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جھاني شدن، برندگرایي جوانان و نقش رسانھ

رضوانھ عرفاني حسین پور( 
سید شھاب�الدین عبدلي(( 

چكیده 
برندگرایي، جریاني است كھ در آن، جوان بھ واسطھ علاقھ�مندي، ھواداري و دنبالھ روي از برندي خاص، بھ مصرف�گرایي بیش از حد كشیده
مي شود. این پدیده عمر چنداني ندارد و شكلي از مصرف فرھنگي است كھ مي تواند بھ عنوان بخشي از فرآیند ھویت�یابي و نیز عنصري ھویتي عمل

كند. 
سویھ دیگر این امر، كاربرد مناسب این پدیده براي حمایت از تولیدات داخلي و شكل�دھي بھ فرھنگ مناسب مصرف، از طریق برساخت و ایجاد
برند�ھاي شناختھ شده تجاري و فرھنگي ملي است؛ فرآیندي كھ در صورت درك دقیق و واقع�بینانھ، مي�تواند عامل حمایت از تولید ملي و

جلوگیري از وابستگي بھ كالاھا و خدمات خارجي در میان نسل  جوان باشد. 
در این مقالھ ضمن مرور مفاھیم مورد بحث، پیشنھادھایي براي بھبود حمایت رسانھ�اي از تولید ملي، از خلال مفھوم برندگرایي، با تأكید بر مخاطب

جوان ارائھ مي�شود. 
كلیدواژگان 

برندگرایي، مصرف فرھنگي برندھا، مارك�پوشي جوانان، حمایت از تولید ملي، رسانھ�ھا، جھاني شدن.

// مقدمھ

در جھان در�ھم تنیده امروز و بھ موازات حركت بھ سوي «جھاني شدن»، شاید چنین بھ نظر رسد كھ ھر عضو این دھكده مي�كوشد بھ اقتضاي توان
علمي، اقتصادي، فرھنگي و جغرافیایي خود، در برابر این فرآیند واكنش نشان دھد. ھمچنان كھ دیدگاه�ھاي اندیشھ�ورزان در این حوزه را مي�توان
بھ انواع طرد، تأیید یا تعدیل تقسیم كرد، شھروندان عادي نیز (بھ گونھ�ھاي خودآگاه و حتي ناخودآگاه) سھمي براي خود قائل ھستند؛ گاھي بھ مقاومت
در برابر ورود عناصر جدید فن آورانھ، فرھنگي یا نھادي مي پردازند و گاھي با استقبال از اجزا و نشانھ ھاي جھانِ جھاني�شده، این روند را تشدید

مي كنند و خود بھ كنش گري فعال در این عرصھ تبدیل مي�شوند. 
بھ ھر روي، دشوار بتوان تصور كرد كھ شھروندان جامعھ جھاني، بھ ھمھ رویدادھاي سریع این دھكده بي�توجھ باشند، بلكھ مي توان آنھا را مجبور بھ
واكنش نیز تصور كرد. نشانھ ھا و پي آمدھاي ھمراھي كردن یا ھمراه نشدن با فرآیند جھاني�شدن را در رفتار ھاي خرد و كلان شھروندان مي توان

شناسایي كرد. 
در مقالھ حاضر برآنیم تا با مطالعھ و دقت در یكي از این رفتارھا، راھي براي شناخت بھتر جامعھ جوان ایراني در حوزه مصرف فرھنگي بگشاییم. 

مقولھ مورد بحث این مقالھ توصیفي، مصرف فرھنگي برندھاي ملي و بین المللي در میان جوانان (بھ طور عمده، كلان�شھرھا و در آینده�اي نزدیك،
دیگر شھر�ھا و شھرستان�ھا) است. بھ�كارگیري واژه برندگرایي در این مقالھ بھ جاي واژه مارك�پوشي، بھ دلیل عام�تر بودن آن است. 

در ادامھ، ضمن ارائھ توضیح كوتاه درباره مصرف، مصرف تظاھري و مصرف فرھنگي، در قالب چارچوب�ھاي نظري طرح�شده،
برداشت�ھایي از آنچھ در این حوزه جامعھ، در حال رخ دادن است، بیان مي�شود.

 1. مباني نظري

رسانهفصلنامه تخصصي مطالعات جوان و   

هاي اسلامي صدا و سيمامركز پژوهش  

٥٨، صفحه ٧، شماره ١٣٩١پاييز   
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// الف) نظریھ ھاي مصرف

رابطھ ما با پدیده�ھاي فرھنگ توده�اي مانند موسیقي، ورزش و كالاھاي مصرفي، صرف�نظر از اینكھ این رابطھ، پرشور، سرسري، ایجابي
یا سلبي باشد، ھم در زندگي روزمره ما واجد اھمیت است و ھم براي فھم جامعھ معاصر. (ریچاردز، 1388: 26) 

از اواخر دھھ 1950 تا اوایل 1960، مصرف كالا، در مباحث مربوط بھ تكوین جامعھ مصرفي، بھ یك موضوع فرھنگي تبدیل شد. بعدھا و در
پژوھش ھاي دھھ 70 در خصوص اینكھ پاره�فرھنگ�ھا چگونھ از كالا براي تولید معاني بدیل و متخالف استفاده مي�كنند، بھ موضوع مصرف

در مطالعات فرھنگي، بھ شكل كاملاً بارزي توجھ شد. (استوري، 1386: 263) 
وبلن (1929ـ1857) فكر مي�كرد طبقھ مرفھ از این طریق با دست یابي بھ اقتداري اجتماعي و ھنجاري، بھ الگویي براي جامعھ تبدیل مي�شود.
الگوي وبلن از مصرف فرھنگي، بر نوعي رقابت و چشم و ھم چشمي مبتني است. او بھ عنوان اولین نظریھ�پرداز مصرف، اساس تشخص و
احترام اجتماعي را ثروت و قدرت پول مي�داند. در نگاه او، ثروت، مھم ترین مبناي افتخار، شھرت و منزلت در جامعھ امریكا شده است، اما نفس
دارا بودن ثروت، براي احراز منزلت و شھرت كافي نیست؛ ثروت باید در قالب ھاي گوناگون بھ نمایش درآید و مھم ترین راھ ھاي بھ نمایش گذاردن
آن عبارتند از: فراغت تظاھري و مصرف تظاھري. در جوامع شھري نیز كھ پدیده گم نامي و ناشناسي، مانع از كاركرد فراغت تظاھري شده است،

این امر بھ وسیلھ مصرف تظاھري جاي گزین مي�شود. (كاظمي، 1387: 150) 
در این جوامع، مصرف، راه ایدئالي است براي جلوه�گر ساختن قدرتِ پولي شخص، بھ دیگراني كھ غیر از آنچھ مي�بینند (ظاھر او)، منبعي

براي شناختش ندارند. 
كمي پیش�تر نیز ماركس معتقد بود ھستي اجتماعي انسان، در تلاش براي برآوردن نیاز مادي شكل مي�گیرد و جایگاه فرد در فرآیند تولید است

كھ طبقھ او را مشخص مي�كند. بنابراین، ھویت از طریق و در ارتباط با تولید بھ وجود مي�آید. 
در این میان وبر افزون بر مناسبات تولید، مصرف را نیز در تعیین جایگاه فرد و طبقھ�بندي انسان ھا در گروه�ھاي منزلتي مؤثر مي�پندارد.
زیمل(1858 ـ 1918) نیز معتقد است در گم نامي زندگي شھري، بورژوازي جدید از طریق الگوھاي خاص مصرف، براي نمایش فردیت خود بھره

مي�برد. او مصرف كردن را راھي براي اثبات خود و حفظ اقتدار فردي مي�داند. 
داگلاس و ایشروود (1996) نیز عقیده دارند كالاھا تنھا براي ارضاي نیازھا نیستند و برخلاف مدل مصرفي اقتصادي، باید بھ عنوان لازمھ�اي

براي مشخص كردن مقولھ ھاي فرھنگي، در نظر گرفتھ شوند. 
آنھا مصرف را با كالاي نمادین مرتبط ساختند. از نظر آنان، كالاھا مي توانند بھ منزلھ ابزاري نمادین، براي ارتباط با دیگران، بھ كار گرفتھ شوند.
با وجود خنثي بودن خود كالاھا، استفاده از آنھا امري اجتماعي و منظوردار است؛ از كالاھا می توان بھ عنوان پلي براي ارتباط یا دیواري براي تمایز
استفاده كرد. در این صورت، مصرف نھ لزوماً براي نیاز و نھ براي نمایش رقابتي است؛ مصرف كالا مي تواند خطوط مناسب اجتماعي را تعیین

كند. 
مھم ترین كاركرد مصرف بھ مثابھ ارتباط، ظرفیت معنا�سازي آن است. ھمھ كالاھا حامل معنا ھستند و ھر انتخابي از میان كالاھا، ھم مقوّم و ھم

پي آمد فرھنگ است. (كاظمي، 1387: 152) 
افراد بھ واسطھ كاركرد عملي ذایقھ�شان، بھ طبقھ�بندي امور مي�پردازند و در این فراگرد، خودشان را نیز طبقھ�بندي مي�كنند. بنابراین،

مصرف، روندي است براي عیني�سازي سلیقھ و ذایقھ فرد. 
بنا بر باور بوردیو(1930ـ2003)، انسان ھا با مقدار و چگونگي مصرف، خودشان را تعریف مي�كنند و بدین ترتیب تشخص مي یابند. انسان ھا در

ھر طبقھ، بھ نوع خاصي از مصرف رو مي آورند كھ براي آن معرفي شده است. ھمچنین با مصرف، طبقھ خود را مشخص و معرفي مي�كنند. 
بوردیو در جامعھ مصرف�گراي امروز، نوع مصرف را تعیین�كننده تشخص فرد و جایگاه او قلمداد مي�كند. مصداقي كھ معمولا در این زمینھ

ذكر مي شود، انتقال مارك لباس ھا از پشت یقھ بھ آستین و روي لباس در طول زمان است. 
در واقع، بوردیو قائل بھ رابطھ�اي دیالكتیكي در این فراشد است. وي جایگاه فرد در طبقھ را تعیین�كننده نوع مصرف و نوع مصرف را معرف

جایگاه او مي�داند. 
در نظر بوردیو، كالاھا، اشیایي ھستند كھ چیزي را بیان مي�كنند و طبقات مختلف بھ وسیلھ كالاھا، جایگاه خود را در ساخت اجتماعي نشان
مي�دھند. در واقع، كالاھا اسلحھ رقابتي ھستند كھ میان طبقات مختلف اجتماعي و اقتصادي در جریان است. میان استفاده از كالاھاي خاص و
عمومیت یافتن استفاده از آنھا، تنشي دایمي وجود دارد كھ موقعیت تمایز�یافتھ�شان را بھ خطر مي�اندازد. از این رو، كالاھا، درگیري
بي�پایاني در تعریف و باز�تعریف موقعیت اجتماعي دارند. بنابراین، تمام مواد مصرفي، حامل و حاوي معنایي اجتماعي ھستند. بدین ترتیب،

مصرف را مي�توان فرآیندي دانست كھ كاركرد اصلي�اش، بیشتر و پیش�تر از ھر چیز، مفھوم�سازي است. (سعیدي، 1386)

// ب) مصرف فرھنگي، فرھنگ مصرفي

اگرچھ مصرف در ابتدا فعالیتي براي رفع نیاز یا عملي اقتصادي درك مي شد، اندیشمندان قرن بیستم بیش از ھمھ بر شكل فرھنگي مصرف تأكید
كردند و مصرف فرھنگي را مھم ترین مؤلفھ جامعھ جدید دانستند. 

مصرف فرھنگي، فعالیتي اجتماعي و كرداري روزمره است. بھ واسطھ ھمین كردارھایي كھ مصرف فرھنگي مي�نامیم، فرھنگ، تولید یا بارور
مي شود. (كاظمي، 1387: 143) 

از سوي دیگر، فرھنگ، محصول پیشاپیش ساختھ و پرداختھ�اي نیست كھ ما فقط آن را مصرف كنیم. فرھنگ، آن چیزي است كھ ما با رفتارھاي
گوناگون زندگي روزمره، از جملھ مصرف كالا مي�سازیم. مصرف كالا نیازمند ساختن فرھنگ است و این نقطھ�اي است كھ اھمیت مصرف را

بیان مي كند. (میلر 1987 ـ 1999) 
مصرف فرھنگي، سبك زندگي ما را شكل و نیاز�ھا و خواستھ ھایمان را سامان مي�دھد، مواد لازم براي تولید خیال پردازي ھا و رؤیاھامان را

فراھم مي�كند، نشان دھنده تفاوت�ھا و تمایزھاي اجتماعي است و در پایان، نمایانگر تولیدات ثانوي ما در بھ كارگیري ابزارھاي موجود است. 
بوردیو مي�پندارد مصرف فرھنگي، پي آمدي جز تقویت تمایزھاي موجود در جامعھ و مشروع�سازي اقتدار فرادستان ندارد. وي معتقد است

گروه�ھاي فرودست، با روش استفاده و مصرف خود، اقتدار ھنجاري فرادستان را دچار اختلال مي كنند. 
از سویي، مردمان زندگي روزانھ، مصرف�كنندگان منفعلي نیستند كھ بھ تعبیر آدورنو با استفاده از كالاھاي بستھ�بندي�شده، بھ تقویت نظام
سرمایھ داري كمك كنند؛ آنھا ھم مي�توانند در چنین كارزاري فعال باشند و ھستند. آنان مي توانند قواعد قدرت را در چنین محیطي بھ شكل مورد نظر

خود تغییر دھند و آنھا را بھ كار گیرند، گرچھ نمي�توان قانون كلي براي بھ فعلیت رسیدن ھمیشگي این توان بالقوه یافت.
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// ج) مصرف و تنوع ذایقھ ھا

بوردیو، ذوق و سلیقھ را در وھلھ اول، بي�میلي و اكراه بھ دیگر سلیقھ ھا مي�داند؛ زیرا اعمال و رویھ� ھاي فرھنگي ھمچون بھ تن كردن لباس
جین یا كت و شلوار، بازي گلف یا فوتبال، بازدید از موزه یا نمایشگاه اتومبیل و گوش دادن بھ موسیقي كلاسیك یا پاپ، ھمھ  معناي اجتماعي خود و
توان مشخص ساختن تفاوت و فاصلھ اجتماعي را از برخي ویژگي ھاي ذاتي خود نمي گیرند، بلكھ آن را از موقعیت این عمل و رویّھ فرھنگي، در

نظام اھداف و رویّھ�ھاي مطلوب وي كسب مي كنند. (استونز، 1381: 338 ـ 340) 
بھ بیان ساده�تر، بوردیو مي كوشد ثابت كند كھ فرھنگ مي�تواند موضوع مناسبي براي یك مطالعھ علمي باشد و بیشتر بھ گوناگوني ذایقھ
زیباشناختي توجھ دارد؛ یعني گرایش اكتسابي براي تمایز قائل شدن میان فرآورده�ھاي گوناگون فرھنگي و زیبایي�شناختي و و نیز ارزش

متفاوت قائل شدن براي آنھا. 
ذایقھ، یك عملكرد دانستھ مي�شود، با این كاركرد كھ بھ افراد، ادراكي از جایگاھشان در نظام اجتماعي مي�دھد. چنان كھ پیش تر نیز گفتیم، افراد از
طریق كاربردھا و دلالت ھاي عملي ذایقھ، امور را طبقھ�بندي و در این فراگرد، خودشان را نیز طبقھ�بندي مي كنند. براي مثال، افراد را مي�توان
براساس ترجیح نوع خاصي از موسیقي یا فیلم سینمایي، طبقھ�بندي كرد. پس ذایقھ، واسطھ�اي است كھ ساختمان ذھني فرد بھ وسیلھ آن، نزدیكي

خود با ساختمان ذھني دیگران را تصدیق مي�كند. 
در واقع، بوردیو ھنوز بھ دنبال توضیح سلیقھ و در اصل ایجاد تمایز میان سلیقھ خوب و بد (یا پیراستھ و مبتذل) بر حسب بازتولید تفاوت اجتماعي و
نابرابري قدرت است. او ھنر و ارزش ھاي زیبایي�شناختي را بھ عنوان امري در نظر مي گیرد كھ در یك حوزه قدرت، تولید مي شوند. آثار (اعم از

ھنري و غیرھنري) بنا بر ھمین روش پیچیده  طبقھ�بندي (خود و دیگران)، تولید و مصرف مي شوند. 
بنابراین، مصرف در خدمت بیان تفاوت فرد با دیگران، از راه پیراستگي ھا و اختلاف ھاي ظریفي است كھ شخص پي مي افكند و شاید ناآگاھانھ بھ

عنوان سلیقھ خوب مي پذیرد. (ریتزر، 1382: 727)

// 2. برندگرایي

// الف) برند؛ باور بھ تجارتي سودآور، فرھنگي مصرفي و جھاني یك دست

برند را مي توان نامي دانست كھ شناسھ كالاست یا مي توان فرانامي دانست كھ منحصر بھ فرد است، ھمچنان كھ دریچھ�اي بھ سوي فروش ھرچھ
بیشتر كالاھا و خدمات و بازگشت ھرچھ سریع تر سرمایھ است. میلیر و مور، برند را نام یا نمادي مي�دانند كھ یك سازمان، از آن با ھدف

ارزش�آفریني براي محصولات خود، بھره مي برد. (وب سایت كنفرانس بین�المللي برند)1 
ھمچنین branding را مي�توان ابزاري براي آمیختن كالاھا با محتواي نمادین یا زیباشناختي و استفاده از قواعد عقلاني براي كنترل جریان حاكم بر

آن قلمداد كرد. (مور، 2009) 
بھ نظر نگارنده، برند بھ جز عناصر ذاتي خود، توانستھ است اجزایي عرضي بپذیرد تا ھرچھ بیشتر خود را منحصر بھ فرد و فرھنگي جلوه دھد،
مانند تجربھ ھا، روایت�ھا، ویژگي ھاي خاص مصرف�كنندگان یا ویژگي ھاي كھ یك برند تلاش مي�كند براي مشتریان خود بسازد و بھ وسیلھ

آن، فرآیند ھویت�یابي بھ واسطھ مصرف را آسان، سریع و ھمھ�گیر سازد. 
نتایج مشاھده ھاي مشاركتي نگارنده در این حوزه، حكایت از آن دارد كھ حتي گاھي «خاص بودن»، ھمان ویژگي خاصي است كھ برندھا مي كوشند
آن را براي مشتریان خود انتزاع و سپس عیني كنند. این انتزاع، ابتدا در تبلیغات صورت  می گیرد و زمینھ را براي تبدیل آن بھ عینیت یا شبھ�عینیتي
فراھم مي�آورد كھ در قالب ھاي زیر نمود مي یابد: حس رضایت مشتري پس از خرید كالا، بھ دست گرفتن ساك�ھاي تبلیغاتي برند در محافل
عمومي، سپس مصرف و بیان مصرف كالا در جمع�ھاي دوستانھ یا خانوادگي، تشویق اطرافیان بھ استفاده از كالا بھ دلیل كیفیت آن، مراجعھ ھاي
بعدي بھ نمایندگي�ھاي برند، پي گیري و اعلام جدید�ترین محصولات یا خدمات برند بھ اطرافیان، حفظ ارتباط با شركت تولیدي یا دیگر مشتریان
از طریق شبكھ�ھاي اجتماعي، عضویت در باشگاه ھواداران برند خاص و آگاه شدن از حراج�ھا، اجناس تازه رسیده و مجموعھ ھاي جدید
تولیدكننده از طریق پیامك، وب سایت و غیره. براي مثال مي توان بھ شعار تجاري نوین چرم مشھد (برند برتر سال 1388 ایران) اشاره كرد : چون

مھم ھستید ... . 
شعارھاي تجاري سوني اریكسون نیز از چنین روشي بھره مي�جویند: من متفاوت بودن را دارم! 

گاردنر و لوي (1955) یكي از جالب توجھ�ترین تعاریف برند را عرضھ كرده اند: «برند، دامنھ متنوعي از ایده�ھا و ویژگي�ھا را
دربرمي�گیرد. برند نھ تنھا با استفاده از آھنگ خود (و نیز معنا و مفھوم لغوي�اش) بلكھ با استفاده از ھر عاملي كھ در طول زمان با آن
آمیختھ�اند و در جامعھ بھ صورت ھویتي، شناختھ� شده و نمود یافتھ است، با مشتري سخن مي گوید.» كینگ نیز محصول را ساخت كارخانھ و

برند را چیزي مي داند كھ مشتري، آن را خریداري مي كند. 
برخي معتقدند كھ ھمھ عملكردھا و فعالیت�ھاي یك سازمان، بر روي برند اثر مي گذارند و این امر، جھت�گیري�ھاي كلي یك سازمان را بھ

سوي یك پارچھ سازي براي خلق یك برند برتر سوق مي�دھد. بنابراین، برند را داراي ماھیتي اجتماعي و البتھ فرھنگي مي توان تلقي كرد. 
لش و لاري در كتاب خود با نام صنعت فرھنگ جھاني (2007) تلاش كرده اند چارچوبي براي معنابخشي بھ یك تغییر بنیادي ترسیم كنند. آنھا با در
نظر گرفتن ملاحظھ ھاي آدورنو و ھوركھایمر درباره تبعیت فرھنگ از اصول و مبادي صنعتي، ادعا مي�كنند كھ منطق این نظام، تغییر یافتھ
است؛ تغییري كھ آنھا توصیف مي كنند، تغییر از صنعت فرھنگ2 بھ صنعت فرھنگ جھاني،3 بھ طور عمده یك تغییر جایگاه از تولید فرھنگ بھ

عنوان كالا بھ تولید فرھنگ بھ عنوان برند است. 
در این فرآیند، بھ جاي واحد�ھاي ھویتي فرھنگ كھ یك نظام صنعتي تولید كرده�اند، برون داد اقتصاد اطلاعات، افزایش پایان�ناپذیر نشانھ�ھا و

ابژه�ھاي رسانھ�اي خواھد بود كھ خود آنھا را پیوستھ در چارچوب�ھاي حقوقي و نھادي برند�گذاري و نشان تجاري نھادن، تنظیم مي�كنند.

// ب) رسانھ�ھا و برند�گرایي جوانان

ھمچنان كھ در ابتداي این نوشتار اشاره شد، شھروندان جامعھ جھاني مي�كوشند بھ شكلي بھ پدیده جھاني شدن، واكنش نشان دھند. برند�گرایي را
نیز مي�توان ھم نتیجھ و ھم مقوّم جھاني شدن دانست. 
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جوانان با گرایشي روزافزون بھ مصرف برندھاي بین�المللي، خود را دخیل، ھمراه و ھم پاي فرآیند�ھاي بین�المللي، مدھاي جھاني و
بھ�روزترین محصولات و خدمات ارائھ شده بھ وسیلھ برندھاي پذیرفتھ و ھمھ�گیر، تلقي و بدین وسیلھ ھویت یابي مي كنند. بھ عبارت دیگر، خود
را مي�شناسند و مي�شناسانند. بھ یقین، نقش واسطھ اي رسانھ�ھا و تبلیغات را در ایجاد و گسترش این پدیده نمي توان نادیده گرفت. بنابراین،
چندان دور از نظر نخواھد بود كھ بتوانیم برند را بھ عنوان یك مقولھ ذھني، برآیند و برساختھ رسانھ�ھاي جمعي بدانیم؛ برند�ھا، فرزندخوانده ھاي

پرھزینھ رسانھ�ھا ھستند كھ از طریق تبلیغات تجاري، خود را معرفي و تقویت مي�كنند. 
اگر در گذشتھ، طلاھا و جواھرات وزین و گران بھا، نشانھ�اي از ثروت و دارایي براي زنان و دختران تلقي مي�شد، امروزه روي  آوردن جوانان
بھ خریداري بدلي جات مارك دار بین المللي (مانند SWATCH،CHANEL ، BVLGARI ، ، و VERSACE) نشانھ ثروت و البتھ نوعي از
تشخص براي آنان است. گسترش بسیار سریع فروشگاه�ھایي كھ فقط بھ عرضھ چنین محصولاتي مي�پردازند (دست�كم در تھران و شھرھاي

بزرگ) شاھدي بر این مدعاست. 
این سبك از برندگرایي، البتھ بھ نوعي دیگر نیز خود را تقویت مي كند و نمایش مي�دھد. تولید سریع و اشباع بازار از انواع مختلف بدل این
بدلي جات مارك دار، پدیده جدیدي است كھ با زندگي روزمره دختران و پسران جوان طبقھ متوسط شھري درآمیختھ است، بھ گونھ اي كھ
دست فروش ھاي زیادي در منطقھ ھاي مختلف شھر، بازار بزرگ تھران و حتي اتوبوس و مترو، اقدام بھ عرضھ آنھا مي كنند. در میان نوجوانان و
جوانان تھراني، سركشي روزانھ بھ وب سایت ھاي این برند�ھا و الھام�گیري از قھرمان�ھاي یك برند در نوع پوشش، آرایش مو، صورت و ...
یك عادت مدام نوشونده و گسترش�یابنده است، بھ گونھ�اي كھ خبر داشتن از جدید�ترین محصولات یك برند جھاني و توانایي در بیان و انتقال
ویژگي ھاي آن بھ دوستان، بھ یك ارزش بدل شده است. این مورد را بھ ویژه درباره گوشي�ھاي تلفن ھمراه، تبلت�ھا و وسایل الكترونیكي در
میان پسران نوجوان  می توان دید. بھ موازات آن، در میان دختران نیز معادل�ھایي ھمچون لوازم آرایش، كیف و كفش، تزئینات خانھ و اتاق خواب،

لباس و پوشاك و حتي خوراكي ھاي خاص یافت مي شود. 
پدیده تأمل برانگیز دیگر، پرھیز از شبیھ دیگري شدن (در بطن و متن جھانی شدن) در عین گرایش بھ مصرف كالاھاي جھاني است. این موضوع، در
تلاش براي تمایزیابي از طریق شكل خاصي از مصرف ردیابي شونده است. براي مثال، بھ استفاده از آویز ھا و برچسب�ھاي طرح�دار و بیشتر
حاوي پیام مي توان اشاره كرد كھ مصرف�كنندگان، روي كیف�ھا یا گوشي ھاي خود نصب مي�كنند. استفاده از رینگتون�ھایي متفاوت و
خاص نیز از این دست انگاشتھ مي�شوند. بنابراین، ما با برخي كارھایمان در برابر شبیھ دیگري شدن، مقاومت مي�كنیم؛ محصولات مشابھ را بھ
شیوه ھاي مختلف، فردي و شخصي مي�كنیم تا ھویت و حریم شخصي تمایزمان حفظ شود. ھمچنین این امر را مي توان متناظر با خاص گرایي و

عام گرایي، در فضاي دیگري از بحث جھاني شدن دانست.

// ج) جھاني شدن و برندگرایي

امروزه «جھاني شدن»، عنوان كوتاھي براي توصیف گسترش و بھ�ھم�پیوستگي تولید، ارتباطات و فن آوري ھا در جھان است؛ گسترشي كھ با
درھم تنیدگي اقتصادي و فرھنگي نیز ھمراه بوده است. البتھ برخي نیز جھاني شدن را تلاش ھاي بنیان مالي بین الملل،4 بانك جھاني5 و سازمان ھاي

بین المللي دیگر، براي خلق بازاري آزاد از محصولات و خدمات دانستھ اند. 
یك پارچھ شدن زندگي اقتصادي و فرھنگي، قرن ھاست كھ در حال رشد است. با وجود این، بسیاري بر این باورند كھ شرایط كنوني، نتیجھ نظمي
است كھ بھ صورت بنیادین، با آنچھ پیش از آن برقرار بوده، متفاوت است. سرعت ارتباطات و تبادلات، پیچیدگي و اندازه شبكھ ھاي درگیر و

ھمچنین حجم مبادلھ ھا، تعامل ھا و خطرپذیري موجود، جھاني شدن را داراي ویژگي ھا و نیروھاي منحصر بھ فردي كرده است. 
با افزایش ارتباطات اقتصادي میان كشورھا، كشور ھاي فقیر تر و «پیراموني»، بیش از پیش بھ فعالیت ھاي اقتصاد ي كشورھاي «مركزي» مانند
امریكا، وابستھ شده اند؛ كشورھایي كھ سرمایھ و نیروي فني را در خود جا داده اند. بھ ادعاي برخي نیز در این شرایط، جابھ جایي قدرت از دولت ـ
ملت ھا بھ جھاني ـ محلي شدن، بھ نفع شركت ھاي چندملیتي بوده است. پیش تر نیز اشاره كردیم كھ شاھد ظھور جھاني شدن برند ھا بوده ایم. این امر
تنھا بھ این معنا نیست كھ شركت ھاي بزرگ، در كشور ھاي مختلف كار مي كنند، بلكھ این شركت ھا محصولاتي تولید و عرضھ مي كنند كھ ھم
مي توانند آنھا را در پكن بھ فروش برسانند و ھم در واشینگتن بفروشند. بدین ترتیب، برندھایي ھمچون كوكاكولا،6 نایك،7 سوني8 و بسیاري دیگر،

بخشي اساسي از زندگي شمار زیادي از انسان ھا شده اند. 
جھاني شدن، دربرگیرنده گسترش ایده ھا، كارھا و فن آوري ھاست. جھاني شدن، چیزي بیش از بین المللي سازي و ھمھ جایي سازي است و نمي توان آن
را بھ سادگي، نوسازي (مدرنیزاسیون) یا غربي سازي دانست و نیز چیزي فراتر از آزادسازي بازارھاست. آنتوني گیدنز جھاني شدن را بھ این
صورت توضیح مي دھد: «تشدید روابط اجتماعي جھاني كھ مكان ھاي دور از یكدیگر را بھ صورتي بھ ھم نزدیك مي كند كھ اتفاقات محلي، با حوادثي
كھ كیلومتر ھاي آن سو تر واقع شده است، رقم مي خورد و برعكس.» (گیدنز، ١٩٩٠، ۶۴) این امر منجر بھ تغییر درك ما از جغرافیا و تجربھ محلي

مي شود و ھمان گونھ كھ نوید فرصت ھایي را مي دھد، خطرھاي متصل بھ ھم را نیز با خود مي آورد. 
از این رو، جھاني شدن، چنان كھ فرانك وبستر (١٣٨٩: ٢١) اشاره مي كند، داراي زوایاي قدرتمند اقتصادي، سیاسي، فرھنگي و اجتماعي است.

// د) مصرف رسانھ�اي و برند�گرایي

در دنیاي امروز، این برندھا ھستند كھ بھ فروش مي�رسند؛ برندھایي كھ از پیدایي تا مرگ، رابطھ�اي نزدیك با رسانھ�ھا دارند. بھ دیگر سخن،
ھمھ مفاھیم درباره برند�ھا، وابستگي یا پیوستگي حتمي با رسانھ�ھا دارد. بر این اساس، ایجاد ھواداري، وفاداري و تعھد عاطفي بھ برند كھ
امروزه در دانش بازاریابي و مدیریت فروش از آنھا صحبت مي�شود، بدون بھره�گیري از تبلیغات رسانھ��اي و ورود بھ رسانھ�ھاي
اجتماعي ناممكن است. رسانھ�ھا بھ عنوان مجراھایي كھ وقت و توجھ مخاطبان خود را بھ صاحبان صنایع و شركت�ھاي تجاري مي�فروشند،
این توان و ظرفیت را دارند كھ افزون بر معرفي برند�ھا، مشتریان را بھ خرید دوباره و گسترش روابط و پرداخت بالاتر براي یك محصول یا
خدمت، تشویق كنند. فراتر از این، اگر قائل بھ این مھم باشیم كھ میان رضایت�مندي از برند و گرایش بھ ھواداري از آن و البتھ وفاداري و تعھد
پیگیر بدان، ارتباطي معنادار وجود دارد (جلالي، خیري و خادم، 1390: 61)، باز ھم سھم بزرگي از این ھواداري، وفاداري و تعھد بھ برند، از

طریق رسانھ�ھاي جمعي یا اجتماعي، ایجاد یا بھ واسطھ آنھا ابراز مي�شود. 
بنابراین، مشتریان بالقوه یك برند، مخاطبان رسانھ�ھایي ھستند كھ صاحبان صنایع تولیدي و خدماتي مي�توانند با مداخلھ در مختصات مصرف

رسانھ�اي آنھا، بھ وقت، توجھ و اعتماد آنھا دست یابند. 
بھ�كارگیري قابلیت�ھاي رسانھ�ھا، در ایجاد تعھد عاطفي بھ برند نیز نقش دارد. این تعھد در ھویت، ارزش ھاي مشترك، وابستگي و اعتماد
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مشتریان بھ مثابھ مخاطبان، ریشھ دارد. ارتباطِ احساسي مثبت مصرف�كنندگان با برندھایي كھ مصرف مي�كنند، ناشي از تجربھ ھاي
رضایت�بخش آنھا از مصرف است؛ تجربھ ھایي كھ در آگھي�ھاي تبلیغاتي برساختھ مي�شوند، ھویت�ھایي كھ با فرستادن پیامك�ھاي
مناسبتي9 ویژه بھ تك�تك اعضاي باشگاه ھواداران یك برند، ایجاد مي�شوند و وابستگي�ھایي كھ در پرتو معاني و دلایل اجتماعي و فردي
مصرف فرھنگي از برند، تقویت مي�شوند. بر ھمین اساس برندھا بھ طور فزآینده، فرصتي را براي ایجاد ھویت و وابستگي بھ دست مي�دھند. 

بھ این ترتیب، تصمیم صرف بھ خرید دوباره، جاي خود را بھ پشتیباني از اموري مي�دھد كھ مشتریان، با آنھا تعیین ھویت مي�شوند و بدان ھا
احساس وابستگي دارند. مشتریان بھ خرید برندھایي ادامھ مي�دھند كھ با آن برند، ھویتشان تعیین شود و بھ طور عاطفي، بھ آن متعھد ھستند.

(فالرتون، 2003) 
در واقع، افرادي كھ احساس وابستگي عاطفي قوي بھ یك سازمان پیدا كرده�اند و رفتار ھوادارانھ از خود نشان مي�دھند، خواھان موفقیت آن
ھستند و در این مسیر، بدان كمك خواھند كرد. مصرف�كنندگان، بھ برندھایي كھ از نظر رواني بدان ھا وابستھ شده اند، بھ عنوان مصرف�كننده
مرجع عمل مي�كنند؛ امري كھ از آن با عنوان تبلیغ و ترویج برند10 نیز نام برده شده است. در این فرآیند، مصرف كنندگان بھ عناصري تبدیل
مي�شوند كھ بھ صورت رایگان، بھ حمایت از برند برگرفتھ و بازاریابي افواھي11 (شفاھي) براي آن مي�پردازند. بھ این ترتیب، در شبكھ�ھاي
اجتماعي واقعي و مجازي، این مشتریان ھستند كھ برند را بھ یكدیگر مي�شناسانند و تجربھ جدیدي از مصرف كسب مي�كنند. آنھا از اعتبار
شخصي خود، در دوستي�ھا و روابط اجتماعي بھره می گیرند و با ایجاد ھویت مشترك بھ جاي انگیزه�ھاي تجاري صرف (كھ گاھي رنگ فریب
بھ خود مي�گیرند)، دیگر مخاطبان را بھ ھواداري از برندي دعوت مي�كنند كھ خود، وفادار آن ھستند. ظھور رسانھ ھاي اجتماعي مانند فیس بوك

و توییتر، بھ تقویت این پدیده كمك شایاني كرده است. (فلمینگ، 2007(

// ھ ) برند�گرایي و تولید ملي

مطالعات صورت گرفتھ درباره برند، نام و نشان، اھمیت و ابعاد آن، در ایران بسیار محدود است، درحالي كھ شركت�ھاي جھاني، بیش از نیمي از
موفقیت�ھاي فروش خویش را مدیون برند و نام و نشان تجاري خود ھستند و این امر موجب شده است كیفیت خدمات و كالاھاي ارائھ شده از سوي
تولیدكنندگان داخلي، نادیده گرفتھ شود. (سید جوادین و شمس، 1386: 76) بازگشایي دفترھاي فروش و نمایندگی ھاي مختلف و متعدد شركت�ھاي
بین�المللي و چند�ملیتي در كلان�شھر�ھا بھ ویژه تھران كھ بیشترشان در قالب پاساژ�ھا و مراكز خرید مدرن و مجلل صورت گرفتھ،
مجموعھ ھاي كوچك و بزرگي از برند�ھاي رنگارنگ را فراھم آورده است؛ مراكز خریدي كھ كمتر نام برندھاي ملي در میان آنھا بھ چشم

مي�خورد. 
از سوي دیگر، تغییر مختصات مصرف رسانھ�اي شھروندان بھ ویژه جوانان، آنھا را با گستره�اي از تبلیغات مؤثر و حرفھ�اي یا

غیرحرفھ�اي برند�ھاي خارجي، بھ ویژه در شبكھ�ھاي تلویزیوني ماھواره�اي و گروه�ھاي اجتماعي در اینترنت، روبھ رو كرده است. 
در این میان، مدیران بازاریابي در كشور ما این نكتھ را چندان در نظر نمي گیرند كھ اھمیت توجھ بھ برند و نام و نشان تجاري، كمتر از اولویت
كیفیت و خدمات نیست و ایجاد مزیت رقابتي و وفاداري مشتریان، امري است كھ نیاز بھ توجھ حیاتي و سرمایھ�گذاري بلند�مدت شركت�ھا

دارد. 
غیبت برند�ھاي داخلي در میان بازار رنگارنگ برند�ھاي خارجي، چھ در حوزه تبلیغات رسانھ�اي، محیطي و مجازي و چھ در میان تنوعي از
محصولات و خدمات، نھ تنھا فرآیند مصرف�گرایي در جامعھ را محدود و مقید نمي�كند، تولیدكننده داخلي را نیز بي�انگیزه و منفعل خواھد كرد.
در واقع، چاره مبارزه با مصرف�گرایي در جامعھ را در حذف تولیدكننده داخلي و میدان دادن ھرچھ بیشتر بھ برندھاي بین�المللي نمي�توان

جست وجو كرد. 
تولیدكننده داخلي باید با حمایت وسیع ملي و با اقتدار، وارد میدان تبلیغات و بازاریابي شود و با تولید و ترویج برند خود و ایجاد گروه�ھاي ھوادار
در میان جوانان، بھ اھداف فرھنگي خویش نیز دست یابد. بدیھي است برند�ھاي خارجي، جز منافع تجاري و سودآوري اقتصادي خود، بھ دورنماي
دیگري نمي�اندیشند و چشم�انداز وسیع�تري ندارند، اما انتظار مي�رود كھ تولید�كننده داخلي، ضمن ارائھ محصولات باكیفیت و خدمات
پشتیباني كارآمد، اھداف و ارزش ھاي فرھنگي مانند اصلاح الگوي مصرف در جامعھ را نیز دنبال كند. تولیدكنندگان داخلي، خود باید از نظر
اقتصادي و فرھنگي حمایت شوند تا بتوانند ارزش ھاي فرھنگي جامعھ در حوزه اقتصاد و مصرف را حمایت كنند. تلقي رفتار «خرید كالاي ایراني»
بھ عنوان ھنجاري كھ مؤید ارزش «حمایت از تولید ملي» است، تلقي رفتار «مصرف بدون اسراف» بھ عنوان ھنجاري كھ مؤید ارزش «الگوي
مصرف اسلامي» است و تلقي رفتار «مدیریت صحیح پسماند كالا» بھ عنوان ھنجاري كھ مؤید ارزش «حفاظت از محیط�زیست و منابع ملي» در

سطح جامعھ است، جز در پرتو مشاركت رسانھ ملي و تولیدكننده داخلي، محقق نمي�شود. 
این تغییر فرھنگي، بھ برنامھ�ریزي بلندمدت و سرمایھ�گذاري كلان اجتماعي و اقتصادي نیاز دارد و جوان ایراني را یاري مي�كند تا از
تناقض�ھاي فرھنگي و مصرفي خود، رھایي یابد. بھ عبارت دیگر، در شرایط كنوني فرھنگي، بھ دلیل میدان رسانھ�اي وسیعي كھ در تملك و
تصرف كالاھاي خارجي است، نمي�توان تناقض موجود در «علاقھ بھ وطن» و «مصرف كالاي خارجي» را بھ جوانان نشان داد و آنھا را از این
فرھنگ مصرف باز داشت. در مقابل، با تغییر رویكرد تبلیغاتي رسانھ�ھا بھ ویژه رسانھ ملي، بھ تدریج، جوانان را مي�توان بھ این باور رساند

كھ خرید كالاي خارجي، یك فرصت اشتغال را از جوان ایراني مي گیرد و ضربھ اي كاري بھ اقتصاد كشور است. 
در این معنا، با تنگ�تر كردن میدان تبلیغاتي و رسانھ�اي براي برند�ھاي خارجي، برند�ھاي داخلي و تولید�كنندگان ملي، این امكان را
مي�یابند كھ در عرصھ�اي خالي از تشویش و نگراني و البتھ با رویكرد رقابت با نمونھ خارجي و افزایش كیفیت و خدمات، ضمن ترویج ارزشي

فرھنگي، كالاي خود را ھم بھ فروش برسانند. 
بھ این ترتیب، ھواداري از یك برند داخلي، این فرصت را ایجاد مي�كند كھ مشتري كالاي داخلي، مخاطب تبلیغات فرھنگي نیز باشد؛ امري كھ جز

با بھ كارگیري دانش بازاریابي و برندینگ و حمایت رسانھ�اي، ممكن نخواھد بود. 
در این زمینھ در مقولھ رویكرد فرھنگي رسانھ ملي، در حمایت از برند ھاي ملي، مھم ترین ایده�ھا و پیشنھادھاي از این قرارند: 

ـ در اولویت قرار دادن حمایت رسانھ�اي از تولید ملي؛ 
ـ كاھش ھزینھ تبلیغات، براي حمایت از كالاھاي ایراني؛ 

ـ تعدیل رویكرد اقتصادي و محاسبھ گرانھ صرف بھ تبلیغات و جاي گزیني رویكرد ھنجاري و فرھنگي، در راستاي حمایت از كار و سرمایھ و تولید
ایراني؛ 

ـ ایفاي نقش حلقھ اتصالِ میان تولیدكنندگان و مصرف كنندگان (جوان) ایراني؛ 
ـ توجھ بھ رسالت فرھنگي رسانھ ملي در حوزه تبلیغات و فراتر رفتن از تبلیغات سطحي؛ 

ایده ھاي مھم در مقولھ رسانھ ملي، جوان ایراني و ھویت نیز عبارتند از: 
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ـ فراتر رفتن از نگاه دوگانھ و متناقض در حوزه تبلیغات (نكوھش مصرف گرایي و ترویج مصرف گرایي) در برنامھ ھاي مختلف (مانند سریال�ھا
در تقابل با برنامھ ھاي ارزشي و فرھنگي)؛ 

ـ توجھ بھ جریان داشتن ھویت ایراني در میانھ رسانھ ملي و شبكھ ھاي ماھواره�اي، در پژوھش�ھاي مخاطب محور، انجام دادن
مخاطب�سنجي�ھا و افكارسنجي�ھاي علمي، دقیق و تخصصي در حوزه تبلیغات و اولویت�ھاي رسانھ اي.

// نتیجھ�گیري

در این نوشتار كھ در قالب یك مقالھ توصیفي نگاشتھ شده است، با نگاھي بھ معادلھ برندگرایي در میان جوانان و اھمیت فرھنگي این پدیده، بھ نقش
رسانھ ھا در حمایت از برندھاي ملي، با تأكید بر گروه ھدف مخاطبان جوان، پرداختیم. 

برندگرایي بھ عنوان یك مقولھ ھویتي، پدیده�اي است كھ در جامعھ مصرفي امروز، در میان جوانان جایگاه ویژه یافتھ و تھدیدھا و فرصت ھاي متفاوت
و گاه متناقض پیش روي اندیشمندان و كارگزاران حوزه�ھاي فرھنگي و اقتصادي قرار داده است. در این مقالھ، حذف تولیدكننده داخلي از بازار برندھا
و تبلیغات آنھا، بھ عنوان مبارزه�اي با پدیده برندگرایي بھ طور خاص و مصرف�گرایي بھ طور عام، مردود شناختھ شده و بر راه� حل وسعت

بخشیدن بھ میدان تبلیغاتي و فرھنگي برند�ھاي داخلي، با رویكرد فرھنگي و حمایت از تولید ملي، تأكید شده است. 
مشاركت رسانھ�ھا (بھ ویژه رسانھ ملي) و تولید�كنندگان داخلي و تقاطع منافع اقتصادي و مزایاي فرھنگي، بھ حركت مشتركي منجر خواھد شد كھ
در آن، ارزش ھاي كلاني حمایت و تقویت مي شوند، مانند: حمایت از تولید ملي؛ الگوي مصرف اسلامي؛ حفاظت از محیط�زیست و منابع ملي از طریق
تشویق ھنجارھاي خرید كالاي ایراني ھمچون علاقھ بھ وطن و اشتغال جوان ایراني؛ مصرف بدون اسراف بھ عنوان گامي در جھت اصلاح الگوي

مصرف و مدیریت صحیح پسماند كالا. 
بدین منظور لازم است رسانھ ملي با تغییر در رویكرد برنامھ�اي خود بھ ویژه در حوزه تبلیغات، بھ ارائھ خدمات و تسھیلات ویژه ھمچون ارائھ
آگھي�ھاي تولیدكنندگان داخلي، معرفي تولیدكنندگان داخلي ممتاز بھ عنوان نخبگان و استعدادھاي برتر اقتصادي؛ تشویق بھ انبار كردن سرمایھ�ھاي
ملي؛ آشنا كردن جوانان با سرمایھ�گذاران داخلي بھ عنوان الگوي برتر اقتصادي؛ تأكید بر اھمیت پیوند صنعت و دانش، از طریق برگزاري
ھم�اندیشي�ھاي كاربردي میان كارگزاران تولید و دانشگاه و تأكید بر تولید ثروت از طریق دانش، در میانِ برنامھ ھاي مختلف و در ساعت ھاي
پربیننده بپردازد. این مھم ضمن افزودن بر سرمایھ اجتماعي تولیدكنندگان داخلي و حمایت معنوي از آنھا، منجر بھ افزایش اعتبار «سرمایھ�گذاري در

داخل» بھ عنوان رفتاري وطن�دوستانھ خواھد شد. 
از سوي دیگر، تولیدكنندگان داخلي نیز باید با تقویت دانش� خود در زمینھ بازاریابي نوین و استفاده از متخصصان رسانھ�اي و تبلیغاتي، آگاھي و
اذعان بر اھمیت برندینگ و سرمایھ�گذاري مناسب در این حوزه، از امكانات موجود براي توسعھ برند خود و ایجاد گروه�ھاي ھوادار بھ ویژه در

میان جوانان بھره گیرند.
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