد. دیزنى به عنوان یکى از بزرگ ترین برندهاى رسانه، 
یک فرهنگ برند برمبناى افسون گرى توسعه داده است. بااین حال، این امر خود منجر به 
لوکاس  فیلم  ستارگان  جنگ  نشانگر  اکنون  که  دیزنى  اعلامیۀ  این  شده است.  مشکلاتى 
است، منجر به غوغا و کشمکش هاى عمده اى میان طرفداران جنگ ستارگان شده است. با 
وجود این که، فرهنگ برند جنگ ستارگان خود به اندازة کافى پر است از تخیل و تجسم، 
که  مى ترساند  را  ستارگان  جنگ  تولیدکنندگان  تاحدى  دیزنى  برند  فرهنگ  بااین حال، 

آن ها از «دیزنى سازى» جنگ ستارگان به هراس بیافتند. 
فرهنگ هــاى برنــد رســانه در یــک مقالــۀ ســفید فناورانــه توســعه نیافته انــد، بلکــه 
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به وســیلۀ علاقه منــدان هماننــد تحقیــق بــر روى علاقه منــدان ایکــس فایلــز یــا اســتار 
ــاى  ــد ویکى مدی ــه تولی ــادر ب ــدان ق ــن علاقه من ــاخته وپرداخته شده اســت. ای ــرك س ت
خــود هســتند (کازینتــس، 2007). فیســک (1989) از گذشــته شــرح داده اســت کــه 
ــدگان در  ــه مصرف کنن ــى ک ــوان منابع ــوده، به عن ــگ ت ــولات فرهن ــتفاده از محص  اس
فرایندهــاى تولیــد خــود اســتفاده و دســت کارى مى کننــد، چگونــه در فرهنــگ عامــه 
ــته  ــژه وابس ــانه به وی ــاى رس ــۀ برنده ــد در زمین ــاى برن ــود. فرهنگ ه ــردازش مى ش پ
بــه کار، خلاقانــه هســتند و مدیــران برنــد بایــد تشــخیص دهنــد کــه فرهنــگ برنــد را 
کــه آن هــا تمایــل بــه مدیریــت آن دارنــد، چگونــه بــه درخواســت علاقه  منــدان بــراى 
فرایندهــاى تخیلــى و افســون گرى وابســته کننــد. ایــن عنصــر مشــارکتى از فرهنــگ 
محتــوى،  تولیدکننــدة  ژورنالیســت هاى  شــهروند  از  صنایــع  یک ســرى  در  برنــد 
ــت  ــاورى اینترن ــق فن ــه ازطری ــى ک ــا مصرف کنندگان ــانه اى ت ــازمان هاى رس ــراى س ب
در فرایندهــاى تولیــد و نــوآورى موتورســیکلت ها، محصــولات دارویــى، هواپیمــا، 

ــر اســت. ــد، متغی ــاى موســیقى شــرکت دارن ــاى نایکــى و ابزاره کفش ه

5. نتیجه گیرى و دورنماى آینده
مـا در ایـن مقالـه مـرورى مقدماتـى از نظریه هـاى آلترناتیـو، فلسـفه ها و مفاهیمـى کـه 
سـنتى  مثبت گـراى  چارچـوب  فراسـوى  رسـانه،  برندهـاى  شفاف سـازى  در  مى تواننـد 
حرکـت کننـد، ارائـه کرده ایـم. اگر هدف ما درك برندهاى رسـانه باشـد تـا تصمیم گیرى 
مدیریتـى را اطلاع رسـانى کنیـم، در ابتـدا ضـرورى اسـت تـا نقـش و عملیـات برندها در 
فرهنـگ مصرف کننـده را درك کنیـم. برندهـا نـه فقـط دسـته هایى از اطلاعات هسـتند 
کـه فرایندهـاى تصمیـم مـا را سـاده مى سـازند و نـه دارایى هـاى کامـلاً فناورانـه کـه 
مدیـران از آن هـا جهـت بررسـى سـهم بـازار و کسـب منفعـت اسـتفاده مى کننـد، بلکـه 
برندهـا در تلاش هـاى دسـته جمعى سـاخته و مدیریـت مى شـوند کـه در آن هـا انـواع 
شـرکت کنندگان بـازار، تعامـل دارنـد. مفهـوم فرهنـگ برنـد، ایـن فرایند خلق مشـترك 

را در اختیـار گرفته اسـت.
تصدیـق  و  تأییـد  مصرف کننـده،  و  بازاریابـى  رشـته هاى  در  پژوهش هـا  نـوع  ایـن 
شـده اند، بااین حـال، پژوهـش در زمینـۀ برندسـازى رسـانه در اعمال ایـن بینش ها عقب 
مانده اسـت. بـا توجـه بـه تازه ترین توسـعه هاى نظـرى در عملیـات برندهـا، مدیریت برند 
بایـد مجـدداً تعریف شـود و این ایـده را اصلاح کند که برندها را مى توان به وسـیلۀ فشـار 
یـک دگمـه یـا چرخاندن دسـتگیرة در به مقـدار درسـت و جهت درسـت، مدیریت کرد؛ 
ازایـن رو، تحقیـق بیشـترى موردنیـاز اسـت تا برندهـاى رسـانه را در رابطه بـا موضوعات 

کند: بررسـى  زیر 
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1. مدیریت فرهنگ هاى برند رسانه
فرهنگ رسانه باید به عنوان یک دارایى فناورانه درك شود و درعوض ما باید به مدیریت 
فرهنگ برند اشاره کنیم، درحالى که خود یک پارادوکس است. بااین حال، نشان مى دهد 
با  رابطه  در  دانش  کمبود  است.  برند  به  نسبت  بیشترى  توجه  سزاوار  برند  فرهنگ  که 
مداوم  دعوا هاى  دارد.  وجود  مدیریتى  روش هاى  و  فرایندها  در  آن  یکپارچگى  چگونگى 
حق نشر در مقابل طرفداران برندها منجر به سؤال هایى درمورد میزان کنترلى مى شود 

که شرکت ها مى توانند و باید در قبال مصرف کنندگان و مدیریت برندشان اعمال کنند.

2. برندهاى رسانه، نخستین پوسته هاى اجتماعى هستند
آگهى  یک  (مانند  نمى کنند  واسطه گرى  آن ها  مشتریان  و  برند  مالکان  بین  صرفاً  آنان 
خوانده شده توسط مشترى)؛ بلکه بین یک سرى طرفین واسطه گرى مى کنند که با هم 
فرهنگ مصرف کننده را شکل مى دهند. ازاین رو، یک سؤال کلیدى به صورت زیر مطرح 
رسانه،  برندهاى  که  وقتى  کنیم  درك  را  برند  معنى  تولید  مى توانیم  چگونه  ما  است: 
زمینه  و نه محتوا را در مدیریت مصرف کننده ارائه مى کنند؟ رسانه ها را مى توان به عنوان 
پوسته هاى فنى (مانند فیسبوك) یا فراهم کنندگان محتوا (مانند روزنامه ها) درنظر گرفت، 

اما از دید فرهنگ برند، برندهاى رسانه اساساً پلتفرم هاى فرهنگى هستند.

3. پیامدهاى روش شناختى براى مطالعۀ برندهاى رسانه
مدیریت برند، یک علم اجتماعى است و جامعه باید در کانون تمرکز باشد. جامعه به بهترین 
علاوه بر  مصاحبه ها)  و  مشاهدات  (مانند  پژوهش  طراحى هاى  سرى  یک  ازطریق  شکل 
برندهاى  که  مسئله  است  این  درك  ما  هدف  اگر  شده است.  تسخیر  سنتى،  اندازه گیرى 
رسانه، چگونه کار مى کنند؟ بررسى پیرامون فرایندهاى فرهنگى مصرف کنندة موجود، در 
عملیات برندها ضرورى است؛ این امر همچنین نشان از روى آوردن به روش هایى است که 
مى توانند به بازیگران مختلفى که در بحث ها و مناظرات مرتبط با برندها و نقش هاى آن ها 

شرکت مى کنند، توجه داشته باشند.

4. مرزهاى مفهومى فرهنگ هاى برند رسانه 
 ازآن جاکه بیشتر برندها به نحوى مسیر خود را در رسانه ها طى مى کنند، مناسب است 
تا یک گام به عقب برداشت و پرسید: چه چیزى است که برند رسانه ها را به برند رسانه 
دیدگاه  از  ولى  شده است،  پرسیده  شرکت  دیدگاه  از  پیش تر  سؤال  این  مى کند؟  تبدیل 
مصرف کننده پرسیده نشده است. رسانه ها به عنوان پدیده هاى فرهنگى از چه جنبه هایى، 
مشابه یا متفاوت با سایر برندهایى هستند که رسانۀ خودشان را ایجاد مى کنند و یا از 
شبکه هاى اجتماعى براى ترویج بهره مى برند؟ نتایج چنین بررسى هایى نیز ممکن است 

بینش هایى درمورد بحث هاى عمومى درمورد برندها و مصرف آن ها ارائه کنند.
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 20. Contextualize 
 21. Sherry 
 22. Fournier 
 23. Fiske 
 24. The culture of the product 
 25. Kozinets 
 26. Muniz Jr & O’Guinn 
 27. Disney 
 28. Lucasfilm’s Star Wars 
 29. Disney-fication 
 30. X-files lovers 
 31. Star Trek 
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 32. Kozinets 
 33. Copy Right
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