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  16/06/93تاريخ دريافت: 
  15/07/93تاريخ پذيرش: 

  فرهنگيمحصولات  بررسي تطبيقي جايگاه
  يـاتـر تبليغـدهاي برتـن برنـدر بي

  1404انداز  تأكيد بر سند چشمبا 
  نوشتة

  *محمد صحفي
  **داغي ايرج قره

  دهيچك
ها و برندهاي برتـر از نظـر    هدف اين پژوهش، بررسي تطبيقي جايگاه كالاها و محصولات فرهنگي در بين شركت

بندي سازمان  ر اساس رتبهاست كه بهاي برتر  هاي تبليغاتي و جداول شركت تكيه بر جداول هزينهتبليغاتي با  ةبودج
  است. صورت گرفتههاي كلي قانون برنامة پنجم توسعه در حوزة فرهنگ  با توجه به سياست مديريت صنعتي

ظريات منتقدان مطالعات فرهنگي در خصوص اقتصاد فرهنـگ و  چارچوب نظري اين تحقيق، تلفيقي از ن
صنعت فرهنگ با تمركز بر تبليغات تجاري و نيز اهميت برندينگ در فرهنگ و هويت جامعه از منظر ديويـد  

  المللي است.  بينة برند در عرص نظران  صاحبآكر از 
هـاي تبليغـات    محتواي جداول هزينـه  هاي تحقيق پيمايشي، اسنادي و تحليل در اين پژوهش، تلفيقي از روش

  است.  گرفته شدهكار  به
هاي برتر ايراني  تبليغاتي و شركت ةشركت برتر از نظر بودج 10زمينه شامل جداول  ايننتايج حاصل در

 دهد:  بندي سازمان مديريت صنعتي) نشان مي از نظر ميزان فروش (رتبه

، جايگاه 1392تا  1390هاي  تبليغاتي، در طول سال ةبودجهاي برتر از نظر  هاي برتر ايراني و شركت شركت 
 اند.  ل بودهئبسيار نازلي براي كالاها و محصولات فرهنگي قا

هاي خدمات ارتباطي و فنـاوري اطلاعـات و لـوازم     ها، شركت بيشترين تبليغات به مؤسسات مالي و بانك 
 صاص دارد. خانگي و مواد غذايي از نظر بودجه و نيز تعداد و تكرار اخت

هاي فرهنگي، تبليغات تجاري، برندهاي  برنامة پنجم توسعه، فرهنگ، اصول و سياست :واژهكليد
  برتر، كالاها و محصولات فرهنگي. 

 

____________________________ 
  sohofim@yahoo.com استاديار پژوهشگاه صنعت نفت *

  irajghareadaghi@yahoo.com  ي فرهنگي واحد علوم و تحقيقات تهران دانشگاه آزاد اسلاميريز كارشناس ارشد رشتة برنامه **
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 بيان مسئله 
هاي مختلف از جمله تلويزيـون، بيلبوردهـا،    روزافزون تبليغات تجاري از طريق رسانه گسترش

ايــران در افــق ســال  انــداز جمهــوري اســلامي  چشــم ســو و تأكيــد ســند ... از يــك اينترنــت و
ــ ايرانـي از سـوي ديگـر      كشور بـر فرهنـگ اسـلامي    ةو قانون برنامة پنجم توسع مسيش 1404

  است. هاي اخير بيش از پيش مطرح ساخته تبليغات و فرهنگ را طي سال ةموضوع رابط
قـق اهـداف سـند    كشور و برنامة پنجم توسعه كـه بـا هـدف تح    ةسال20انداز  در سند چشم

اسـت. بـراين اسـاس، ايـران در سـال       انداز تهيه و تنظيم شده، بر مقولة فرهنگ تأكيد شده چشم
كشـوري خواهـد بـود بـا جايگـاه      با توجه به مقتضيات فرهنگي ميلادي)  2025شمسي ( 1404

  و فناوري.    نخست اقتصادي، علمي
، دو بند مرتبط بـا تبليغـات   مصوب در برنامة پنجم توسعه “هاي فرهنگي سياست”اساس  بر

  خورد:  چشم مي به
 يو صـادرات كالاهـا   دي ـتول شيافـزا  ،يداخل ـ هـاي مصرف كالا يبرا يفرهنگ يبسترسازاول. 
 يو مل  ها و مدارك بومي و توجه به شاخص تيفيك تيبا محور يخدمات و فناور ،يرنفتيغ

  ي.و خدمات اقتصاد داتيدر تول
 بـومي  يفرهنگ ـ يهـا  تي ـو فعال عيهدفمند از صنا تيو حما  هنر اسلامي جيو ترو توسعهدوم. 
  ي.رانيـ ا بر فرهنگ اسلامي يمبتن يپرداز و قصه يداستان اتيادب ژهيو به 

بـه   20/5/71عالي انقلاب فرهنگي مـورخ   شورايكه در اصول سياست فرهنگي  24در بند 
اعتلاي تبليغات  سعه وتو« است: طور مشخص بر تبليغات تأكيد شده نهايي رسيده نيز بهتصويب 
  ».اخلاقي منظور ترويج وتحكيم فضايل حو مناسب بهن هنري به فرهنگي و

تـدوين  منظور اجراي اصول سياسـت فرهنگـي    مشي فرهنگي كه به خط 36همچنين در بند 
  است: شده، مشخصاً از نقش تبليغات شهري در اشاعة مسائل  فرهنگي نام برده شده

 در  موضـوعات فرهنـگ عمـومي    هري براي طرح مسائل وبخشي از تبليغات ش صختصاا«
  ».رآنينظا مصرف و قانون، توليد، نظم، مهاجرت، جمعيت، ، بهداشت زيست، مورد محيط

 علوم، تحقيقات و فناوريپرورش،  ، آموزش ويارشاد اسلام هاي فرهنگ و وزارتخانهدر اين رابطه 
 مايس ـ و صـدا  يهـا  سـازمان  امورخارجـه و  ي،آموزش پزشك درمان و ،بهداشت(آموزش عالي سابق)، 

هستند. البته با توجه  رانيا  اسلامي ينظام جمهور يفرهنگ استيس انيمجر خاصطور  به ،يبدن تيوترب
توان اين نهاد  شهرها، مي هاي كشور در زمينة تبليغات محيطي خصوصاً در كلان بودن شهرداري به متولي
  تبليغات تجاري كشور محسوب كرد. ةر عرصعنوان يكي از بازيگران اصلي د را نيز به

 تحقـق اهـداف كـلان   نقش آن در و  به فرهنگ يضرورت تحول در نگاه راهبردبا توجه به 
كشور، نهادهاي دخيل در امر سياستگذاري از جملـه مجلـس شـوراي اسـلامي، شـوراي عـالي       

ا و سـيما،  هـاي دولتـي، صـد    هـا و سـازمان   انقلاب فرهنگي، شوراي فرهنگ عمومي، وزارتخانه
هاي خود  ها و سياست ند در تدوين برنامها ها و ساير نهادهاي مرتبط با تبليغات موظف شهرداري

  و نيز در حوزة اجرا، تبليغات و فرهنگ را مورد توجه قرار دهند.



 

 

57 

در 
ي 
هنگ

 فر
لات

صو
مح

گاه 
جاي

ي 
بيق
 تط

سي
رر
ب

...  

هـاي تبليغـاتي،    با همة تنوع و گستردگي تبليغات و كالاها و خدمات گوناگون و نيز شركت
شده، و كالا يا خدمات تبليغـي   تبليغاتي هزينه ةداخلي و خارجي، بودج بررسي برندهاي مشهور

توانـد   به اين سو) تا حد زيادي مـي  1390هاي اجراي برنامة پنجم توسعه (از سال  آنها طي سال
  هاي فرهنگي در تبليغات باشد. بيانگر توجه به سياست

  ضرورت و اهميت موضوع
در تبليغات با تأكيد بر برنامة پـنجم توسـعه، بـه     بررسي جايگاه محصولات و كالاهاي فرهنگي
  اي برخورداراست. لحاظ نظري و عملي از ضرورت و اهميت ويژه

  اند از: برخي از مواردي كه به اهميت و ضرورت نظري و عملي اين موضوع اشاره دارد، عبارت
برنامـة پـنجم   در اسناد بالادستي مانند قـانون   فرهنگ. ةتأكيد اسناد بالادستي كشور بر مقول .1

اسـت؛   توسعه كشور بر اهميت توجه به مقوله فرهنگ و عوامل تأثيرگذار بر آن، تأكيد شـده 
 است.  ـ ايراني اختصاص يافته اي كه فصل اول آن به فرهنگ اسلامي گونه به

با توجه به اينكه رابطة تبليغات و فرهنگ رويكـرد   جامعة ايراني.  توجه خاص به فرهنگ بومي .2
شـود، و   دارد و اغلب، ملاحظات شرايط و بافت اجتماعي جوامع در آن لحاظ نمي اي رشته بين

سازي، همخواني لازم را بـا فرهنـگ    توجه به بومي دليل عدم شده به از سوي ديگر نظريات ارائه
 كند. ضرورتي چندان پيدا مي كشور ما ندارد، لذا اين بررسي با تعريف فرهنگ ايراني

بررسي جايگاه محصـولات فرهنگـي در   اقتصاد رسانه. هنگي و تئوريك مطالعات فر ةتوسع .3
شده به جامعه است،  اي از خوراك فرهنگي تزريق ها كه نمونه برندهاي تبليغات برتر شركت

توان در جهت گسترش دانش تئوريك و نظريات  بسيار حائز اهميت است و از اين منظر مي
هـاي   تبليغـات در جامعـة ايرانـي گـام    مرتبط با فرهنگ و مطالعات فرهنگي، رسـانه، و نيـز   

  تري برداشت.  محكم
همچنين محدود بودن تحقيقات موجود، سوق دادن تبليغات به سمت كالاها و محصـولات  

 فرهنگي از ديگر دلايل پرداختن به اين موضوع است. 

  تحقيقاهداف 
شور بـا  برتر ك يبرندها غاتيدر تبل يمحصولات فرهنگ گاهيجا يبررس قيتحق نيا ياصل هدف

 يبررس ـ قيكند تا از طر به ما كمك مي تيدر نها يبررس نيتأكيد بر برنامة پنجم توسعه است. ا
 زاني ـتا چه م ميابياند در را به خود اختصاص داده يغاتيتبل ةنيهز نيشتريكه ب ييبرندها ليو تحل
ح شـده در جهـت اصـلا    حاصـل  جياست و بـا نتـا   فرهنگ در عمل مورد توجه قرار گرفته ةلمقو

  انجام شود.  يشتريتلاش ب يبعد يياجراهاي  استيس نيعملكردها و تدو
  اند از:  عبارت قيتحق نيا ياهداف كاربرد نيتر مهمبراين اساس، 

 غـات يدر تبل يفرهنگ ـت كردن مقـولا  آنها به لحاظ يغاتيهاي تبل و شركت دكنندگانيدادن تول سوق 
   .كالا و محصولات
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به  يتوجه  از كمي ناش اتجامعه در خصوص تأثير يفرهنگ يادهانه و هشداردادن به مسئولان 
 بـراي مصـرف   سـطح توقعـات جامعـه    شيو افـزا  ييگرا يرواج ماد و يمحصولات فرهنگ

  .هيرو يصورت ب به
مشهور در جهت كمك بـه   يغاتيتبل يبرندها جياندركار ترو مختلف دست ينهادها ييهمگرا 

 .غاتيتبل قياز طر يطبقات مصرفگسترش  يجا به ينرايهاي ا خانواده يفرهنگ نشيب يارتقا

  اصلي تحقيق ةسؤال و فرضي
مقايسه جايگاه محصولات فرهنگي در برندهاي تبليغاتي برتـر  كه  سؤال اصلي تحقيق حاضر اين است

  ؟هايي است (سه سال اول برنامة پنجم توسعه) بيانگر چه مشخصه 1392تا  1390 هاي در طول سال
  .ي تحقيق به شرح زير استاصل ةهمچنين فرضي

هاي فرهنگي  كشور در بخش اصول و سياست ةشده در برنامة پنجم توسع بين تأكيدات ارائه
در  1392تـا    1390هـاي   تبليغـات و ميـزان فـروش در سـال     ةهاي برتر از نظر بودج با شركت

  خصوص تبليغات محصولات فرهنگي رابطه وجود دارد. 
هـا و   اين پژوهش بر اين فرض استوار اسـت كـه شـركت   در توضيح اين فرضيه بايد گفت 

هـاي فرهنگـي    چنـدان در جهـت سياسـت    از نظر بودجة تبليغاتي و ميزان فروش برندهاي برتر
هـا، تبليغـات كالاهـاي غيرفرهنگـي      كنند و با توجه به منافع سرشار از آگهي كشور حركت نمي

  اند. ي را مدنظر قرار دادهكالاها و محصولات فرهنگ ةبيش از برندهايي است كه ارائ
  پيشينة تحقيق 
تبليغات و فرهنگ تحقيقـات   ةرابط ةتاريخي موضوع بيانگر اين است كه در زمين ةبررسي پيشين

  است. جدي و اساسي صورت نگرفته و غالب آنها كلي و مبهم بوده
ي و نقش تبليغات، بازاريابي و برندينگ، بيشتر بر بعد تجار ةدر زميناغلب تحقيقات موجود 

و بازاريابي بـدون   اين درحالي است كه اكنون تبليغات تجاري آن بر فروش كالا متمركز شده و
شده مرتبط با  ندارد. موارد زير بخشي از تحقيقات انجام هاي فرهنگي مفهومي  كردن ارزش لحاظ

  اين تحقيق است:
 برندو  يابيزاربا چهريكپا تتباطاو ار برند يزهويتسا”بــا نــام   تحقيقي) در 1391(شفيعي  

 يرماآ معةجا سيربر باو  ستا ختهداپر مينهز يندر ا دموجو يچالشها تبيين به “هشگروپژ
  .ستا شتهدا تأكيد برند ويابي زاربين با طتباار وملز به متنوعي

ــام   تحقيقي) در 1388( يسيومير  ــا نـ بانك در  برند طريقاز  نمشتريا يدارفاو و تخدما كيفيت”بـ
 يك تخدما بين كه يافت ستد نتيجه ينا به “(SERQUAL)از روش  دهستفاا با ازهوا مسكن
 يدارمعنا وتتفا مسكن بانك در هشد تجربهو  دموجو تخدمااز  نمشتريا شتدابر و زممتا بانك
 دارد.  دجوو
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) حـاكي از آن اسـت كـه شـواهد برنـد (خـدمت اصـلي،        1388نتايج تحقيق دهقان و همكارانش ( 
محيط خدمت، قيمت، احساسات و همخواني با برداشت شخصي) و نيز ارتباطـات   كارمندان، برند

 گذارد. برند بر رضايت، نگرش و نيات رفتاري تأثير مستقيم مي

 و برند يدارفاو ه،شد ادراك كيفيت كهداد  ننشا) 1391(نش راهمكاو  يركجو تحقيق نتايج 
   نيست. مؤثر مستقيم رتصو بهي ابيمهي شركتها برند ةيژو ارزش عيگرها براتد

  چارچوب نظري تحقيق
در بخش چارچوب نظري اين تحقيق با توجه به موضوع مورد بررسـي يعنـي بررسـي جايگـاه     
كالاها و محصولات فرهنگي در تبليغات برندهاي مشـهور بـا تأكيـد بـر برنامـة پـنجم توسـعه،        

هـاي   ت و برند، و برنامهفرهنگ، تبليغا ةشده دربارة سه مقول مروري بر مفاهيم و نظريات مطرح
  رسد. نظر مي توسعه ضروري به

هـا،   هاي كلان فرهنگي در ابعاد مختلف، در قالـب قـوانين، دسـتورالعمل    از آنجا كه سياست
و برنامـة پـنجم    1404كشور در  ةانداز توسع ها، و ساير مواد قانوني در قالب سند چشم نامه آيين

رو بررسي  است، از اين ردي كشور تهيه و تنظيم شدهتوسعه، از سوي سياستگذاران و مراكز راهب
  جايگاه تبليغات و كالاهاي فرهنگي نيز مستلزم شناخت اسناد بالادستي است. 

 ها فرهنگ، مفاهيم و نظريه
هاي مادي و معنوي اكتسابي است كه از نسلي  اي از پديده فرهنگ مجموعه«تايلور معتقد است: 

اي  دهد فرهنـگ پديـده   اين تعريف نشان مي» شود. تقل ميبه نسل ديگر در يك جامعه خاص من
  )9: 1379است ديناميك و پويا كه در آن تضاد و تناقض بسيار است. (بشيريه، 

  است: همچنين ريموند ويليامز سه تعريف از فرهنگ ارائه كرده
يف، شناختي است. در اين تعر فكري، معنوي و زيبايي ةتكامل و توسع  . فرهنگ فرايند عمومي1

 گنجد. كل فلسفه و انديشه و هنر و خلاقيت فكري يك عصر يا كشور مي
خاص يا دوراني خاص اسـت. در ايـن تعريـف، آداب و      خاص زندگي مردمي ة. فرهنگ شيو2

 گيرد. رسوم، عادات، مراسم و مناسك يك قوم يا دوران جاي مي
يـف، شـعر و ادبيـات و    هاي فكري و هنـري اسـت. در ايـن تعر    هاي فعاليت وردها. فرهنگ فر3

 (همان) .هنرهاي مختلف مندرج است
، با بيـان اينكـه اسـتفاده از نمادهـا يـا بـه تعبيـر وي        1940 ةدر ده علم فرهنگكتاب  وايت در

نام يك نظـم متمـايز يـا     “فرهنگ”كند كه  ويژگي ممتاز بشري است، چنين استدلال مي “نمادسازي”
يدادهايي است كه به اعمال توانـايي ذهنـي بسـتگي دارنـد،     ها يعني آن چيزها و رو اي از پديده طبقه

  )162 :1378(تامپسون، . دانست “نمادسازي”اي  توان آنها را گونه اند و مي هاي انساني ويژگي گونه
  در مجموع براي آنكه فعاليتي را فرهنگي بناميم بايد سه شرط اساسي براي آن قائل شويم:

 لاقيت در توليد خود باشند.هاي موردنظر شامل نوعي خ . فعاليت1
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 هاي موردنظر به آفرينش و انتقال معناي نمادين بپردازند. فعاليت .2
   )28: 1387طور  بالقوه واجد نوعي ويژگي عقلاني باشد. (صالحي اميري،  . محصول آنها حداقل به3

 هـا، اعتقـادات، آداب و   گونه تعريف كرد: مجموعـه نگـرش   اين توان فرهنگ را براين اساس مي
هـا و   ها و هنجارهايي كه در هر گروهي مشترك است و همچنين شامل اعمال، فعاليت رسوم، ارزش

شوند. اين تعريف  هاي فكري، اخلاقي و هنري زندگي انسان مربوط مي محصولاتي است كه به جنبه
مانند صنايع فرهنگـي، كالاهـاي فرهنگـي و نهادهـاي      مناسبي براي پرداختن به مباحث مهمي  ةزمين

 ) 29 :همان( فرهنگي است.
هـاي انتقـادي ناشـي از تـأثير      فرهنـگ در جوامـع و نيـز ديـدگاه     ةبا توجه به اهميت مطالع

گونـاگون   نظران صاحبهاي  ها بر فرهنگ، نظريات و ديدگاه متغيرهاي گوناگون از جمله رسانه
  خصوصاً در ارتباط با رسانه مطرح شد.“ مطالعات فرهنگي”در قالب 

ترين موضوعات مورد توجه در مطالعات فرهنگي سؤالاتي است كه مـورد توجـه    يكي از اصلي
) معتقدند: مطالعات فرهنگي به اينكه چگونه مردم 1988متفكران اين حوزه است. ميلر و همكارش (

رو زنـدگي   ... از ايـن  كننـد، توجـه دارد   كنند، چگونه مردم غذاي آماده استفاده مي تلويزيون نگاه مي
  ) 61 ـ2: 1388رهنگ عامه دو موضوع اصلي مطالعات فرهنگي هستند. (بهار، روزمره و ف

تـرين   هاي انتقادي به فرهنگ در مطالعات مربوط به اين مقوله، از جملـه مهـم   با توجه به ديدگاه
و “ صـنايع فرهنگـي  ”هاي مربوط به فرهنگ و مطالعات فرهنگي مطرح شـده،   كه در نظريه مفاهيمي 

لب نظريات مكتب فرانكفورت است. به عقيده آدورنو، فرهنگ در دوران مدرن در قا“ فرهنگ توده”
هاي ارتباط جمعي شده و اين امر دو تأثير  بنيادين بر زندگي مـردم   مبدل به صنعت فرهنگ و رسانه

  )103: 1391فر،  بيني بودن. (اكبري سازي ب. قابل پيش گذاشته است: الف. يكسان
را “ زدگـي  زمـان ”صنايع فرهنگي و فرهنـگ تـوده، مفهـوم     ادگار مورن نيز با طرح موضوع

وجـود   اي، صنايع فرهنگي جديد هم بـه  كند و معتقد است هر روزه با تحولات رسانه مطرح مي
آيد كه داراي همان خصوصيات توليد تجاري هستند. فرهنگ توده، محصـول همـين صـنايع     مي

اي كه خلاقيت را از بين برده و  گونه فرهنگي است. اين فرهنگ، مبتذل و بسيار سطحي است به
كند. در حقيقت صنايع فرهنگي بيشتر درصدد فروش  كار فرهنگي را به كالاي تجاري تبديل مي

كنـد   استفاده مي“ فرهنگ موزاييكي”كالا هستند تا پرورش فكر مخاطب. وي همچنين از عبارت 
فتگي روح شـنونده يـا بيننـده    ها بـه آش ـ  در ارائه اطلاعات توسط رسانه  نظمي و معتقد است بي

  )105 ـ 6: همانرغم محتواي متنوع ذهن وي عاري از مطالب مفيد است. ( انجامد و علي مي
  برندينگ  ةنظريات ديويد آكر دربار

هاي اخير، بيشتر در حوزة بازاريابي و تبليغات  هايي است كه طي سال برند و برندينگ از جمله كليدواژه
هاي علمي و تحقيقاتي فراواني در دنيـا دربـارة مفهـوم برنـد و      رها و كنفرانسسمينا .خورند چشم مي به

هـاي آموزشـي بـراي     دوره .شـود  اينكه چگونه كالا يا محصول خود را به برند تبديل كنيم، برگزار مـي 
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ها و توليدكنندگان و مديران بازاريابي و فروش آنها براي ارتقا، ترويج و ماندگارسـازي كـالا در    شركت
فروشـان و افـرادي كـه چنـدان بـا مباحـث و تحقيقـات         حتي خرده .مشتري در حال انجام است ذهن

هـاي   گويند و در پي آن هستند كه با استفاده از فنـاوري  بازاريابي آشنايي ندارند از بازارافزايي سخن مي
  هند. فعاليت خود را گسترش د ةو تبليغات اينترنتي، دامنگاه  وبنوين ارتباطات مانند پيامك، 

است. ايـن مـدل،    “مدل آكر”مشهور در حوزة برندينگ و خالق نظران  صاحباز ديويد آكر 
عنوان تركيبي از آگاهي  يك مدل بازاريابي است كه ديدگاه حقوق صاحبان سهام با نام تجاري به

هويـت نـام    ةاين مدل، ضرورت توسـع  وي در نام تجاري، وفاداري به نام تجاري و برند است.
  .كند تبيين مي ار تجاري

ايجاد برندهاي قوي بر چگونگي فرايند ايجاد برند با تمركز ديويد آكر در كتاب خود به نام 
عبارت ديگر، او معتقد است كـه شناسـايي برنـد     تأكيد دارد. به بر مفهوم شناسايي (هويت) برند

 ـ  . آكر اظهار كردهستپايه و اساس ايجاد يك برند قوي ا ك مجموعـه  است كه شناسايي برنـد ي
داري آنها  هاي برند است كه استراتژيست برند ميل به ايجاد، حفظ و نگه تداعي از فرد منحصر به

  )1388 راد، يكاظم. (دارد
  اند از:  او چهار ديدگاه را براي شناسايي برند معرفي كرده است كه عبارت

هـاي محصـول،    ويژگي اين ديدگاه در برگيرنده ابعادي است از قبيل .عنوان محصول برند به. 1
. ابعاد ديگر آن نيز شـامل  نمحصول و محصولات مربوط به يك برند معي يكيفيت و قلمرو

كـه شـركت بـراي تسـلط بـر موقعيـت        اسـت زمان مناسـب   در باستفاده از موقعيت مناس
  كند.  كاربردي خاصي تلاش مي

دارد و نوآوري و توجه  هاي سازمان تمركز اين ديدگاه بيشتر بر ويژگي .عنوان سازمان برند به .2
عـد  جهـاني داراي ب  عدشود. همچنين اين ديدگاه در مقابل ب سازمان به مشتريان را شامل مي

و اين موضوع كه سازمان، هويت جهاني داشته باشد و يا براي پيوسـتن بـه    ستمحلي نيز ا
ق ايجـاد  بازارهاي محلي تلاش كند، به انتخاب سازمان بستگي دارد. استراتژي محلي از طري

كـه يـك اسـتراتژي     در حـالي  تواند به درك بهتر نيازهاي آنها بينجامـد  رابطه با مشتريان، مي
 .شود جهاني به طول عمر و پايداري برند اشاره دارد و متضمن آينده آن برند مي

عـد شخصـيتي برنـد اسـت. شخصـيت برنـد بـه        اين ديدگاه شـامل ب  .عنوان شخص به برند. 3
تواند شـامل   ها مي اين ويژگي .شود هاي انساني مرتبط با برند گفته مي اي از ويژگي مجموعه

 .جنس، سن، علاقه و توجه فرد و ... باشد
توانـد پايـه و اسـاس     آكر معتقد است كه يـك سـمبل قـوي مـي     عنوان سمبل(نماد): برند به. 4

در  شناسايي و هويت برند باشد و باعث افزايش قدرت تشخيص و يا ميزان يـادآوري برنـد  
هاي بصري و عيني مانند تصويرسازي با نمايش يـك   وي، شيوه ةبه عقيد بين مشتريان شود.
سـمانه   و نيـا  گنجي( .هاي ايجاد سمبل براي برند باشد ثرترين راهؤتواند از م برند معنادار مي
  )1390 ،اخوان فومني
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 ةارزش ويـژ . تس ـامهم برند يا مارك تجاري  ةدر زمينة شناسايي برند، توجه به ارزش ويژ
داده  نسـبت  است و به نام نمادهاي مارك تجـاري  برندهاي  اي از دارايي مارك تجاري مجموعه

تواند براي شـركت نيـز    كند مي كنندگان ارزش ايجاد مي شود. به همان ميزان كه براي مصرف مي
  نند.كايجاد ارزش 

  ز: اند ا گانه ايجاد ارزش براي مارك تجاري عبارتچهاردر واقع منابع 
 .وفاداري به مارك تجاري .1
 .آگاهي از نام مارك تجاري .2
 .مارك تجاري ةشد كيفيت ادراك .3
 )1391 امين، ،موتمني، مرادي( .شده تداعي مارك تجاري علاوه بر كيفيت ادراك .4

 است: آمده 1نمودار مارك تجاري در  ةيژوايجاد ارزش از طريق ارزش  چگونگي

  
  
  
  

  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  

  )Aker, 1996( ابعاد ارزش نشان تجاري  1 نمودار

  

 كاهش هزينه هاي بازاريابي 
  افزايش قدرت تجاري   
  ايجاد آگاهي   
  رقابتي پاسخگويي به تهديدات 

ايجاد اطمينان خاطر

هاسهولت در شناخت مارك 
  افزايش ارزش مارك   
 افزايش تعهد به مارك   

افزايش انگيزه براي خريد 
  سازي براي محصول   جايگاه 
  يش علايق اعضاي كانالافزا 
 تمايز نمودن محصول   

 ايجاد دلايل براي انجام خريد 
  ها   توسعة مارك 
  و احساسات مثبت ايجاد نگرش  
 ها توسعه مارك 

ــاداري  وفـ
مـــــارك 

 تجاري

ــراي   ــاد ارزش ب ايج
كننـدگان بـا    مصرف

اســتفاده از عوامــل  
  زير: 

ــل    ــردازش و تعام پ
  اطلاعات 

ــايت   رضــــــــــ
  كنندگان  استفاده

ــاد در   ــت اعتم قابلي
 گيري خريد  تصميم

ــراي  ــاد ارزش بـ ايجـ
شــــركت از طريــــق 

  عوامل زير: 
اثربخشــي و كــارايي  

  هاي بازاريابي  برنامه
وفاداري بـه مـارك    

  تجاري 
  ها  توسعة مارك 
ــدرت    ــزايش قـ افـ

  تجاري
 مزيت رقابتي  

آگـــــاهي 
مـــــارك 

 تجاري

ــت  كيفيــ
 شده ادراك

ــداعي  تـــ
 مـــــارك

 تجاري

ــژارز  ةش ويـ
 تجاري مارك 
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 قتصاد فرهنگا
اگر تبليغات را يك رسانه در نظر بگيريم، براي بررسي جايگـاه كالاهـا و محصـولات فرهنگـي     

 تـوان  مي را سطح سهز اهميت است. در اين رابطه ئو سطوح مهم آن حا فرهنگ اقتصادتوجه به 
 )1390ي. (رضايي، محور سطح و كلان حسط رد،خُ سطح :كرد ملاحظه

   ردخُ سطح در فرهنگ اقتصاد
 جامعـه  در كـه  يغ ـيتبل و يآموزش ـ ،يهاي پژوهش تيفعال و مقدورات به يمال منابع صيتخص يعني

 ـا بـه  منـابع  صيتخص يبرا ديبا كه است نيا فرهنگ اقتصاد در مهم اريبس ةنكت. گيرد مي صورت  ني
 حـوزه  همـان  تناسـب  به ها حوزه از كي هر يبرا و كرد يرويپ ياسبمن يالگو ها از تيفعال از گروه
 ـ در مـا  شده باعث كه يليدلا از يكي ديشا امروزه،. كرد صرف نهيهز  ـر برنامـه  و فرهنـگ  ةمقول  يزي

 علت نيا به ،است جامعه فرهنگ ها در نهيهز صيتخص مسئله  نيهم ميشو ينابسامان دچاري فرهنگ
 براسـاس  اند تـا  نشده يبند تياولو مناسب يالگو كي براساس ما ةعجام در يهاي فرهنگ تيفعال كه
 .رنديگ ارياخت در را مناسب امكانات الگو، آن

  كلان سطح در فرهنگ اقتصاد
 نهيهز و پول به فقط و شود مي گرفته نظر در يارتباط ةليوس كي فرهنگ اقتصاددر اين حالت، 

 رد؛يگ برمي در را ما امروز اي جامعه نهرسا يابزارها تمام بلكه شود، نمي محدود آن كردن
 مطبوعات نما،يس ون،يزيتلو و،يراد مانند يجمع  ارتباط ليوسا اي و نمابر تلفن، ليقب از ييابزارها

 و جامعه بر حاكم يشفاه اتيادب شامل كلانش سطح در فرهنگ اقتصاد فراتر، نيا از. كتاب و
 . شود مي هم اي مردم محاوره زبان

  محوري  در سطح اقتصاد فرهنگ
 مقدورات و نهيهز ةمسئل از فراتر است، يتر قيعم ومحوري  سطح كه فرهنگ اقتصاد سوم سطح

. شود مي شامل فرهنگ تكامل يماد طيشرا ةمنزل به را يطيمح طيشرا و است ارتباط يابزارها و
 كار به يفرهنگ يها يريگ جهت داكردنيپ انيجر يبرا كه است يامكانات مجموعه فرهنگ اقتصاد
 در ديبا كه هستند يدسترس در مقدورات و ابزار ،يانسان يروين امكانات نيا. شود مي گرفته
 آموزش، قات،يتحق فرهنگ، بخش در محورها نيتر عمده. رنديگ قرار فرهنگ ةحوز خدمت

 .است هنر اي غيتبل
 ديبا هك است ييها نهيهز شامل و است فرهنگ اقتصاد ةحوز ةعهد به فرهنگ هاي بخش نهيهز
 كه است نيا است مسلم آنچه. شود فرهنگ گريد مقدورات با متناسب يابزارها ،يانسان يروين صرف
 گريد در ابزارها ديتول يگذاري برا سرمايه با متفاوت يفرهنگ يابزارها ديتول يبرا يگذار هيسرما
 فرهنگ گذارد، يتأثير م فرهنگ بر اقتصاد كه گونه همان ،ياجتماع طيشرا در. است هاي جامعه بخش
 پرورش اقتصاد بستر در شود، مي يجار اقتصاد در كه هم يفرهنگ و دارد متقابل تأثير اقتصاد بر هم
 چون كار برد، به را اقتصاد فرهنگ فرهنگ، اقتصاد يجا به توان مي سوم ةمرحل در ن،يبنابرا. ابدي مي
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 تأثير تحت هاي اقتصاد بخش ةهم و شده واقع فرهنگ بستر اقتصاد و شده يجار اقتصاد در فرهنگ
 كه ييافزارها سخت ةهم و ثروت عيتوز و اطلاعات عيتوز قدرت، عيتوز نظام .است شده فرهنگ

 كنند. زيربناهاي رشد و نمو فرهنگ را فراهم مي دنگير در خدمت فرهنگ قرار مي يماد بستر عنوان  به
سياسـتگذاري   بندي چـارچوب نظـري تحقيـق درخصـوص برنـدهاي تبليغـاتي و       در جمع
سياستگذاري كـلان جـاي كـار بسـياري دارد و      ةتبليغات در مقول ةتوان گفت حوز فرهنگي مي

تأثير و تأثر با فرهنگ دارنـد،   ةساير مقولات مانند مسائل اقتصادي، سياسي، امنيتي و ... كه رابط
  نيز بايد در تبليغات لحاظ شوند. 

 ةهـاي فرهنگـي كشـور در حـوز     ا در سياستتوان سه رويكرد يا راهكار ر در اين رابطه مي
  تبليغات تجاري لحاظ كرد: 

اندركار تبليغات، انسجام هدف و رويه در  از طريق همگرايي نهادهاي دست ؛مدت كوتاه نخست.
  اين حوزه.

  .از طريق پيشروي به سمت تخصص محوري در مديريت تبليغات ؛مدت ميان .دوم
هـا، قـوانين مصـوب و     سـب در جهـت تحقـق برنامـه    از طريق ايجاد بسـتر منا  ؛بلندمدت .سوم

  .هاي كلي تبليغات سياست
د. شـو اندركار تبليغات ايجاد  اين رويكردها بايد همزمان ديده و همگرايي در نهادهاي دست

ها در بخش خصوصي و نيروهـاي متخصـص و آگـاه بـه      در مجموع توجه به پرورش خلاقيت
  تبليغات باشد. ةكشور در عرصمسائل  فرهنگي بايد اولويت سياست فرهنگي 

  پژوهششناسي  روش
 اسـت.  )survey( پيمايشـي هـاي تحليـل محتـوا و     تلفيقـي از روش ، پـژوهش تحقيق اين  روش

هـاي   اي با استناد به مطالعات و آمارهاي مراكز و شركت همچنين از مطالعات اسنادي و كتابخانه
  است. معتبر تحقيقات بازار استفاده شده

 ةهـا از نظـر تخصـيص بودج ـ    دهنده در رسـانه  هاي آگهي ها و سازمان ركتآماري، ش ةجامع
كـرد تبليغـاتي بـه تفكيـك      شركت يا برند برتـر از نظـر هزينـه    10تبليغاتي هستند. از اين ميان، 

مـدنظر قـرار    1392تـا پايـان اسـفند     1390هاي تلويزيون، روزنامه و مجلـه از فـروردين    رسانه
عنـوان كالاهـا و    ي برتر، طي سه سال و با توجه به جايگاه آنها بهها اند. در مجموع شركت گرفته

  اند. محصولات فرهنگي بررسي شده
  تبليغاتي ةاز نظر بودج 1390هاي برتر سال  جداول شركت ةسال تحليل يك

تبليغاتي، در  ةاز نظر صرف بودج 1390هاي برتر سال  تر از شركت براي دستيابي به تحليل دقيق
ت در فصول مختلف (بهار، تابسـتان، پـاييز و زمسـتان) كنـار هـم قـرار داده       شرك 10 ،1جدول 
  است.  شده
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هـاي ارتباطـات و    اعتبـاري و فنـاوري    ـ بودن تبليغات، توجه تبليغات به خدمات مالي دولتي
 هاي برتـر از نظـر صـرف    توجه به محصولات فرهنگي از جمله مشخصات تبليغات شركت عدم

  است. 1390بودجه تبليغاتي در سال 
  بر اساس بودجة تبليغاتي 1390شركت برتر سال  10 اسامي  1 جدول

  زمستان پاييز تابستان بهار رتبه

 ايران گاز ملي شركت شركت ملي گاز ايران بانك ملي ايران 1
ــورس و اوراق  ــازمان ب س

 بهادار

 شركت ملي گاز ايران سرويس سام سرويس سام سرويس سام 2

 شركت ارتباطات سيار سيار ارتباطات شركت تباطات سيارشركت ار بانك صادرات 3

 ان ايرانسل  تي ام شركت ارتباطات سيار 4
 پخــــش و پــــالايش

 ايران هاي نفتي وردهافر
 بانك ملت

 ان ايرانسل  تي ام بانك صادرات شركت ملي گاز ايران 5
وزارت مســـــــــكن و 

 شهرسازي

 وزارت نيرو ملت بانك بانك ملت بانك ملت 6

 ان ايرانسل  تي ام تجارت بانك گلديران ان ايرانسل  يت ام 7

8 
ــالايش و پخـــــش  پـــ

 هاي نفتي ايران فراورده
  پالايش و پخش

 هاي نفتي ايران فراورده
 سرويس سام جوكار آموزشي گروه

  تجارت بانك  كانون فرهنگي آموزش  بانك تجارت  بانك تجارت  9
 توانير تخابان صنعتي گروه بانك سرمايه بانك صادرات ايران  10

  تبليغاتي ةاز نظر بودج 1391هاي برتر سال  جداول شركت ةسال تحليل يك
هـاي   بيانگر اين است كه اكثريت شركت 1390نيز همانند سال  1391نتايج اين جداول در سال 
ها و نهادهاي دولتي يا وابسته به آن هسـتند و   تبليغاتي، باز هم سازمان ةبرتر از نظر صرف بودج

كنند، از نظر تعداد و  هايي كه كالاهاي فرهنگي عرضه مي ي خصوصي از جمله شركتها شركت
فقـط نماينـدة    1391در سـال   دارنـد. نبـالايي در ايـن فهرسـت را     چندانميزان بودجه جايگاه 

 ةشركت برتر از نظر بودج 10هاي خارجي در فهرست  سرويس) از بين شركت سامسونگ (سام
هـا ايرانـي اسـت و ايـن امـر از جملـه تمايزهـاي تبليغـات          شـركت تبليغاتي قرار دارد و سـاير  

  است. 1391با  1390هاي برتر سال  شركت
هـاي   عتبـاري و فنـاوري   ا ـ    بودن تبليغات و توجه تبليغات به خـدمات مـالي   بنابراين دولتي

تـوان از جملـه مشخصـات     را مـي  1391ارتباطات و عدم توجه به محصولات فرهنگي در سال 
تبليغاتي دانست و چندان تفـاوت محسوسـي بـا     ةهاي برتر از نظر صرف بودج شركت تبليغات

  ندارد. 1390سال 
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  بر اساس بودجة تبليغاتي 1391شركت برتر سال  10 اسامي  2 جدول

  زمستان پاييز تابستان بهار رتبه

 شركت ارتباطات سيار شركت سپيده ماهان شركت ارتباطات سيار شركت ارتباطات سيار 1

 شركت سپيده ماهان شركت ارتباطات سيار ان ايرانسل تي ام بانك ملت 2

 ان ايرانسل تي ام بانك صادرات ان ايرانسل تي ام 3
ــش   ــالايش و پخـــ پـــ

 هاي نفتي ايران وردهافر

 ان ايرانسل تي ام بانك تجارت بانك مسكن توانير 4

 امك مين تلهأشركت ت كانون فرهنگي آموزش بانك تجارت وزارت نيرو 5

6 
المللـي   شركت توسعه بين
 صنعت گردشگري

 بانك ملت شركت ملي گاز ايران بانك ملت

 سرويس سام 7
گروه عمـران و مسـكن   

 سازه پايدار قرن
 شركت ملي گاز ايران بانك كشاورزي

8 
ــورس و اوراق  ــازمان ب س

 بهادار
 بانك انصار

گروه عمـران و مسـكن   
 سازه پايدار قرن

 بانك تجارت

 بانك مسكن بانك سپه بانك سپه زيبانك كشاور  9

ــكن و   10 وزارت مســـــــ
 شهرسازي

ــكن و  وزارت مســــــ
 شهرسازي

 بانك سپه بانك رفاه كارگران

  تبليغاتي ةاز نظر بودج 1392هاي برتر سال  جداول شركت ةسال تحليل يك
تبليغاتي، در  ةاز نظر صرف بودج 1392هاي برتر سال  تر از شركت براي دستيابي به تحليل دقيق

شركت در فصول مختلف (بهار، تابسـتان، پـاييز و زمسـتان) كنـار هـم قـرار داده        10 ،3جدول 
  است.  شده

  سمت خصوصي، گسترش تبليغات مواد غذايي و بهداشتي و كاهش  تغيير ذائقه از دولتي به
ها و مؤسسات مالي و رشد نامحسـوس و نـاچيز كالاهـا و محصـولات فرهنگـي       تبليغات بانك

  است. 1392هاي برتر  از جمله مشخصات تبليغات شركت 1390و  1391هاي  نسبت به سال
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  1392تا  1390هاي  تبليغات محصولات فرهنگي در سال ةمقايس
هـاي   و محصولات فرهنگي در بين تبليغـات شـركت   با توجه به موضوع تحقيق يعني جايگاه كالاها

، مقايسه وضعيت ايـن  4هاي فرهنگي، در جدول  رتر با تأكيد بر برنامة پنجم توسعه از نظر سياستب
  .است ها ارائه شده شركت

   بر اساس بودجة تبليغاتي 1392شركت برتر سال  10 اسامي  3 جدول
  زمستان پاييز تابستان بهاررتبه

1 
 شركت سپيده ماهان شركت سپيده ماهان شركت سپيده ماهان

  شركت ارتباطات
 سيار

 شركت ارتباطات سيار 2
شركت هواپيمايي 

 قشم
 هنكل پاك وش شركت هواپيمايي قشم

 هنكل آلمان صنايع غذايي زشك پاكشو ان ايرانسل تي ام 3

4 
 لبنيات و بستني ميهن

شركت ارتباطات 
 سيار

  المللي شركت توسعه بين
 صنعت گردشگري

 پاكشو

  المللي شركت توسعه بين 5
 صنعت گردشگري 

گروه مواد غذايي 
 محسن

 صنايع غذايي دينا گي آموزشكانون فرهن

 شهداب خراسان 6
صنايع كنسروسازي 

 كدبانو
 شيرين نوين شركت ارتباطات سيار

7 

 بانك كشاورزي

شركت توسعه 
  المللي بين

  صنعت گردشگري
 ان ايرانسل تي ام بانك انصار

  وزارت مسكن 8
 و شهرسازي

 بوتان جنرال لوكس شهداب خراسان

 لبنيات و بستني ميهن انهنكل آلم بهشهر هنكل آلمان  9

10  
 كام مين تلهأشركت ت

  گروه صنعتي توليدي 
 پارس بين الملل

 به آرا غذايي شركت صنايع شهداب خراسان



 

 

68 

رة 
شما

م/ 
نج
و پ

ت 
يس
ل ب

 سا
/

3 
 

  و خصوصيات آن 1392تا  1390هاي  توجه به تبليغات محصولات فرهنگي طي سال ةمقايس  4 جدول

  1392سال  1391سال 1390سال  درصد
 درصد5/7 درصد5 درصد5

 چي، گاج قلم  تنام شرك
ــم چــي، شــركت توســعهقل
  المللي بين

 صنعت گردشگري

ــم  ةچــي، شــركت توســع  قل
ــين ــنعت  بــ ــي صــ المللــ

 بار) 2( گردشگري

خصوصيات تبليغـات در  
  سال مربوطه

بودن، توجـه   تمركز بر دولتي
بـــه خـــدمات ارتبـــاطي و 

هـا)،   مؤسسات مـالي (بانـك  
ــركت ــات شـ ــاي  تبليغـ هـ

ــه    ــه ب ــدم توج ــارجي، ع خ
  ت فرهنگيتبليغات محصولا

بودن، توجـه   تمركز بر دولتي
بـــه خـــدمات ارتبـــاطي و 

هـا)،   مؤسسات مـالي (بانـك  
هاي خارجي  تبليغات شركت

ــدم ــات   ع ــه تبليغ ــه ب توج
  محصولات فرهنگي

هــاي  رشــدتبليغات شــركت
خصوصي، گسترش تبليغات 
مواد غـذايي و بهداشـتي در   
كنــار خــدمات ارتبــاطي،   
ــات   ــاهش تبليغــــ كــــ

ــك ــات   بان ــاهش تبليغ ها،ك
هاي خـارجي، رشـد    ركتش

  ناچيز محصولات فرهنگي

  هاي برتر ايراني و سهم محصولات فرهنگي بندي شركت رتبه
 100هاي برتر ايران كه سـالانه توسـط سـازمان مـديريت صـنعتي انجـام و        بندي شركت هدف رتبه

سازي فضاي كسب و كار و جايگـاه اقتصـادي    شفاف«شوند، عبارت است از:  شركت برتر اعلام مي
بندي آنها از نظر ميزان تأثيرگذاري در اقتصاد ملي، با هدف گسترش رقابت  هاي ايراني و رتبه شركت

  ».هاي اقتصادي در فضاي كسب و كار بنگاه
اساس  ها بر ، اين شركت“ميزان فروش”اساس شاخص  ها بر بندي شركت پس از گزينش و رتبه

 27اسـاس شـاخص    هاي هر دسته بر ركتشوند و ش تايي تقسيم مي100هاي  ميزان فروش به دسته
  شوند.  بندي مي شاخص ديگر، مقايسه و رتبه

هاي توليدكننـده   ز اهميت است كه ببينيم آيا شركتئبندي از اين جهت حا توجه به اين رتبه
هـاي   گيرند يا خير؟ و اين موضوع را با شركت محصولات فرهنگي نيز در اين فهرست جاي مي

ها، از اين جهت به موضوع تحقيق،  نيم. مجموع اين تحليلكغاتي مقايسه تبلي ةبرتر از نظر بودج
هـاي برتـر از نظـر     يعني بررسي جايگاه كالاها و محصولات فرهنگي در بـين تبليغـات شـركت   

تبليغاتي با تأكيد بر برنامة پنجم توسعه كمك خواهد كـرد كـه دريـابيم سياسـتگذاران و      ةبودج
ا و نهادهاي خصوصي از سوي ديگر، چقدر در ترويج و اشاعه ه سو و سازمان دولتمردان از يك

  كالاهاي فرهنگي در جامعه مؤثر هستند.
از سـوي   1392تـا   1390هـاي   هاي برتر ايراني را كه در سال بندي شركت رتبه ادامهجداول 

دهد با اين توضيح كه هر سـال، بيـانگر اطلاعـات     سازمان مديريت صنعتي اعلام شده، نشان مي
  است. سال گذشتهمالي 
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   1390هاي برتر ايراني در سال  بندي شركت رتبه  5جدول 
  

  
  )رتبه اول مدنظر است10 .(توضيح   

 1390شـده در سـال    شركت برتر اعـلام  10شود در بين  ، مشاهده مي5گونه كه در جدول  همان
هـاي برتـر    بههاي خودرويي، نفتي و مخابراتي جزء رت )، شركت1389(براساس اطلاعات مالي سال 

  گيرند.  هاي بالاي جدول قرار مي ها، نيز در رده رتبه هستند. همچنين مؤسسات مالي مانند بانك
هاي دولتي  تبليغاتي، حضور شركت ةبودج ةشركت برتر در زمين 10مشابهت اين فهرست با 

برخـي از    بين مستقيمي  ةتوان گفت رابط ها هستند كه تقريباً مي و نيز مؤسسات مالي يعني بانك
  تبليغاتي وجود دارد.  ةهاي برتر از نظر بودج هاي برتر ايراني با شركت شركت

هاي ايراني، هيچ شركتي  هاي برتر شركت قابل توجه اين است كه در بين رتبه ةهمچنين نكت
هاي برتر تبليغاتي نيز  گونه كه در شركت همان ؛خورد چشم نمي محصولات فرهنگي به ةدر حوز

  است. درصد در طول سال بوده لاهاي فرهنگي بسيار محدود و در حد پنجتوجه به كا
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  91هاي برتر ايراني در سال  بندي شركت رتبه  6جدول 

  
  )رتبه اول مدنظر است 10 .(توضيح

 (بر 1391شده در سال  شركت برتر اعلام 10شود در بين  ، مشاهده مي6 گونه كه در جدول همان
هاي نفتي، خودرويي، مخابراتي و  )، همانند سال قبل از آن، شركت1390اساس اطلاعات مالي سال 
  گيرند.  هاي بالاي جدول قرار مي ها در رده رتبه مؤسسات  مالي مانند بانك

هاي دولتي  تبليغاتي، حضور شركت ةبودج ةشركت برتر در زمين 10مشابهت اين فهرست با 
بين برخـي از    مستقيمي  ةتوان گفت رابط ميها هستند كه تقريباً  و نيز مؤسسات مالي يعني بانك

  تبليغاتي وجود دارد.  ةهاي برتر از نظر بودج هاي برتر ايراني با شركت شركت
 1391هـاي ايرانـي در سـال     هاي برتر شركت قابل توجه اين است كه در بين رتبه ةهمچنين نكت

هاي برتر  ه كه در شركتگون خورد همان چشم نمي نيز، هيچ شركتي در حوزة محصولات فرهنگي به
  است. تبليغاتي نيز توجه به كالاهاي فرهنگي بسيار محدود و در حد پنج درصد در طول سال بوده
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  92هاي برتر ايراني در سال  بندي شركت رتبه  7جدول 

  
  )رتبه اول مدنظر است 10 .(توضيح

 1392ه در سـال  شـد  شركت برتـر اعـلام   10شود در بين  ، مشاهده مي7گونه كه در جدول همان
هاي بالاتري كسـب   ها، رتبه )، اين بار مؤسسات مالي مانند بانك1391(براساس اطلاعات مالي سال 

  گيرند.  نخست قرار مي ةرتب 10هاي بالاي جدول در  اند. سپس و نيز مخابراتي در رده كرده
و نيـز  هـاي دولتـي    تبليغـاتي، حضـور شـركت    ةبودج ةشركت برتر در زمين 10اين فهرست با 

شـده از   هاي برتـر اعـلام   ها مشابهت زيادي دارد اما در مقايسه با شركت مؤسسات  مالي يعني بانك
، 1392تبليغاتي در سال  ةهاي برتر از نظر بودج بندي شركت سوي سازمان مديريت صنعتي، در رتبه

اطلاعـات و   هاي فناوري ـ بهداشتي همراه با شركت توليدكنندگان محصولات غذايي و مواد آرايشي
  شركت نخست به خود اختصاص داده بودند. 10خدمات ارتباطي جايگاه مناسبي را در بين 

هاي قبل  با سال 1392هاي برتر ايراني در سال  بندي شركت با اين حال نكته مشترك در رتبه
هـاي برتـر قـرار     از آن در اين است كه هيچ شركتي در حوزة محصـولات فرهنگـي جـزء رتبـه    

   ت.اس نگرفته
 هاي برتر ايراني تبليغاتي و شركت ةها از نظر بودج بندي شركت بندي جداول رتبه جمع

هـاي   هـاي برتـر شـركت    تبليغاتي و نيز رتبـه  ةهاي برتر از نظر بودج جداول شركت نتايج حاصل از
دهـد كالاهـا و    عنوان مرجع معتبر در اين زمينـه نشـان مـي    ايراني از نظر سازمان مديريت صنعتي به

 1392تا  1390هاي  هاي برتر ايراني از نظر ميزان فروش طي سال حصولات فرهنگي در بين شركتم
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هاي برتر از نظر بودجة تبليغاتي نيز وضعيت نامساعدي را دارا  هيچ جايگاهي ندارد و در بين شركت
  است و جايگاه چندان بالايي ندارد.

تا  1390هاي  رتر ايراني طي سالهاي ب بندي شركت هاي جداول رتبه از سوي ديگر مشابهت
  دهد: تبليغاتي نشان مي ةهاي برتر از نظر بودج با جداول شركت 1392

هاي نخست  ها، رتبه هاي فناوري اطلاعات و خدمات ارتباطي و بانك ها، شركت بندي . در اين رتبه1
  دهند. تا دهم جدول را به خود اختصاص مي

نهادهاي دولتي يا وابسته به دولت، نقش چشمگيرتري نسبت بـه  ها و  ها، سازمان بندي . در اين رتبه2
دولتي  ـ كه خصوصي دولتي شبههاي  هاي خصوصي به مفهوم واقعي (نه شركت نهادها و شركت

  خصوصي هستند) دارند.  يا شبه
آنها، چندان  ةكنند هاي توليدكننده كالاها و محصولات فرهنگي و تبليغ ها، شركت بندي . در اين رتبه3

شركت برتر نيز قرار ندارند و  100هاي برتر ايراني حتي در بين  جايگاهي ندارند. در بين شركت
هاي محدودي از جمله مؤسسات مرتبط  تبليغاتي، شركت ةهاي برتر از نظر بودج در بين شركت

المللي صنعت گردشگري قرار  چي و گاج و نيز شركت توسعه بين با آموزش و كنكور مانند قلم
  ند. گير مي

هاي برتـر از نظـر    هاي فرهنگي، نه شركت رغم تأكيد برنامة پنجم توسعه بر اصول و سياست . علي4
هاي برتر ايراني براسـاس آمـار سـازمان مـديريت صـنعتي، توجـه        تبليغاتي و نه شركت ةبودج

  چنداني به كالاها و محصولات فرهنگي ندارند.

  گيري نتيجه
  تبليغاتي ةاز نظر بودج هاي برتر الف. نتايج حاصل از شركت

موضـوع تحقيـق    تبليغاتي با توجه بـه  ةهاي برتر از نظر بودج شده در خصوص شركت نتايج حاصل
پـنجم   هاي برتر با تأكيد بر برنامة يعني جايگاه كالاها و محصولات فرهنگي در بين تبليغات شركت

  بيانگر موارد زير است:  1392تا  1390هاي  توسعه در سال
هـاي   تبليغاتي در داخل كشـور بـه شـركت و سـازمان     ةهاي برتر از نظر بودج تبيشتر شرك

ها و مؤسسات مالي اختصاص دارد. هرچـه   مرتبط با خدمات ارتباطي و فناوري اطلاعات، بانك
يافته و تبليغـات   ها و مؤسسات مالي كاهش رسيم، تبليغات بانك مي 1392به سال  1390از سال 

 يابد. داشتي افزايش ميمربوط به مواد غذايي و به
تبليغاتي، به بخش دولتي يا وابسته به دولت (شبه  ةها از نظر بودج ها و سازمان بيشتر شركت
 دولتي) اختصاص دارند.   ـ دولتي/ خصوصي

هـاي برتـر (نماينـدگي در     تبليغات كالاها و محصولات خارجي بخشي از تبليغات شـركت 
رسـيم ميـزان    مـي  1392به سال  1390ته هرچه از سال است. الب ايران) را به خود اختصاص داده

 يابد.  هاي آنها كاهش مي ها يا نمايندگي تبليغات اين شركت
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اي و لـوازم   هـاي كـره   بيشترين تبليغات مربوط به كالاها و محصولات خـارجي بـه شـركت   
 هاي ارتباطي اختصاص دارد. تصويري، لوازم خانگي و كالاهاي مربوط به فناوري ـ صوتي
هاي مرتبط با كالاها و محصولات فرهنگي، جايگاه بسيار نازلي در بـين   ها و سازمان ركتش
شركت در هـر سـال    40اي كه از مجموع  گونه تبليغاتي دارند؛ به ةهاي برتر از نظر بودج شركت

 5، محصولات فرهنگي فقط بين 1392تا  1390هاي  شركت برتر در چهار فصل)، طي سال 10(
انـد.     هاي برتر را به خـود اختصـاص داده   ي دو تا سه شركت از مجموع شركتدرصد يعن5/7 تا

  گردشگري است. ةها، آموزشي (مؤسسات  كنكور) و توسع فعاليت اين شركت ةحوز
توجهي توليدكنندگان محصولات فرهنگي  توان گفت نتايج پژوهش، بيانگر كم در مجموع مي

بليغات و فرهنگ از سوي ديگر است. همچنـين  ت ةسو و دولتمردان و سياستگذاران عرص از يك
هـاي اطلاعـات و نيـز مؤسسـات      با توجه به غلبه تبليغات مربوط به خدمات ارتباطي و فناوري

 هـاي يـاد   ها، اين امر بيـانگر گسـترش روزافـزون كالاهـا و خـدمات در حـوزه       مالي مانند بانك
هـاي   لات مـورد توجـه بخـش   است و بايد تبليغات فرهنگي در قالب اين كالاها و محصـو  شده

  دولتي و خصوصي قرار گيرد. 
  هاي برتر از نظر ميزان فروش نتايج حاصل از شركت .ب

هاي مربوط به سازمان مديريت صنعتي طي  بندي در اين زمينه، شاخص مورد بررسي آمار و رتبه
ها  يت شركتشده در هر سال بيانگر موفق است كه البته نتايج اعلام بوده 1392تا  1390هاي  سال

  .است در سال قبل از آن است. در اين رابطه، نتايج زير حاصل شده
هاي نخست تا دهـم جـدول    ها، رتبه هاي فناوري اطلاعات و خدمات ارتباطي و بانك شركت 

  اند.   هاي برتر ايراني را به خود اختصاص داده شركت
دهاي دولتي يا وابسـته بـه دولـت    ها و نها هاي برتر ايراني، نقش سازمان بندي شركت در رتبه 

  تر است.  نسبت به بخش خصوصي برجسته
هاي برتر ايراني  بندي شركت هاي مرتبط با محصولات فرهنگي هيچ جايگاهي در رتبه شركت 

 100شركت نخست، بلكـه حتـي در بـين     10تنها در بين  ندارند. اين كالاها و محصولات نه
تبليغـات و فرهنـگ    ةاي در حـوز  بسيار نگـران كننـده   شركت برتر نيز قرار ندارند كه نتيجه

   است.
هـاي برتـر    هاي برتر از نظر بودجه تبليغاتي و شركت نتايج حاصل از شركت ةدر مجموع مقايس

  دهد: ايراني از ديدگاه سازمان مديريت صنعتي نشان مي
ت فراوانـي  هاي برتر از نظـر بودجـه تبليغـاتي، مشـابه     هاي برتر ايراني و شركت . بين شركت1

هـا جـزء    هاي مرتبط با مؤسسات مالي و بانك وجود دارد چراكه در هر دو فهرست، شركت
  اند.    هاي برتر بوده رتبه
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اساس آمار سازمان مديريت  هاي برتر ايراني بر تبليغاتي و شركت ةهاي برتر از نظر بودج شركت  .2
رنـد، گرچـه در ايـن زمينـه     كدام توجه لازم به كالاهـا و محصـولات فرهنگـي ندا    صنعتي، هيچ

هاي برتر ايراني از نظـر ميـزان فـروش     تبليغاتي بهتر از شركت ةها از نظر بودج وضعيت شركت
كـرد تبليغـات، حـداقل دو     شركت برتر از نظر هزينـه  10در بين  1392تا  1390است و از سال 

  شركت مرتبط با محصولات فرهنگي قابل مشاهده است.
  پيشنهادهاي پژوهش

شده از بررسي جايگاه محصولات فرهنگي در تبليغـات برنـدهاي برتـر     ه به نتايج حاصلبا توج
  .توان پيشنهادهاي زير را ارائه كرد كشور مي

عنـوان  متـولي تبليغـات در كشـور، بايـد       وزارت فرهنگ و ارشاد اسلامي، به دولت خصوصاً 
به مديران صـنايع و  رساني بيشتري در خصوص برنامة پنجم توسعه در حوزة فرهنگ  اطلاع

 مديران امور تبليغات و فرهنگ انجام دهد. 
سازي در عرصة فرهنگ تقويت شود و دولت از رقابت با بخـش خصوصـي كنـار     خصوصي 

 ند.كبكشد و تنها نقش نظارتي، حمايتي و ارشادي را ايفا 
شـود   هاد مـي هاي تبليغات برندهاي برتر بسيار دشوار است، پيشـن  از آنجا كه دسترسي به شاخص 

عنـوان    هاي برتر از نظر بودجـه بـه   نتايج حاصل از اين تحقيق در بخش جداول تبليغات شركت
  هاي بعدي در اين زمينه قرار گيرد. مبنايي براي پژوهش

  منابع
 اكبر فرهنگي، تهران، انتشارات پويش. ، ترجمة حسين صفرزاده و عليمديريت استراتژيك بازار ،)1386( آكر، ديويد

هـاي توليـدي مسـتقر در تهـران توسـط       بررسي موانع جذب تبليغات تلويزيـوني شـركت  ”)، 1377يي، اردكان (ابو
 .امه كارشناسي ارشد، دانشگاه تهرانن پايان ،“هاي تبليغاتي شركت

 ، ترجمة حسين پاينده، تهران، آگه.فرهنگ عامه ةمطالعات فرهنگي دربار ،)1389استوري، جان (
 ، تهران، انتشارات نگاه دانش.مباني مديريت بازاريابي ،)1384پور، حسن ( اسماعيل
 ، انتشارات ساكو.هاي تصويري و فرهنگ رسانه ،)1391فر، نزهت ( اكبري
، ارائه بـه  “بررسي منابع مختلف ارزش نام و نشان تجاري از ديدگاه مصرف كنندگان” ،)1387( زاده، منيجه بحريني

 هاي رازي. سالن همايش تهران، زاريابي،اللملي مديريت با سومين كنفرانس بين
مجموعه مقالات ، “هاي بازرگاني پنج شبكه سيما تحليل محتواي ساختار آگهي” ،)1377علوي، مهدخت ( بروجردي

 .انرنخستين همايش صنعت تبليغات اي
 .سسه فرهنگي آينده پويانؤ، تهران، مهاي فرهنگ در قرن بيستم نظريه ،)1379بشيريه، حسين (

 ، تهران، انتشارات سمت.مطالعات فرهنگي: اصول و مباني ،)1388مهري ( بهار،
 ، انتشارات روزنگار.هاي تجاري در تلويزيون ايران قرائتي نقادانه از آگهي ،)1385پاينده، حسين (

  يپژوه ـ جامعـه  ة، مجل“بررسي عوامل مؤثر بر كالاهاي فرهنگي در بين جوانان”)، 1390دار، فاطمه و ديگران ( پرده
 ، پژوهشگاه علوم انساني و فرهنگي.فرهنگي

 .29 ةگو با پروفسور حميد مولانا، شمارو تبليغات بازرگاني و رسانه، گفت ،)1381( پژوهش و سنجش
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ترجمـة داوود حيـدري، تهـران، وزارت فرهنـگ و      ،ها: مفاهيم و مسـائل آن  اقتصاد رسانه ،)1387پيكارد، رابرت (
 ها. ريزي رسانه رساني، دفترمطالعات و برنامه تي و اطلاعارشاد اسلامي، معاونت مطبوعا

گيـر)،   اجتماعي انتقـادي در عصـر ارتباطـات تـوده     ة(نظري ايدئولوژي و فرهنگ مدرن ،)1378تامپسون، جان ب (
 سسه فرهنگي آينده پويان.ؤترجمة مسعود اوحدي، تهران، انتشارات م

 كاظم فرهادي، تهران، نشر ني.، ترجمة اقتصاد و فرهنگ)، 1391تراسبي، ديويد، (
ها و تـأثير آن بـر    هاي برند اينترنتي و وب سايت بررسي ويژگي”)، 1388( زاده اكبر سلطان االله، علي جوانمرد، حبيب

پژوهشنامه  ةفصلنام ،(مطالعه موردي: خريد محصولات فرهنگي از طريق اينترنت) “اعتماد و وفاداري مشتريان
  . 53ةمارچهاردهم، ش ة، دوربازرگاني

 انداز مـديريت  كننده در شركت ايرانول، چشم حسيني، بررسي تأثير ارزش ويژه نام و نشان تجاري بر پاسخ مصرف
 .)مديريت پيام(

ة ، فصـلنام “هاي تجارتي در راديو و تلويزيون (از ديـدگاه مكتـب انتقـادي)    كاربرد آگهي” ،)1381خجسته، حسن (
 .29 ة، شمارسنجش و پژوهش
، ترجمـة محسـن قـدمي، مسـعود     هاي نوين سازمان و مديريت: برگزيده آثار پيتر دراكر نظريه ،)1385( دراكر، پيتر
 تهران، پيام فردا. ،نيازمند

 .ني نايبي، تهران، نشر ترجمة هوشنگ ،اجتماعي تحقيقات در پيمايش ،)1383. ( اي. دي دواس،
تهـران، وزارت فرهنـگ و   ، نـژاد  نعمتي، كهن هـوش  ، ترجمة محمدآشنايي با اقتصاد رسانه ،)1390دويله، گيليان (

 ها. ريزي رسانه ارشاد اسلامي، معاونت مطبوعاتي و اطلاع رساني، دفترمطالعات و برنامه
 .9ـ10هاي  ، شمارهاقتصادي ة ، مجل“برند و تأثير آن بر وفاداري مشتري”)، 1392(رحماني العابدين  رشيدي، حسن،  زين
 چالشي به نام فرهنگ و اقتصاد، سلسله مباحث پژوهشگاه فرهنگ و هنر. ،)1390رضايي، عبدالعلي (

 ، انتشارات يادآوران.ريزي و ارزيابي عملكرد فرهنگي ابتكار عمل در برنامه )،1390اي ( اكبر، محمدعلي زهره رضايي، علي
 ، انتشارات عباسي.يريزي فرهنگ ريزي و برنامه آشنايي با اصول برنامه ،)1387اكبر، محسن فردرو ( رضايي، علي

ارشـد   نامه كارشناسـي  پايان ،)1329-72(“ سير تحول تبليغات بازرگاني در مطبوعات ايران” ،)1374رفعتي، مهدي (
 .ارتباطات، دانشگاه علامه طباطبايي، دانشكده علوم اجتماعي

نامـه   پايـان  ،“يهاي تبليغـات  رابطه مفاهيم نوشتاري و گفتاري با ويژگي عناصر تصويري در پيام”، الدين كمال، رفيعي
 ، دانشكده هنر.ارشد دانشگاه تربيت مدرس كارشناسي

 ، انتشارات سمت.مديريت بازاريابي ،)1384روستا، احمدداور ونوس، دكتر عبدالحميد ابراهيمي، (
 ).1392تا  1390هاي  هاي برتر ايراني از نظر ميزان فروش (سال بندي شركت سازمان مديريت صنعتي، رتبه

رسـاني،   تهران، وزارت فرهنگ و ارشاد اسلامي، معاونت مطبوعاتي و اطلاع ،اقتصاد و رسانه ،)1390( يدي عليسع
  ها. ريزي رسانه انتشارات دفتر مطالعات و برنامه

  ، ترجمة عليرضا دهقان، تهران، انتشارات دانشگاه تهران.هاي ارتباطات )، نظريه1381سورين، ورنر، تانكارد، جيمز (
 المللي. بين فرهنگي تحقيقات و تهران، مركز مطالعات ،فرهنگي روابط و فرهنگ مفاهيم با آشنايي )،1372( محمدعلي شعاعي،
 صنعتي. مديريت سازمان ،هشگروپژ برندو  يابيزاربا چهريكپا تتباطاو ار برند يزهويتسا )،1391(، شهريار شفيعي

هاي بازاريابي و عوامل ايجاد ارزش ويژه  ميان فعاليت بررسي ارتباط ،)1387شمس، راحيل، سيدرضا سيدجوادين (
هـاي   المللي برند، تهـران، مركـز همـايش    آكر، ارائه به سومين كنفرانس بين ةبرند با استفاده از مدل تعميم يافت

 اللملي صدا و سيما. بين
مصلحت نظام، ، مجمع تشخيص مجموعه مقالات مديريت استراتژيك فرهنگي)، 1391صالحي اميري و همكاران (

 پژوهشكده تحقيقات استراتژيك، چاپ دوم.
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، مجمـع تشـخيص مصـلحت نظـام،     مجموعه مقالات نسـبت دولـت و فرهنـگ    ،)1391صالحي اميري، سيدرضا (
 پژوهشكده تحقيقات استراتژيك.

، مجمـع  هـاي فرهنگـي   مبـاني سياسـتگذاري و برنامـه    ،)1387دولت آبـادي (  عظيميامير اميري، سيدرضا،  صالحي
 شخيص مصلحت نظام، پژوهشكده تحقيقات استراتژيك.ت

، مجمـع تشـخيص   هـاي فرهنگـي   فرهنگ و مـديريت سـازمان   ،)1387اميري، سيدرضا، اسماعيل كاوسي ( صالحي
 مصلحت نظام، پژوهشكده تحقيقات استراتژيك.

هـا و   اعي بنگـاه اجتم ـ ـ ـ هاي فرهنگي درآمدي بر مسئوليت ،)1390نژاد ( اميري، سيدرضا، سيدمجيد مطهري صالحي
 ، پژوهشكده تحقيقات استراتژيك.ها در ايران، مجمع تشخيص مصلحت نظام سازمان

 ، تهران، ققنوس.هاي فرهنگي مفاهيم نظريه ،)1386( صالحي اميري، سيدرضا
بررسي تأثير ابعاد ارزش ويژه نام و نشان تجاري بر تداوم و ترويج مشتريان در صـنعت   ،)1389آبادي، بهزاد ( علي

 بانكداري (مطالعه موردي بانك پاسارگاد).
 ، انتشارات اداره كل تبليغات وزارت فرهنگ و ارشاد اسلامي.مباني و اصول تبليغات بازرگاني، )1382( فروزفر، علي

 ).1390ـ1394ايران ( قانون برنامه پنج ساله توسعه جمهوري اسلامي
 تشارات اداره كل تبليغات وزارت فرهنگ و ارشاد اسلامي.، انقوانين و مقررات تبليغاتي)، 1382داغي، ايرج ( قره
، تهـران، انتشـارات دفتـر    ها و تنگناهاي تبليغـات ايـران و راهكارهـا    چالش ،فر محمدرضا محمدي ،داغي، ايرج قره

 ها . ريزي رسانه مطالعات و برنامه
 .46 - 47 ة، شمارتبليغات بازرگاني ة، نشري“اندو قرن با تبليغات بازرگاني در اير” )،1390سعيد ميرشاهي ( ،داغي، ايرج قره
 “مديريت سياست گـذاري فرهنگـي در تبليغـات تجـاري موفـق نبـوده      ” ،)1392( سعيد ميرشاهي ،داغي، ايرج قره

 .59ـ61، شماره تبليغات بازرگانيوگو با دكتر علي اكبر رضايي)، نشريه  (گفت
وگـو بـا    (گفـت  “فرهنگي در تبليغات تجاري موفق نبـوده مديريت سياستگذاري ”داغي، ايرج، سعيد ميرشاهي،  قره

 .30ـ 61 ة، شمارتبليغات بازرگاني ةدكتر علي اكبر رضايي)، نشري
 .ادبستان تهران، نشر پارساييان، ترجمة علي ،بازاريابي اصول ،)1383( آرمسترانگ گري و فيليپ كاتلر،

  مة سينا قربانلو، تهران، انتشارات مبلغان.، ترجمديريت راهبردي نام تجاري ،)1385كاپفرر، ژان نوئل (
بررسي تأثير وفاداري مشتريان به برند بـر ارزش ويـژه برنـد، جامعـه مـورد مطالعـه:       ”)، 1388راد، شيرين ( كاظمي

 ارشد. نامه كارشناسي پايان“ هاي خصوصي استان گيلان. الكترونيكي بانك مشتريان كارت
  .سيته تهران، يمقاني، سبزعلي كبري و روستا احمد ترجمة ،برند واژگان فرهنگ ،)1390(برند  اينتر گروه
هاي برندسـازي   كننده و چالش نقش شخصيت برند بر رفتار مصرف ،)1390نيا، حسين، سمانه اخوان فومني ( گنجي

 مديريت. ، پايگاه مقالات علميدر آسيا
هـا و   (نگـرش  در اقتصـاد دانـايي   مـديريت راهبـردي   )،1391( پروبت گيلبـرت وگيبـرت مايكـل    ليبولد ماريوس،

 تهران، آرون. ،ترجمة محسن قدمي، مسعود نيازمند و عيسي كشاورز كاربردهاي نو)
 ، تهران، دانش نگار، چاپ دوم.روش تحليل محتوا)، 1389محمدي مهر، غلامرضا (
 سايت مركز آمار ايران. )،(CPCبندي محوري محصولات  مركز آمار ايران، طبقه

گـذاري كالاهـا و خـدمات فرهنگـي و هنـري)،       (ارزش و ارزش اقتصـاد فرهنـگ  )، 1391هدي (مظاهري، محمدم
  انتشارات ريسمان.

گيـري   تأثير شخصيت نام تجاري و شهرت سازمان بر شكل”)، 1391موتمني، عليرضا، هادي مرادي و امين همتي (
 .63، شماره بازرگانيپژوهشنامه “. ارزش ويژه نام تجاري

(تحليل روابـط بينـامتني تبليغـات تجـاري)،      “نقش تبليغات تجاري در بازتوليد فرهنگ”). 1383ميرشاهي، سعيد (
  نامه كارشناسي ارشد دانشگاه تهران، دانشكده علوم اجتماعي. پايان
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 .ازهوا بانك مسكندر  برند طريقاز  نمشتريا يدارفاو و تخدما كيفيت ،)1388(، مجيد يسيومير
  تهران، ققنوس. ،، ترجمة جمال محمديدرآمدي بر نظريه فرهنگي معاصر ،)1387( ميلنر، آندرو و ديگران
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