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1. مقدمه

کسب و کارهای فرهنگی، کسب و کارهایی هستند که محصولات و خدمات آن‌ها، مبتنی 

بر بن‌مایه‌های فرهنگی و بومی و بهره‌مندی از فناوری‌های نوین به خصوص فناوری‌های ارتباطی 

و اطلاعاتی توسعه پیدا می‌کند. براین اساس، محصولات و خدمات کسب و کارهای فرهنگی، 

به دنبــال تاثیرگذاری بر رفتارهای فرهنگی و یا تغییر در ذائقه‌های فرهنگی مخاطبان در ســطح 

جامعه است. آن چیزی که کسب و کارهای فرهنگی را از سایر کسب و کارها متمایز می‌سازد، 

نقش مخاطب )یا مشــتریان کسب و کارها( در ساخت کسب  وکارهای فرهنگی است. در سایر 

کسب و کارها، مشتری به عنوان عامل بیرون از محیط تصمیم‌گیری در ایجاد و توسعه کسب و 

کار در نظر گرفته می‌شود، اما در کسب و کارهای فرهنگی، ذات و شاکله کسب و کار به رفتار 

و ذائقه فرهنگی مخطابان وابســته اســت. بنابراین مخاطبان کســب و کارهای فرهنگی، مشتریان 

کســب و کار نیســتند، بلکه خود از عوامل تشــکیل‌دهنده کســب و کار همانند نیروی انسانی، 

فناوری و مانند آن شــناخته می‌شوند که در ایجاد و توسعه کســب و کار فرهنگی نقش‌آفرینی 

دارند. برهمین اســاس، در ادبیات کارآفرینی فرهنگی، واژه مشتری بکار گرفته نمی شود، بلکه 

از واژه مشارکت کننده کسب و کار، برای مخاطبان کسب و کارهای فرهنگی استفاده می‌شود. 
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مهمترین ماموریت کسب و کارهای فرهنگی، شناخت دقیق نیاز فرهنگی در جامعه و تدوین راه‌حلِ 

کسب و کاری برای رفع نیاز مخطابان است که این راه‌حل باید بتواند در گستره زمان، متناسب با پویایی 

نیازهای فرهنگی، تطبیق با نیازهای فرهنگی پیدا کرده تا رضایت مخاطبان را جلب نماید. از سوی دیگر، 

همراهی کسب و کارهای فرهنگی با مخاطبان، سبب تغییر و یا احیانا دگرگونی‌‌هایی در رفتار فرهنگی 

مخاطبان می‌شود که حتی ممکن است سبک زندگی مخاطبان در اثر تعامل با کسب و کارهای فرهنگی 

تغییر پیدا کند. بنابراین تعامل مداوم با کسب و کارهای فرهنگی علاوه بر تطبیق با نیازهای فرهنگی و 

رفع پویای آن، بر انگیزه‌ها، ارزش‌ها، ایده‌آل‌های ذهنی و رفتارهای عملی مخاطبان نیز تاثیرگذار باشد و 

باعث تغییر در نگرش مخاطبان به شیوه و منش زندگی گردد. بر این اساس است که کسب و کارهای 

فرهنگی، نقش موثری در ایجاد فرهنگ و هویت فرهنگی در جامعه خواهند داشت.

از اینرو آن چیزی که در توســعه کسب و کارهای فرهنگی حائز اهمیت است، تشخیص دقیق 

نیازهای فرهنگی و تطبیق پویا با رفتارهای فرهنگی مخاطبان است. به دلیل آنکه مخاطبان فرهنگی 

در زندگــی فردی و اجتماعی خــود، نیازمندی‌های فرهنگی متنوعی دارند، از اینرو توجه به تامین 

نیازهای فرهنگی در زمینه‌های مختلف و به عبارت دیگر توجه به بسته نیازهای فرهنگی مخاطب، 

پاشــنه آشــیل توسعه و پایدار شدن اقتصاد کســب و کارهای فرهنگی است. مبدا و ریشه تنوع در 

نیازهای فرهنگی، تنوع در ذائقه‌ها، سلایق‌ و گرایش‌های فطری و روانی مخاطبان در جامعه است.

در گذشته، نیازهای فرهنگی ناشی از تنوع ذائقه‌ها، سلایق و گرایش‌ها، از طریق سازوکارهای 

انتقال دهنده پیام‌های فرهنگی همانند ســخنرانی، برگزاری جلســات و دورهمی‌ها و استفاده از 

رسانه‌های دیداری و شنیداری صورت می‌گرفت و عملا رسانه‌ها، نقش موثری در ساخت محتوا 

و پیام فرهنگی نداشــتند، اما در عصر حاضر، به دلیل حضور فناوری‌های نوین، عملا کســب و 

کارهای فرهنگی، صرفا نقش رسانه نداشته، بلکه کسب و کارهای فرهنگی، به دلیل مکانیزم‌ها و 

تعاملاتی که با مخاطبان خود ایجاد می‌کنند، نقش پیام‌سازی و فرهنگ‌سازی نیز دارند. بنابراین 

اســاس، در دوره جدید، کســب و کارهای فرهنگی، خود فرهنگ‌ســاز بوده و اساساً انگیزه‌ها، 

ایده‌آل‌های ذهنی و رفتارهای فرهنگی مخاطبان خود را تغییر می‌دهند. 
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به دلیل ماهیت ســیال محتوای فرهنگی از یکســو و از ســوی دیگر، تنوع نیازها و ذائقه‌های 

مخاطبــان، کســب و کارهایی که نگرش‌های جامع نســبت به رفع نیازهــای فرهنگی دارند، در 

ارزش‌آفرینی برای مخاطبان خود و در نتیجه وفادارسازی آنان، موثرتر و عمیق‌تر هستند و همین 

موضوع ســبب می‌شود که انگیزه‌های عمیقی در مخاطبان در بکارگیری محصولات و خدمات 

فرهنگی به صورت دائم و مستمر بوجود آید. 

وجود نگرش جامع و ایجاد زنجیره یکپارچه‌ســاز ســبب می‌شــود که امکان همگرایی بین 

محصولات فرهنگی متنوع بوجود آید که زنجیروارسازی محصولات فرهنگی با در نظر گرفتن 

خط ســیر محتوای فرهنگی و ایجاد کوپل‌های اقتصادی مشــترک، موضوعی است که با عنوان 

بازارپردازی فرهنگی )Cultural Merchandising( شناخته می‌شود. 

بنابراین مســاله راهبــردی در بازارپردازی فرهنگی، چگونگی زنجیروارســازی محصولات 

فرهنگی است که بتواند با یک نگاه کل‌نگر، نیازهای متنوع فرهنگی مخاطبان را مرتفع نماید. از 

ســوی دیگر، مخاطبان کسب و کارهای فرهنگی نیز، به دلیل آنکه نیازهای متنوع فرهنگی آنان 

مرتفع می‌شــود، انگیزه وفادار شدن به محصولات و خدمات فرهنگی را دارند و همین امر سبب 

می‌شود تا اقتصاد ناشی از مصرف محصولات و خدمات فرهنگیِ بازارپردازی شده، نیز به سمت 

رشد پایدار متناسب با تغییرات ذائقه‌ها و رفتارهای فرهنگی مخاطبان حرکت نماید.

برهمین اســاس، مســاله راهبردی در توســعه نظام فرهنگی، چگونگی تنظیم‌ ســاختارهای 

نهادهای فرهنگی اســت تا با ایجاد هم‌افزایی‌ها و هم‌گرایی‌ها، شرایط و بستر لازم برای ظهور 

و رشــد کســب و کارهای بازارپردازی فرهنگی فراهم گردد. نهادها و سازمان‌های فرهنگی، 

مملو از تجارب انباشت شده فرهنگی در زمینه‌های تولید، توزیع و ترویج محصولات فرهنگی 

در حوزه‌های مســتقل فرهنگی هستند که متاســفانه به دلیل عدم وجود رویکرد یکپارچه‌ساز، 

عمومــا فعالیت‌هــای مــوازی و تجارب شکســت خــورده در بازارهای فرهنگی طی ســالیان 

متمادی گذشــته، بوجود آمده اســت. این در حالی اســت که راهبرد بازارپــردازی فرهنگی، 

ســبب می‌شــود تا زمینه هم‌افزایی و هم‌گرایی بین ظرفیت‌های فرهنگی نهادها و ســازمان‌های 
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فرهنگــی با هدف ارتقا کمی و کیفی بازار فرهنگی بوجود آید بطوریکه با تحقق این راهبرد، 

ســازوکار مشارکت نهادها و سازمان‌های فرهنگی و اکتســاب منافع مادی و معنوی از رشد و 

توســعه بازارهای فرهنگی نیز با حضور موثر بســته محصولات فرهنگیِ بازارپردازی شــده در 

بازارهای فرهنگی تعریف و پی‌ریزی می‌گردد. بر این اســاس، نهادها و سازمان‌های فرهنگی، 

علاوه بر دســت‌یافتن به اهــداف و ماموریت‌های فرهنگی خود، توانســته‌اند نقش خود را در 

تاثیرگــذاریِ عمیقِ فرهنگی در جامعه بدســت آورند. بنابراین راهبــرد بازارپردازی فرهنگی، 

اولا ســبب ساماندهی ســاختارهای فرهنگی از طریق هم‌گراســازی  ظرفیت‌ها و کارکردهای 

نهادها و ســازمان‌های فرهنگی در جهت تحقق توسعه کسب و کارهای بازارپردازی فرهنگی 

می‌شــود و دوم سبب می‌شــود تا جامعه مخاطب محصولات فرهنگی، بتواند با انسجام‌یافتگی، 

به بســته محصولات فرهنگی بازارپردازی شــده جهت رفع نیازمندی‌های فرهنگی خود دست 

پیدا کند که این موضوع، ســبب می‌شــود تا انگیزه جامعه مخاطب برای وفادار شــدن به بسته 

محصــولات فرهنگــی افزایش پیدا کرده و حجــم بازار فرهنگی در نتیجــه ظهور محصولات 

فرهنگی بازارپردازی شــده، رشد و گســترش پیدا می‌کند. بنابراین تحقق راهبرد بازارپردازی 

فرهنگی، در یک افق میان مدت، می‌تواند ســبب تغییر رفتار فرهنگی و هویت‌بخشی فرهنگی 

در سطح جامعه گردد. 

در ایــن کتابچه، ســعی گردیــده تــا در گام اول، مبانی و زنجیــره ارزش بازارپردازی 

فرهنگی، ســاختارهای نهادها، شــبکه‌ها و فناوری‌های موثر بر ارتقا عملکرد زنجیره ارزش 

بازارپردازی فرهنگی تدوین شــود. در ادامه، با مراجعه به اســناد بالادســتی همچون ســند 

تحــول دولت مردمی ســیزدهم، جایــگاه راهبرد بازارپــردازی فرهنگی به عنــوان راهبرد 

تحولی در ســاختارهای فرهنگی تبیین گردید. ســپس با توجه بــه تاثیرگذاری بازارپردازی 

فرهنگی در تغییر رفتار و هویت‌ســازی فرهنگی در جامعه، بیانیه مصوب شــده در شــورای 

فرهنگ عمومی در خصوص شــناخته شــدن راهبرد بازارپــردازی فرهنگی به عنوان راهبرد 

تحولی ســبک زندگی مورد توجه قرار گرفته است. 
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مبتنی بر مصوبه شــورای فرهنگ عمومی کشــور و جهت تحقق بیانیه، قرارگاه بازارپردازی 

فرهنگی با مشــارکت 15 نهاد و ســازمان دولتی، عمومی و مردمی در دبیرخانه شورای فرهنگ 

عمومی تاســیس گردید که اهداف و نقش این قرارگاه بــرای تحقق بازارپردازی فرهنگی ارائه 

شده است.

درهمین راســتا، ویژگی‌ها و الزامات برنامه ملی زیســت‌بوم بازارپــردازی فرهنگی به عنوان 

برنامه محوری قرارگاه جهت ســاماندهی ظرفیت‌های فرهنگی نهادها و ســازمان‌ها تبیین شــده 

که مبتنی برآن، اســتعاره‌های همکاری مشترک نهادها و سازمان‌ها برای مشارکت و حمایت از 

اجرای برنامه ملی زیست‌بوم بازارپردازی فرهنگی معرفی شده است.

ســپس با در نظر گرفتن وزارت فرهنگ و ارشاد اسلامی به عنوان مهمترین نهاد فرهنگی تاثیر 

گذار در ســاختار و بازار فرهنگی کشور، سعی شده تا نقشه زیست‌بوم بازارپردازی با ظرفیت‌های 

وزارت فرهنگ و ارشــاد اسلامی و مجموعه‌های تابعه آن، مشخصه‌سازی شده  و عملا نشان داده 

شده که با سیاست‌گذاری و برنامه‌ریزی موثر، می‌توان ظرفیت‌های وزارت فرهنگ و ارشاد اسلامی 

و مجموعه‌های تابعه آن را به نحوی ســاماندهی کرد که زیست‌بوم بازارپردازی فرهنگی بتواند در 

کشور محقق گردد. در این حالت،‌ علاوه بر تحول در درون ساختارهای فرهنگی وزارت فرهنگ و 

ارشاد اسلامی و مجموعه‌های تابعه، در صورت بوجود آمدن هم‌افزایی‌ها و هم‌گرایی‌ها، با مراجعه 

کسب و کارهای فرهنگی به این زیست‌بوم، فرصت رشد و تبلور ظرفیت‌های فرهنگی دیگر  فراهم 

شــده که در نتیجه آن ظهور بسته‌ همگرا شــده از محصولات فرهنگیِ بازارپردازی شده در بازار 

فرهنگی محقق می‌گردد.
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2. ساختار مفهومی زیست‌بوم بازارپردازی فرهنگی

1-2- زنجیره ارزش بازارپردازی فرهنگی

بازارپردازی فرهنگی، موضوع میان‌رشــته‌ای و چندبعدی است که همزمان علاوه بر توجه به 

ماهیت فرهنگی، توجه به مفاهیم روانشناسی و جامعه شناسی داشته و از سوی دیگر، بهره‌برداری 

موثر از فناوری و نوآوری نیز مورد توجه اســت. همین چندگانه بودن، ســبب می‌شود موضوع 

بازارپــردازی فرهنگــی به عنوان موضوع واقعاً پیچیده و عامض فرهنگی شــناخته شــود که در 

صورت توجه راهبردی به موضوع و طرح‌ریزی مناســب، فرصتی فراهم می‌شــود تا ظرفیت‌ها و 

بنیه‌های فرهنگی با نگاه بازارپردازی مورد استفاده و بهره‌برداری قرار گیرد. 

مبتنــی بر مبانــی ادبیات بازارپردازی فرهنگی و اســتفاده از تجارب موردی در کشــورهای 

مختلف همچون انگلستان، چین، ژاپن، کره جنوبی و ترکیه مشخص می‌شود فرآیند بازارپردازی 

در قالب موضوعی با عنوان زنجیره ارزش بازارپردازی فرهنگی قابل تبیین است که در شکل)1( 

نشان داده شده است.

 

شکل)1(. نمایی از زنجیره ارزش بازارپردازی فرهنگی

قدم اول در زنجیره ارزش بازارپردازی فرهنگی، مســاله طراحی )Design( اســت. هســته 

و قلب بازارپردازی فرهنگی، طراحی اســت. در این بخش، ســه موضوع زیر مورد توجه قرار 

می‌گیرد:
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 :)Design Thinking( الف- تفکر طراحی

منظور از تفکر طراحی، توجه به اقدامات و فعالیت‌هایی اســت که مبتنی بر نگاه سیستمی در 

شــناخت نیازهای فرهنگی مخاطبان جامعه صورت می‌پذیــرد. همدلی کردن با مخاطبان جامعه 

جهت شــناخت دقیق نیازهای فرهنگــی و ارائه راه‌حل‌هایی که بتواند بــه صورت موثر نیازهای 

فرهنگی را راهبری کند، مهمترین ماموریت در تفکر طراحی است. 

:)Story Telling( ب- روایت‌گری

واژه روایت‌گــری، عملا یک اصطلاح برای لغت Story Telling اســت، اما منظور در این 

بخش، طراحی ســازوکارها و فرآیندهایی است که زمینه‌های ظهور و بروز محتواهای فرهنگی 

در ســاحت‌های مختلــف فرهنگی را تبیین می‌کنــد. به عبارت دیگــر، روایت‌گری، چگونگی 

زنجیروارســازی محتواهــای فرهنگــی به یکدیگر و تقدم‌هــا و تاخرهــای آن را تبیین می‌کند. 

خروجی‌های بدســت آمده از تفکر طراحی و شــناخت نیازهای فرهنگی، به عنوان ورودی‌های 

روایت‌گری اســت که بتواند زمینه‌های کوپل‌شــدن محصولات و خدمات فرهنگی به یکدیگر 

را مشــخص نماید. راهبــری مخاطبان جامعه به نحــوی که نیازهای فرهنگی آنان در این بســته 

محصولات فرهنگی تامین گردد، مهمترین خروجی مرحله روایت‌گری است. 

:)Gamification( ج- بازی‌وارسازی

در این مرحله، به دلیل آنکه شناخت دقیق از نیازهای فرهنگی و چگونگی راهبری مخاطبان 

در محصولات و خدمات فرهنگی بوجود آمده، با اســتفاده از روش‌ها و مبانی بازی‌وارســازی، 

مدل‌های درآمدی و مدل‌ کســب و کار بازارپردازی تعیین می‌شــود. استفاده از بازی‌وارسازی 

سبب می‌شود، نوآوری‌ در کسب و کارهای بازارپردازی محقق گردد.

پس از مرحله طراحی، انتظار می‌رود که کسب و کار بازارپردازی و بسته محصولات و خدمات 

فرهنگی آن مشخص گردد. در این مرحله نیاز است تا محصولات و خدمات بازارپردازی در یک 
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محیط قابل کنترل و پایش به مخاطبان انتخاب شــده ارائه شــده و بازخوردهای لازم گرفته شود. 

Culture Sand-( ایــن محیط در ادبیــات بازارپردازی فرهنگی با عنوان فضای آزمــون فرهنگی

Box( شناخته می‌شود. فضای آزمون فرهنگی، فضای حاکمیتی است که به صورت کنترل شده، 

محصــولات و خدمات فرهنگی به گروه مخاطبان ارائه شــده و مطابق با مکانیزم‌های مشــخص، 

بازخوردهــای فرهنگی گرفته شــود. در فضای آزمون فرهنگی، تمام شــرایط برای حضور موثر 

کســب و کارهای بازارپردازی محقق می‌شود تا کســب وکار بدون دغدغه‌های بیرون از محیط 

کسب و کار، بتواند عملیات فرهنگیِ موثر خود را محقق سازد. عمدتا در فضای آزمون فرهنگی، 

در دو مرحله، دو موضوع در نظر گرفته می‌شود:

مرحله اول- ذائقه‌سنجی و پیش‌بازاریابی از طریق نمونه‌سازی محصولات فرهنگی:

در این مرحله، مبتنی بر مدل کســب و کار بازارپــردازی ، محصولات و خدمات فرهنگی، 

نمونه‌ســازی شده و نمونه‌ها با اســتفاده از مکانیزم‌های مشخص در اختیار مخاطبان قرار می‌گیرد 

تا ســنجش ذائقه و پیش‌بازاریابی برای بازار محصولات و خدمات صورت پذیرد. ســپس مبتنی 

بر بازخوردهای گرفته شــده در این مرحله، مشــخصات و ویژگی‌هــای محصولات و خدمات 

فرهنگی، بازبینی شده و در مرحله دوم اجرایی می‌شود.

مرحله دوم- بازارسازی محدود:

در این مرحله، به تعداد مشــخص و محدود، تولیــد محصولات و خدمات فرهنگی صورت 

گرفته و در موقعیتی با دسترسی محدود شده به بازار فرهنگی در اختیار مخاطبان قرار می‌گیرد. به 

این نحوه در اختیار قرادادن ویژه، بازارسازی محدود برای محصولات و خدمات فرهنگی گفته 

می‌شــود. در این مرحله، به نوعی آزمون دوم از رفتار مصرف مخاطبان نســبت به محصولات و 

خدمات گرفته شــده و بازخوردهای فرهنگی جهت نهایی‌سازی محصولات و خدمات فرهنگی 

جمع‌آوری می‌شود.
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عموماً در زمانی که بازخوردهای مثبت از فضای آزمون فرهنگی نسبت به کسب و کارهای 

بازارپردازی بدســت می‌آید، اقدامات لازم برای ترویج و گفتمان‌سازی در خصوص استفاده از 

محصولات و خدمات فرهنگی در سطح جامعه و همزمان اقدامات لازم برای مدیریت تولیدات 

انبوه محصولات و خدمات فرهنگی صورت می‌گیرد. 

در این دو بخش، توجه به استفاده بهینه از فناوری‌های اطلاعاتی و ارتباطی جهت ایجاد پلتفورم‌هایی 

برای ترویج و ذائقه‌سازی و همچنین تولیدات انبوه فرهنگی مورد توجه است تا امکان استفاده از تمام 

ظرفیت‌هــای تولیدی و ترویجی جهت هم‌افزایــی در تولید محصولات و خدمات فرهنگی و ترویج 

ملی آن در سطح جامعه صورت پذیرد. بنابراین، مهمترین ماموریت پلتفورم‌های ناظر به این دو مرحله، 

هم‌گراســازی ظرفیت‌ها در جهت تولید انبوه محصولات فرهنگیِ بازارپردازی شده و ترویج و ذائقه 

‌سازی ملی جهت استفاده از محصولات و خدمات فرهنگیِ بازارپردازی شده است. در اثر استفاده از 

پلتفورم‌های قید شده، همزمان با ترویج محصولات و خدمات فرهنگی در سطح جامعه، دسترسی به 

تولیدات انبوه محصولات و خدمات فرهنگی نیز بوجود می‌آید و عملا مخاطبی که نسبت به محتوای 

فرهنگی علقه و ذائقه‌ای پیدا کرده، براحتی می‌تواند تمام نیازهای فرهنگی خود را مبتنی برهمان محتوای 

فرهنگی بیابد و این باعث وفادارشدن مخاطب نسبت به محتوای فرهنگی در کسب و کار بازارپردازی 

می‌شود. در برخی مواقع که وابستگی محتوای فرهنگی به بوم و موقعیت جغرافیایی وجود نداشته باشد، 

در این زمان، محتوای فرهنگی فراملیتی و فرامرزی اســت و امکان نشر و توزیع آن در سایر کشورها 

وجود دارد که عموما زمانی که فعالیت‌های ترویجی و ذائقه سازی در سطح ملی تا حدودی پیش رفت، 

ترویج بین المللی محتوای فرهنگی نیز آغاز می‌گردد.

در مرحله آخر، پلتفورم‌های ترویجی و تولیدات انبوه محصولات فرهنگی متصل به زنجیره توزیع و 

عرضه محصولات و خدمات فرهنگی در سطح ملی و بین المللی می‌گردد. در این مرحله، فعالان توزیع 

و عرضه محصولات و خدمات فرهنگی با رویکرد بازارپردازی فرهنگی، اقدام به ارائه محصولات و 

خدمات فرهنگی در ســطح جامعه می‌کنند و عملا عرضه این محصولات و خدمات، بازار مصرف 

محصولات و خدمات فرهنگیِ بازارپردازی شده را بوجود می‌آورد.
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بنابرایــن در زنجیره ارزش بازارپردازی فرهنگی، بنیان اصلــیِ بازارپردازی فرهنگی، مرحله 

ِبنا درســت قرارداده نشود، کسب و کار بازارپردازی نمی‌تواند با  طراحی اســت و اگر این سنگ‌

موفقیت مواجه گردد. در این ســنگِ‌بنا، نیاز واقعی فرهنگی، نحوه تطبیق دادنِ موثر محصول یا 

خدمت فرهنگی با نیاز و چگونگی دیده‌شدن محتوای فرهنگی در جلوه‌های مختلف فرهنگی و 

هنری با یکدیگر ترکیب شده و این ترکیب، سنگِ‌بنای کسب و کار بازارپردازی است.

در گام دوم، هم‌گراســازی ظرفیت‌های فرهنگی با دیدگاه پلتفورمی است که بتواند فرآیند 

ترویج و ذائقه‌ســازی ملی را حول مفهومِ بازارپردازی شــده، راهبری کرده و از ســوی دیگر، 

افزایش حجم تولیدات فرهنگی در ساحت‌های مختلف فرهنگی با بهره‌مندی بهینه از ظرفیت‌های 

تولیــدی فرهنگی در قالب یک پلتفــورم مدیریت تولیدات انبوه فرهنگی، زمینه حضور موثر در 

بازار فرهنگی را برای جلب‌نظر مخاطبان فراهم می‌آورد.

2-2- نگاشت نهادی بازارپردازی فرهنگی

مبتنی بر ســاختار زنجیره ارزش بازارپردازی فرهنگی، نهادهــا و ذی‌نفعان موثر که در طول 

زنجیره ارزش بازارپردازی فرهنگی، موثر نمی‌باشــند، نیز وجود دارند که مبتنی بر مبانی ادبیات 

نظام نوآوری و مطالعات موردی صورت گرفته در کشــورهای انگلســتان، ژاپن، کره جنوبی و 

ترکیه، نگاشت نهادی بازارپردازی فرهنگی در شکل)2( مشاهده می‌شود.

 

شکل)2(. نمایی از نگاشت نهادی بازارپردازی فرهنگی
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نهادهای موثر در بازارپردازی فرهنگی در حوزه‌های مختلفی قرار می‌گیرند که عبارتند از:

الف( حوزه آموزش:

در این حوزه، موضوع ترتیب نیروی انسانی توانمند که بتواند با زمینه چندرشته‌ای بازارپردازی 

فرهنگی )تلفیق طراحی، هنر و کسب و کار( فعالیت انجام دهد، مورد توجه می‌باشد که در این 

بخش، عمدتا دانشگاه‌ها، مراکز آموزش عالی و موسسات آموزشی قرار می‌گیرد.

علاوه بر موضوع آموزش منابع انسانی مورد نیاز برای فعالیت در حوزه بازارپردازی فرهنگی، 

به دلیل آنکه موضوع بازارپردازی نیازمند به جنسی از فعالیت‌های مرتبط با تحقیق و توسعه برای 

شــناخت رفتارها و ذائقه‌‌های فرهنگی است که شــامل؛ شناخت دقیق نیازهای فرهنگی، طراحی 

مکانیزم‌های توســعه فرهنگی و طراحی فرآیندهای بازی‌وارســازی است. براین اساس، حضور 

مراکز تحقیق و توســعه فرهنگی، یکی از ارکان مهمی اســت که سبب می‌شود اقدامات زنجیره 

ارزش بازارپردازی با موفقیت توامان گردد.

ب( حوزه حقوقی و قانونی:

مهمترین نهاد در این بخش، نظام ثبت و صیانت از مالکیت معنوی به عنوان مهمترین دارایی 

است که تمام ارزش افزوده‌های فرهنگی بر اساس آن شکل می‌گیرد. این نهاد، در زنجیره ارزش 

بازارپــردازی فرهنگــی، در گام اول در بخش طراحی و در مراحل بعد در پلتفورم‌های ترویج و 

ذائقه سازی ملی و ترویج بین المللی تاثیر می‌گذارد.

ج( حوزه مالی و اعتباری:

کســب و کارهای بازارپردازی به دلیل اینکه در قالب کسب و کارهای نوآورانه با رشدهای 

پرشــتاب اقتصادی قرار می‌گیرد، براین اساس، کسب و کارهای بازارپردازی به عنوان کسب و 

کارهای با مزیت اقتصادی بالا شناخته می‌شود. براین اساس، در مراحل مختلف توسعه کسب و 

کارهای بازارپردازی، امکان ورود و نقش‌آفرینی نهادهای مالی و اعتباری وجود دارد.
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د( حوزه زیرساخت‌های تولیدی، ترویجی و توزیعی:

ـــه محصـــولات  ـــوع بخشـــی ب ـــردازی فرهنگـــی شـــامل؛ تن ســـه رکـــن مهـــم در موضـــوع بازارپ

ـــای فرهنگـــی اســـت.  ـــر در بازاره ـــج و فرهنگ‌ســـازی و حضـــور موث ـــات فرهنگـــی، تروی و خدم

ــای  ــه ظرفیت‌هـ ــتگی بـ ــی، وابسـ ــردازی فرهنگـ ــای بازارپـ ــب و کارهـ ــعه کسـ ــن توسـ بنابرایـ

ــع  ــای ذی‌نفـ ــی دارد. نهادهـ ــروش فرهنگـ ــی و فـ ــای توزیعـ ــی و ظرفیت‌هـ ــدی فرهنگـ تولیـ

ـــا  ـــتند، ب ـــری هس ـــی و هن ـــف فرهنگ ـــای مختل ـــدی در حوزه‌ه ـــای تولی ـــی دارای ظرفیت‌ه فرهنگ

ـــود  ـــدی خ ـــای تولی ـــی، ظرفیت‌ه ـــوه فرهنگ ـــدات انب ـــت تولی ـــورم مدیری ـــه پلتف ـــدن ب ـــل ش متص

ـــدل کســـب  ـــا م ـــق ب ـــورم مطاب ـــن پلتف ـــد و ای ـــرار می‌دهن ـــد ق ـــت تولی ـــورم مدیری ـــار پلتف را در اختی

ـــوه  ـــوع و انب ـــدات متن ـــرای تولی ـــزی ب ـــه برنامه‌ری ـــدام ب ـــود اق ـــی وج ـــردازی فرهنگ و کار بازارپ

ــوه  ــد در نحـ ــادی می‌توانـ ــارکت اقتصـ ــای مشـ ــه، مدل‌هـ ــن زمینـ ــد. در ایـ ــی می‌نمایـ فرهنگـ

مشـــارکت ظرفیت‌هـــای تولیـــدی بـــا پلتفـــورم مدیریـــت تولیـــدات فرهنگـــی مـــورد اســـتفاده 

ـــرد. ـــرار گی ق

ـــازی  ـــره بازارس ـــا زنجی ـــدن ب ـــرا ش ـــا هم‌گ ـــز ب ـــروش نی ـــع و ف ـــای توزی ـــن ظرفیت‌ه همچنی

ــد،  ــی می‌نماینـ ــولات فرهنگـ ــه محصـ ــع و عرضـ ــه توزیـ ــی در مرحلـ ــدود و نقش‌آفرینـ محـ

ـــی  ـــات فرهنگ ـــولات و خدم ـــه محص ـــدن عرض ـــش ش ـــرای پخ ـــبی را ب ـــه مناس ـــد زمین می‌توانن

ــه بـــه  در ســـطح جامعـــه فراهـــم آورده و بدیـــن ترتیـــب، امـــکان جـــذب مخاطبـــان جامعـ

محتـــوای فرهنگـــیِ بازارپـــردازی شـــده بیشـــتر می‌گـــردد.

عـــاوه بـــر ظرفیت‌هـــای تولیـــدی و توزیعـــی، موضـــوع ترویـــج و فرهنگ‌ســـازی نیـــز 

ـــردازی فرهنگـــی اســـت. هم‌گـــرا شـــدن  ـــای بازارپ ـــت در کســـب و کاره یکـــی از ارکان موفقی

ـــج  ـــی و تروی ـــازی مل ـــج و ذائقه‌س ـــورم تروی ـــا پلتف ـــازی ب ـــی و فرهنگ‌س ـــای ترویج ظرفیت‌ه

بین‌المللـــی، ســـبب بازنشـــر و بازتـــاب فرهنـــگ ناشـــی از محتـــوای فرهنگـــیِ بازارپـــردازی 

شـــده در جامعـــه می‌شـــود کـــه همیـــن موضـــوع نیـــز فرصـــت جـــذب مخاطبـــان را بیشـــتر 

ـــی‌آورد. ـــم م فراه
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ه( حوزه تبادلات و صادرات فرهنگی:

کســب و کارهای بازارپردازی، به دنبال ترویج و گفتمان‌ســازی محتواهای فرهنگی هستند 

که با نیازهای فرهنگی جامعه مرتبط اســت. بسیاری از محتواهای فرهنگی، وابستگی زیاد به بوم 

و جغرافیای کشــورها نداشته و می‌تواند توسط جوامع دیگر نیز مورد استفاده قرار گیرد و این به 

معنی توســعه بازار محصولات و خدمات بازارپردازی شده است که در نهایت صادرات و بسط 

فرهنگــی به جوامع دیگر بوجود می‌آید. راهبری فعالانه صادرات محتواهای فرهنگی، مهمترین 

ماموریتی است که توسط نهادهای تبادلات و صادرات فرهنگی به عنوان هاب صادراتی می‌تواند 

در زنجیره ارزش بازارپردازی فرهنگی پی‌گیری گردد.

و( حوزه سیاست‌گذاری:

نــگاه کلان‌نگــر و جامــع به ایجاد بســتر و فضــای لازم جهت توســعه کســب و کارهای 

بازارپردازی، می‌بایســت توســط نهادهای سیاســت‌گذار در این اکوسیســتم مدیریت گردد. بر 

این اســاس، راهبری، تنظیم‌گری و نظارت مهمترین ماموریت‌هایی اســت که می‌تواند از طرف 

نهادهای سیاســت‌گذار به سایرنهادهای نگاشــت نهادی اعمال گردد تا توجه به ارتقا اثربخشی 

زنجیره ارزش بازارپردازی فرهنگی صورت گیرد.با وجود نقش‌های متنوع و متعددی که نهادها 

در نگاشت نهادی بازارپردازی دارند، مبتنی بر ویژگی‌های ذاتی کسب و کارهای بازارپردازی، 

نیاز به توجه عمیق و راهبردی به توسعه نهادهای زیر وجود دارد:

- نهاد ثبت و صیانت از مالکیت معنوی که بتواند حفاظ مســتحکمی برای ایده‌های نوآورانه 

بازارپردازی برای توسعه بازارپردازی فرهنگی در کشور ایجاد کند.

- نهادهــای تامیــن مالی که با ریســک‌پذیری مناســب در مراحل مختلــف زنجیره ارزش 

بازارپردازی نقش‌آفرینی دارند.

- نهادهــای صادراتی که بتواند توســعه بازارهــای فرهنگی را فارغ از مرزهــای جغرافیایی 

صورت پذیرد.
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3-2- ساختار شبکه‌ای در زیست‌بوم بازارپردازی فرهنگی

با وجود ســاختار زنجیره ارزش بازارپردازی فرهنگی و نگاشــت نهادهای ذی‌ربط در این حوزه، 

اما بازارپردازی فرهنگی به دلیل ماهیت چندبعدی بودن آن، نیاز به توسعه ساختارهای شبکه‌ای دارد. 

ساختارهای شبکه‌ای، ناظر به استفاده و بکارگیری ظرفیت‌ها، تجارب و دارایی‌های متخصصان و فعالانی 

است که می‌توانند ظرفیت‌ها، تجارب و دارایی‌های خود را با نگاه اشتراک اقتصادی در اختیار زنجیره 

ارزش بازارپردازی و یا ارتقا نهادهای موثر در بازارپردازی فرهنگی قرار دهند و در قبال این مشارکت، 

ســهمی از سودآوری و یا توســعه بازار محصولات و خدمات فرهنگی دریافت کنند. در شکل)3(، 

ساختار شبکه‌ای بازارپردازی فرهنگی نشان داده می‌شود. 

 

شکل)3(. نمایی از ساختار شبکه‌ای بازارپردازی فرهنگی

هم‌افزایی بدست آمده ناشــی از پیاده‌سازی ساختار شبکه‌ای، سبب می‌شود که تاثیرگذاری 

کسب و کارهای بازارپردازی در زمینه توسعه فرهنگی و ارتقا اقتصاد فرهنگ افزایش پیدا نماید 

و عملا ذی‌نفعان متعددی با جریان ایجاد شده ناشی از بازارپردازی فرهنگی، همراهی نمایند.

بــا توجه به جنبه‌های متعــدد بازارپردازی، شــبکه‌های متفاوتی در زیســت‌بوم بازارپردازی 

فعالیت می‌نمایند که عبارتند از:

الف- شبکه تحقیقات: گردآوری محققانی که در زمینه فرهنگی تحقیق و توسعه انجام می‌دهند 

در این شبکه صورت می‌گیرد که با اشتراک‌گذاری تجارب خود، می‌توانند از تکرار اشتباهات مشابه 

جلوگیری کرده و راه‌گشایی‌هایی برای توسعه ایده‌های اولیه فراهم آورند.
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ــه در  ــبکه اجتماعـــی از خبـــرگان و متخصصانـــی اســـت کـ ــردازان: شـ ــبکه ایده‌پـ ب- شـ

ـــد.  ـــارکت می‌نماین ـــردازی مش ـــای بازارپ ـــب و کاره ـــی کس ـــه طراح ـــه در مرحل ـــردازی اولی ایده‌پ

ــی کســـب و  ــا طراحـ ــرای ارتقـ ــزار بـ ــن ابـ ــردازی، موثرتریـ ــری و ایده‌پـ ــای فکـ ــوع بارش‌هـ تنـ

کارهـــای بازارپـــردازی اســـت.

ج- شـــبکه وکلای حقوقـــی و مشـــاوران قراردادهـــا: در ایـــن شـــبکه خبرگانـــی از دو 

ـــور  ـــی و ام ـــه مشـــاوره‌های حقوق ـــه ارائ ـــدام ب ـــای تجـــاری، اق ـــور قرارداده ـــی و ام حـــوزه حقوق

قـــراردادی می‌نماینـــد کـــه بـــه دلیـــل وابســـتگی مـــدل کســـب و کارهـــای بازارپـــردازی بـــه 

تنوع‌بخشـــی بـــه مدل‌هـــای قراردادهـــای تجـــاری و حقـــوق قانونـــی ناشـــی از اقتباس‌هـــای 

انجـــام شـــده از مالکیـــت معنـــوی اولیـــه، ایـــن شـــبکه می‌توانـــد نقـــش آفرینـــی موثـــری در 

توســـعه مدل‌هـــای کســـب و کار بازارپـــردازی فرهنگـــی داشـــته باشـــد.

ــد  ــبکه می‌توانـ ــن شـ ــا: ایـ ــوس گروپ‌هـ ــون و فوکـ ــای آزمـ ــب، فضـ ــبکه فب‌لـ د- شـ

ظرفیت‌هـــای موجـــود در مجموعه‌هایـــی کـــه بـــه صـــورت کنتـــرل شـــده جامعـــه محـــدودی 

از مخاطبـــان را در اختیـــار دارنـــد، در اختیـــار موضـــوع نمونه‌ســـازی، ذائقه‌ســـنجی و بازارســـازی 

ـــه  ـــرد مجموع ـــا عملک ـــه ارتق ـــر ب ـــد منج ـــبکه می‌توان ـــن ش ـــرد ای ـــه عملک ـــد ک ـــرار ده ـــدود ق مح

فضـــای آزمـــون فرهنگـــی در زنجیـــره ارزش بازارپـــردازی فرهنگـــی گـــردد.

ه- شــبکه مروجان: در این شــبکه فعالانی هســتند که از محصولات و خدمات فرهنگی به 

منظور انجام فعالیت‌ها و اقداماتی استفاده می‌نمایند که اساسا ارتباطی با موضوع فرهنگی ندارد؛ 

همانند استفاده از محصولات فرهنگی جهت مشاوره‌های روان‌شناسی و یا آموزش و یادگیری و 

یا توانبخشی و درمان و مواردی از این قبیل. در این حالت، این فعالان، استفاده از محصولات و 

خدمات فرهنگیِ بازارپردازی شده را در جهت اهداف دیگری بکار می‌گیرند که به صورت غیر 

مســتقیم برای رفتارها و یا تعاملات مخاطبان جامعه موثر است و همین امر سبب توسعه برندهای 

فرهنگی در سطح جامعه می‌گردد. بنابراین فعالیت این شبکه به نوعی در بازارسازی محصولات 

و خدمات فرهنگی موثر می‌شود.
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و- شــبکه تولیدکنندگان: در این شبکه، ظرفیت‌های تولیدی ســایر فعالان کشور در اختیار 

پلتفورم مدیریت تولیدات انبوه فرهنگــی قرار می‌گیرد و همین امر باعث ارتقا عملکرد پلتفورم 

مدیریت تولیدات انبوه فرهنگی می‌گردد.

و- شـــبکه توزیع‌کننـــدگان: در ایـــن شـــبکه ظرفیت‌هـــای توزیعـــی ســـایر فعـــالان 

ـــردازی  ـــیِ بازارپ ـــات فرهنگ ـــولات و خدم ـــه محص ـــع و عرض ـــاختارهای توزی ـــا س ـــد ب می‌توان

ـــع و عرضـــه  ـــه توزی ـــا عملکـــرد مرحل ـــن شـــبکه باعـــث ارتق ـــت ای ـــن فعالی همگـــرا گـــردد. بنابرای

ـــات  ـــولات و خدم ـــترده محص ـــع گس ـــبب توزی ـــده و س ـــی ش ـــات فرهنگ ـــولات و خدم محص

فرهنگـــی در ســـطح جامعـــه می‌شـــود.

ـــه  ـــت ک ـــرها اس ـــی از پایلیش ـــبکه اجتماع ـــه ش ـــن مجموع ـــدگان: ای ـــار دهن ـــبکه انتش ز- ش

ـــردازی  ـــیِ بازارپ ـــات فرهنگ ـــولات و خدم ـــای محص ـــعه بازاره ـــه توس ـــر ب ـــا منج ـــور آنه حض

ــرای  ــی بـ ــیار مهمـ ــل بسـ ــبکه محفـ ــن شـ ــه ایـ ــن آنکـ ــردد. ضمـ ــور می‌گـ ــده در کشـ شـ

ـــیِ  ـــات فرهنگ ـــولات و خدم ـــتفاده از محص ـــه اس ـــبت ب ـــان نس ـــار مخاطب ـــری از رفت بازخوردگی

ــد. ــده می‌باشـ ــردازی شـ بازارپـ

بـــا توجـــه بـــه ماهیـــت بازارپـــردازی فرهنگـــی و چندبعـــدی بـــودن آن، شـــبکه‌های 

زیـــر، تاثیـــر بســـیار زیـــادی در ارتقـــا عملکـــرد ســـاختار زنجیـــره ارزش بازارپـــردازی و 

ـــد  ـــه عبارتن ـــد ک ـــی دارن ـــردازی فرهنگ ـــا بازارپ ـــط ب ـــای مرتب ـــر نهاده ـــش موث ـــای نق ـــا ایف ی

از:

- شبکه وکلای حقوقی و مشاوران قراردادهای تجاری

- شبکه فب‌لب، فضای آزمون و فوکوس گروپ‌ها

- شبکه انتشار دهندگان

شــبکه‌های مذکور در ارتقا بنیان‌های بازارپردازی فرهنگی بســیار تاثیرگذار هســتند و 

توســعه این شبکه‌ها، خود به صورت غیرمســتقیم باعث توسعه جریان بازارپردازی فرهنگی 

می‌شود.
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4-2- ساختارهای فناوری در زیست‌بوم بازارپردازی فرهنگی

یکی از ارکان بازارپردازی فرهنگی، بازی‌وارسازی است که در نتیجه آن مدل‌های نوآورانه 

کسب و کارهای بازارپردازی خلق می‌گردد. توسعه فناوری‌های نوین، به خصوص فناوری‌های 

ارتباطی و اطلاعاتی، ســبب شده که مکانیزم‌های بازی‌وارسازی به نحوه استفاده موثر و مطلوب 

از فناوری‌های ارتباطی و اطلاعاتی، بســیار وابســته باشند. همین امر سبب شده موفقیت کسب و 

کارهای بازارپردازی به ساختارهای  فناوری وابستگی داشته باشد. در سال‌های گذشته، تجارب 

بازارپردازی فرهنگی در کشــور وجود داشته که اتفاقا از وابســتگی فرهنگی قدیمی نیز در بین 

آحاد افراد جامعه برخوردار است؛‌همانند کلاه قرمزی و یا شهر موش‌ها، اما به دلیل عدم توجه به 

استفاده از فناوری در توسعه بازارپردازی، هم‌اکنون هیچگونه موفقیتی از این محتواهای فرهنگی 

در ســطح جامعه وجود ندارد. ساختارهای فناوری، عامل مهمی است که ضریب موفقیت کسب 

و کارهای بازارپردازی را افزایش می‌دهد. در شــکل)4(، نمایی از ســاختار فناوری زیســت‌بوم 

بازارپردازی فرهنگی با رنگ صورتی نشان داده شده است.

 

شکل)4(. ساختار فناوری‌های زیست‌بوم بازارپردازی فرهنگی

فناوری ســبب می‌شــود که کســب وکارهای بازارپردازی بتوانند راه‌کارهــای تاثیرگذار و 

عمیقی را در فرآیند پیاده‌ســازی سه رکن تشکیل دهنده آنها )یعنی تفکر طراحی، روایت‌گری 

و بازی‌وارســازی(، بدست آورند و مبتنی بر فناوری‌ها، تطبیق دقیق با نیازهای فرهنگی مخاطبان 
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و پویایی‌ متناســب شــدن راه‌کارها با تغییرات ذائقه‌ای مخاطبان صورت پذیرد. نکته بسیار حائز 

اهمیت، جایگاه فناوری‌های نوین در زیست بوم بازارپردازی است که به دلیل آنکه فناوری‌های 

نویــن منجر به ارائه راه‌کارهایی با ســرعت عمل بالاتر و دقیق‌تر می‌شــود، براحتی می‌تواند در 

زیســت‌بوم بازارپردازی جایگاه خود را بدســت آورد. مطابق با نقشــه زیســت‌بوم بازارپردازی 

فرهنگی، ساختارهای فناورانه در زیست‌بوم عبارتند از:

الف( ساختارهای فناوری در زنجیره ارزش بازارپردازی:

توســعه فناوری‌های اطلاعاتی و ارتباطی و به صورت ویژه سیستم‌های مبتنی بر پردازش‌های 

ابری، هوش مصنوعی و پردازش‌های شــبکه‌ای، مناســب‌ترین راه‌حل‌هــای فناورانه برای ارتقا 

عملکرد سه زنجیره مهم در ساختار زنجیره ارزش بازارپردازی است که عبارتند از:

)AI Suggest System( سیستم‌های پیشنهاد‌دهنده مبتنی بر هوش مصنوعی -

در ایــن سیســتم‌ها، مبتنــی بــر بیگ‌دیتای حاصــل از رفتــار مخاطبان در اســتفاده از 

محصــولات فرهنگــی و روندهای ذائقه شناســایی شــده در این بیگ‌دیتا، اقــدام به ارائه 

پیشــنهادات جهــت راهبــری ذائقــه مخاطبان و ایجــاد احســاس رضایــت از همراهی با 

سیســتم‌های پیشــنهاددهنده، صــورت می‌گیــرد. در صورتی که مخاطب بــا رویکردهای 

پیشــنهاد شــده توســط سیســتم همراهی نماید و بازخوردهای رفتاری خود را به سیســتم 

اعلام نماید، زمینه مناســب برای اصلاح نحوه پیشــنهاددهی توســط سیســتم بوجود آمده 

و مشــخصه شدن رویکردهای سیســتم پیشــنهاددهنده با نیازهای ســیال فرهنگی مخاطب 

صورت می‌پذیرد. در برخی مواقع، سیســتم‌های پیشــنهاددهنده، ممکن اســت مانیفســت 

خــود نســبت به چهره مخاطــب ایده‌آل را ارائــه ندهند، بلکه بــه صورت غیر مســتقیم با 

رویکردهــای پیشــنهادی خــود، مخاطب را به ســمت چهــره مطلوب هدایــت نمایند که 

عمــا ایــن راهبری منجر به ایجــاد ذائقه در مخاطبان می‌شــود. از جمله این سیســتم‌های 

common sense media اشاره کرد.  google kids و  پیشــنهاددهنده می‌توان به 
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ایــن فناوری که از ترکیب فناوری‌های هوش مصنوعی و پردازش بیگ دیتا اســت، در 

دو بخش زنجیره بازارپردازی فرهنگی شــامل پلتفورم ترویج و ذائقه ســازی ملی و زنجیره 

توزیــع و عرضه محصولات و خدمات فرهنگی مورد اســتفاده قرار می‌گیرد که در زنجیره 

دوم، موضــوع مرکزهــای آنلایــن )Center( و تحلیل‌های آنالیتیــک از داده‌های مصرف 

)Analytics( مبتنی بر پیاده‌ســازی موتورهای تحلیل کلان‌داده و هوش مصنوعی، توســعه 

کرده‌اند. پیدا 

)Cloud Computing( سیستم مدیریت تولید مبتنی بر پردازش ابری -

در ایــن سیســتم، ظرفیت‌هــا و امکانــات تولیــدی بــا کمــک فناوری‌هــای پــردازش 

ابــری در اختیــار یــک سیســتم هوشــمند مدیریــت تولیــد محصــولات فرهنگــی قــرار 

می‌گیــرد. آن چیــزی کــه در ایــن فناوری‌هــا حائــز اهمیــت اســت، موضــوع ایجــاد ســاختار 

ــری )یعنــی  ــر پردازش‌هــای اب ــه صــورت متمرکــز و مبتنــی ب ــد ب هوشــمندی اســت کــه بتوان

پردازش‌هایــی کــه در بخــش ســروری اتفــاق می‌افتــد و ایــن ســرورها در یــک شــبکه 

ــد را از  ــت تولی ــتم مدیری ــران سیس ــتند و کارب ــش هس ــور پخ ــر کش ــده در سراس ــع ش توزی

ــا تــوان پــردازش در رایانه‌هــای شــخصی جداســازی می‌کنــد.(   ــه نرم‌افزارهــا و ی وابســتگی ب

در ایــن حالــت، هزینه‌هــای بالاســری ناشــی از توســعه ظرفیت‌هــا و امکانــات تولیــدی بــرای 

تولیدکننــدگان انفــرادی یــا اســتودیوها، کاســته شــده و عمــا تولیدکننــدگان انفــرادی و یــا 

جمعــی )اســتودیوها( می‌تواننــد بــا کمتریــن امکانــات تولیــدی بــه ســاختار هوشــمند متصــل 

ــه انجــام  ــر خدمــات ســاختار هوشــمند، تولیــدات محصــولات فرهنگــی را ب شــده و مبتنــی ب

ــت  ــی جه ــه اهرم ــوان نقط ــه عن ــد ب ــمند می‌توان ــاختار هوش ــن س ــر، ای ــوی دیگ ــاند. از س رس

ــی،  ــن همگرای ــر ای ــی ب ــی گــردد کــه مبتن ــدی تلق ــات تولی ــا و امکان هم‌گراســازی ظرفیت‌ه

ــای  ــه نمونه‌ه ــرد. از جمل ــده‌ای می‌گی ــب فزاین ــی ضری ــولات فرهنگ ــد محص ــدی تولی توانمن

ــت. ــورم Cerebro اس ــورم Shotgun و پلتف ــمند، پلتف ــاختارهای هوش ــن س ــق در ای موف
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ب( ساختارهای فناوری در نهادها و شبکه‌های بازارپردازی:

علاوه بر نقش فناوری در مســیر اصلی زنجیره ارزش بازارپردازی، فناوری در ارتقا عملکرد 

نهادها و شــبکه‌های اطراف زنجیره ارزش بازارپردازی نیز موثر است که از آن جمله می‌توان به 

موارد زیر اشاره کرد:

- فناوری در نهادها:

در دو نهــاد، فناوری‌ها به خصوص فناوری‌های نوین تاثیر بســزایی در ارتقا عملکرد نهادها 

دارد. اول، نظــام ثبت و صیانت از مالکیت معنوی اســت. توســعه فناوری‌هــای زنجیره بلوکی 

)Block-Chain( باعــث تغییــر نگرش در ثبت و صیانت از مالکیت معنوی شــده و این فرصت 

را فراهــم می‌آورد که همزمان نگاه‌ ملی در ثبت مالکیت معنوی بتواند در گســتره جهانی و بین 

المللی نیز مورد تائید قرار گرفته و قابلیت پی‌گیری حقوقی داشته باشد.

دوم، فناوری‌های نوین در زمینه زیرساخت‌های تولیدی است که از آن جمله می‌توان به سرویس‌های 

یکپارچه تولید، ســرویس خدمات واقعیت افزوده و واقعیت مجازی، انواع سرویس‌های رندرینگ، 

ســرویس‌های استرمینگ ابری، سرویس‌های بک‌انِد و ســایر موارد مشابه اشاره کرد که حضور این 

فناوری‌ها باعث ارتقا چندبرابری سرعت عمل در تولید و ارتقا کیفیت محصولات فرهنگی می‌شود.

- فناوری در شبکه‌ها:

فناوری‌‌هــای مبتنــی بر شــبکه‌های اجتماعی به خصوص ســاختارهای نوین در شــبکه‌های 

اجتماعی، ســبب ارتقا عملکرد شــبکه‌های زیســت بوم بازارپردازی فرهنگی می‌شود که از آن 

جمله می‌توان به موارد زیر اشاره کرد:

- شبکه تحقیقات مبتنی بر هوش مصنوعی؛

- شبکه فب‌لب‌ها، فضای آزمون و فوکوس گروپ‌ها که ترکیبی از ساختارهای اجتماعی 

ملموس و فناوری‌های تحلیل داده کلان است؛ 



29فرهنگ مصرف آب 29قرارگاه بازار پردازی فرهنگی
- شــبکه انتشــاردهندگان که ترکیبی از فناوری‌های بک‌انِد )اشتراک‌گذاری و مدیریت 

فایل‌ها(، شبکه اجتماعی مجازی و تحلیل محتوا و روندیابی است.

توسعه و بکارگیری فناوری در زیست‌بوم بازارپردازی، سبب افزایش ضریب موفقیت در کسب و 

کارهای بازارپردازی می‌شود و حضور این فناوری‌ها سبب شده تا محصولات و خدمات بازارپردازی 

شده، صرفا منتقل کننده پیام یا محتوای فرهنگی نباشند، بلکه به دلیل درگیر شدن فناوری در رفتار مصرف 

مخاطبان جامعه، سبب می‌شود تا محصولات و خدمات فرهنگی، خود نقش مهمی در رفتارسازی و 

فرهنگ‌سازی پیدا نمایند و چون داده به عنوان رکن اصلی در توسعه فناوری‌های بازارپردازی است، 

عملا پویایی در تطبیق موثر محصولات و خدمات فرهنگی با ذائقه مخاطبان محقق می‌گردد. 

5-2- سازه‌های کلیدی زیست‌بوم بازارپردازی فرهنگی

با توجه به ماهیــت موضوع بازارپردازی فرهنگی و مبتنی بر نمای زیســت‌بوم بازارپردازی، 

سازه‌های اصلی در زیست‌بوم بازارپردازی فرهنگی مطابق با شکل)5(، به صورت خط‌چین نشان 

داده شده است.

شکل)5(. سازه‌های کلیدی در زیست‌بوم بازارپردازی فرهنگی )نشان داده شده با خط‌چین‌های رنگی(
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براین اساس، سازه‌های کلیدی زیست‌بوم بازارپردازی فرهنگی عبارتند از:

الف( مرکز نوآوری بازارپردازی فرهنگی:

این ســازه، اصلی‌ترین بخش در زیســت‌بوم بازارپردازی فرهنگی اســت که به عنوان موتور 

کسب و کارهای بازارپردازی فرهنگی شناخته می‌شود. در این سازه، محوریت اصلی با زنجیره 

طراحی )Design( اســت که باید بتواند نوآوری‌های کســب و کارهای بازارپردازی را راهبری 

نمایــد. بنابراین در فرآیندهای درونــی مرکز نوآوری، توجه به ســاختارهایی که بتواند تقویت 

کننــده و ارتقا دهنده توان نوآوری در ســه بخش تفکر طراحی، روایت‌گری و بازی‌وارســازی 

باشد، بسیار حائز اهمیت است. ســاختارهای درونی مرکز نوآوری باید بگونه‌ای طراحی بشوند 

که زمینه مناسب برای بروز نبوغ‌های نوآوری را فراهم آورده و اجازه بدهند که تیم‌های نوآور، 

با آزادی عمل، اقدام به طراحی کسب و کارهای بازارپردازی کنند.

همچنین یک بخش بســیار مهم در مرکز نــوآوری بازارپردازی، بوجــود آوردن فضای آزمون 

فرهنگی است تا امکان بروز و ظهور نبوغ‌های نوآوری در کسب و کارهای بازارپردازی در یک محیط 

فرهنگی کنترل شــده و قابل پایش فراهم گردد. بر این اســاس، لازم است که در فرآیندهای درونی 

مرکز نوآوری بازارپردازی فرهنگی، ساختارهای اجرایی و عملیاتی جهت بوجود آوردن فضای آزمون 

فرهنگی وجود داشته باشد تا تیم‌های نوآوری بعد از توسعه ایده‌های کسب و کارهای بازارپردازی  با 

اطمینان خاطری بتوانند از ظرفیت‌های تولیدی، توزیعی و ترویجی فرهنگی جهت پیاده‌سازی کسب و 

کار بازارپردازی و تست و آزمون آن استفاه نمایند. در شکل)6(، نمای این سازه نشان داده شده است.

 

شکل)6(. سازه مرکز نوآوری بازارپردازی فرهنگی



31فرهنگ مصرف آب 31قرارگاه بازار پردازی فرهنگی
ب( پلتفورم مدیریت تولیدات انبوه فرهنگی:

مهمترین مساله پس از طراحی مدل کسب و کار بازارپردازی، توجه به ظرفیت‌های تولیدات 

فرهنگی اســت که بتواند زنجیره محتوای فرهنگی را ایجاد نماید. براین اساس، سازه دوم که در 

زیســت‌بوم بازارپردازی فرهنگی، اهمیت بســیار دارد، پلتفورم هوشمند مدیریت تولیدات انبوه 

فرهنگی اســت که مبتنی بر ظرفیت زیرساخت‌های تولیدی و فناوری‌های نوین و توان پردازش 

ابری، اقدام به بهره‌ورســازی زیرساخت‌های تولیدی کرده و تیراژ تولیدات فرهنگی که در یک 

زنجیــره فرهنگی بایکدیگــر قرار گرفته‌اند را افزایــش می‌دهد تا امکان حضــور موثر در بازار 

فرهنگی بوجود آید. در شکل)7(، نمای این سازه نشان داده شده است.

 شکل)7(. نمای سازه پلتفورم مدیریت تولیدات انبوه فرهنگی

ج( پلتفورم ترویج و ذائقه‌سازی ملی فرهنگی:

همزمان با موضوع برنامه‌ریزی هوشــمند برای افزایش تیراژ تولیــدات فرهنگی، موضوع ترویج 

و ذائقه‌ســازی نســبت به محصولات فرهنگیِ بازارپردازی شده، ســازه راهبردی سومی است که در 

زیست‌بوم بازارپردازی می‌بایست مورد توجه قرار گیرد. این سازه نیز مبتنی بر فناوری‌های نوین هوش 

مصنوعی و موتورهای ارائه پیشنهاد، اقدام به ذائقه‌سازی در خصوص استفاده از محصولات فرهنگیِ 

بازارپردازی شده می‌نماید. در شکل)8(، نمای این سازه نشان داده شده است.

 

شکل)8(. نمای سازه پلتفورم ترویج و ذائقه‌سازی ملی فرهنگی
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د( پلتفورم شبکه ناشران و توزیع‌کنندگان:

و  ناشران  شبکه  پلتفورم   می‌شود،  فرهنگی  بازارهای  توسعه  باعث  که  چهارم  سازه 

فرهنگی  محتوای  بازارپردازی شده،  فرهنگی‌ِ  از محصولات  بسیاری  است.  توزیع‌کنندگان 

را ترویج می‌کند که وابستگی به مرزهای جغرافیایی نداشته و می‌تواند در جوامع کشورهای 

موثر  برای حضور  نظام‌مندی  ساختار  که  است  آن  اساسی  مساله  اما  گردد.  ارائه  نیز  دیگر 

دلیل  به  توزیع‌کنندگان،  و  ناشران  شبکه  پلتفورم  ندارد.  وجود  دیگر  کشورهای  بازار  در 

ساختار  یک  در  محتوایی،  تحلیل  شیوه‌های  و  کلان‌داده  تحلیل  فناوری‌های  از  استفاده 

از  شبکه‌ای  به  شده  بازارپردازی  فرهنگیِ  محصولات  معرفی  و  ارائه  به  اقدام  نظام‌مند 

و  بهبود  جهت  آنان  از  بازخوردگیری  و  دیگر  کشورهای  در  توزیع‌کنندگان  و  ناشران 

فرهنگیِ  تولیدات  ابتدای  همان  از  بنابراین  می‌نماید.  فرهنگی  محصولات  کیفیت  ارتقا  یا 

نیز صورت  فرهنگی کشورهای دیگر  بازار  موثر در  برای حضور  اقدام  بازارپردازی شده، 

می‌گیرد. در شکل)9(، نمای این سازه نشان داده شده است.

 

شکل)9(. نمای سازه پلتفورم شبکه ناشران و توزیع‌کنندگان

3- جایگاه بازارپردازی فرهنگی در اسناد بالادستی

ـــی،  ـــردازی فرهنگ ـــی بازارپ ـــا مبان ـــق ب ـــد، مطاب ـــن گردی ـــل، تبیی ـــش قب ـــه در بخ ـــور ک همانط

ـــردازی  ـــورد توجـــه اســـت. از منظـــر اول، بازارپ ـــردازی فرهنگـــی، از دو منظـــر م موضـــوع بازارپ

ــرآن،  ــی بـ ــه مبتنـ ــود کـ ــناخته می‌شـ ــی شـ ــعه فرهنگـ ــرد توسـ ــوان راهبـ ــه عنـ ــی، بـ فرهنگـ

ـــر  ـــن از منظ ـــردد. همچنی ـــم می‌گ ـــا تنظی ـــن آن‌ه ـــط بی ـــی و رواب ـــای فرهنگ ـــاختارهای نهاده س



33فرهنگ مصرف آب 33قرارگاه بازار پردازی فرهنگی
دوم، بازارپـــردازی فرهنگـــی، راهبـــرد توســـعه اقتصـــاد فرهنـــگ بـــا تمرکـــز و تاکیـــد بـــر 

ـــردازی فرهنگـــی، هـــم  ـــا اســـتفاده از بازارپ ـــن، ب ـــر جامعـــه اســـت. بنابرای تاثیرگـــذاری فرهنگـــی ب

ـــر  ـــم از نظ ـــرد و ه ـــدام ک ـــی اق ـــای فرهنگ ـــاختار نهاده ـــول در س ـــه تح ـــوان ب ـــی می‌ت ـــر مل از نظ

ـــر  ـــق ب ـــذاری عمی ـــق تاثیرگ ـــگ از طری ـــاد فرهن ـــعه اقتص ـــه توس ـــب و کاری، ب ـــادی و کس اقتص

ــه  ــی را بـ ــت‌گذاری فرهنگـ ــادی و سیاسـ ــت‌گذاری اقتصـ ــوان سیاسـ ــی، می‌تـ ــار فرهنگـ رفتـ

ـــام داد. ـــان انج ـــورت همزم ص

در اینراســتا، به دلیل تاثیرگذاری بازارپردازی فرهنگی در ســطح ملی، لازم است تا جایگاه 

راهبرد بازارپردازی فرهنگی در اســناد بالادستی کشور مورد توجه قرار گیرد. با مراجعه به اسناد 

بالادستی، تاکیدات زیر مورد توجه قرار گرفته است:

1-3- اسناد مصوب بالادستی

با بررســی اسناد بالادستی مصوب در شــورایعالی انقلاب فرهنگی، موارد متعددی بر اتخاذ 

راهبردهای تاثیرگذار در ســبک‌زندگی و توجه به توسعه کارآفرینی فرهنگی تاکید دارد که از 

آن جمله می‌توان به این موارد اشاره کرد:

همچنان که مشــاهده می‌شــود، تاکید بر تاثیرگذاری بر ســبک زندگی و حمایت از توسعه 

کارآفرینی فرهنگی، در اســناد بالادستی مورد توجه قرار گرفته که راهبرد بازارپردازی فرهنگی 

بر این موضوعات تاثیرگذاری مستقیم دارد.
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2-3- اسناد مصوب دولت

همچنین با بررســی اســناد مصوب دولت به عنوان خطوط عملیات اجرایی، موارد زیر مورد 

تاکید قرار گرفته است:
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در اســناد مصوب دولت نیز، موضــوع بازارپردازی فرهنگی به عنــوان راهبرد تاثیرگذار بر 

سبک زندگی و توجه به ارتقا و توسعه صنایع فرهنگی و اقتصاد فرهنگ از طریق زنجیروارسازی 

محصولات فرهنگی مورد توجه قرار گرفته است.
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4. بیانیه مصوب جلسه 767 شورای فرهنگ عمومی

پیرو تاکیدات موجود در اسناد بالادستی در خصوص اتخاذ راهبرد عملیاتی جهت تحول در 

سبک‌زندگی، موضوع بازارپردازی فرهنگی طی بیانیه‌ای در جلسه 767 شورای فرهنگ عمومی 

مــورخ 12 بهمن‌ماه 1400 با عنوان بازارپردازی صنایع فرهنگی به مثابه راه‌حل تحول در ســبک 

زندگی، مصوب گردید. در این بیانیه به تاکیدات فرمایشات مقام معظم رهبری و اسناد بالادستی 

اشــاره شده و چالش‌های عدم تحقق این موضوع مورد بررســی قرار گرفته و راه‌حل پیشنهادی 

ارائه شده است. در ادامه متن بیانیه ارائه می‌گردد:

اکنون با گذشــت ســال‌ها از طرح مســئله و دغدغة مقام معظم رهبری مبنی بر لزوم ترویج 

ســبک زندگی اســامی-ایرانی )به‌ویژه در بیانیه گام دوم انقلاب اسلامی(، همچنان حوزه‌های 

مختلــف فرهنگ عمومی آماج نمادها، الگوها و آثاری اســت که مروج ســبک زندگی بیگانه 

اســت. کودکان ناخــودآگاه از شــخصیت‌ها و روایت‌پردازی‌هــای بیگانه تأثیــر پذیرفته و از 

شــخصیت‌های محبوب خود در بازی‌های رایانه‌ای، گروه‌های موسیقی، پویانمایی‌ها و فیلم‌های 

سینمایی الگوهایی می‌سازند، خود را مابه‌ازای حقیقی آن‌ها تصور کرده و رفتار آن‌ها را هر چند 

نتوانند در دنیای واقعی اجرا کنند؛ اما تخیل کرده و با آن‌‌‎ها زندگی می‌کنند. این در حالی است 

که با ورود فناوری فراگیتی )متاورس( ســرعت و حجم و شــدت درگیری شهروندان با صنایع 

فرهنگی و هویت‌ســاز، صدچندان خواهد شد. امروز برخی شخصیت‌های محبوب جهانی بیش 

از 50 سال فعالیت مستمر دارند و علاوه بر ایجاد درآمد سرشاری که گاه بیش از درآمد نفت در 

ایران است، توانسته‌اند در ابعاد و لایه‌های گوناگون زندگی نفوذ کنند.

مواجهه با این مســئله از ســال‌ها پیش، مدنظر نظام فرهنگی کشــور بوده است: مصوبه جلسه 

474 مورخ 1379/11/11 شورای عالی انقلاب فرهنگی در خصوص ساماندهی علائم و نشانه‌ها، 

راهبرد »طراحی و نهادینه‌ســازی سبک زندگی اسلامی-‌ایرانی« به عنوان راهبرد کلان پنجم در 

نقشــة مهندسی فرهنگی کشور و... از این دست است. از سوی دیگر ذیل ماده 102 برنامة ششم 

توســعه اقتصادی، اجتماعی و فرهنگی کشــور در خصوص موضوع سبک زندگی و به‌ویژه بند 
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پ به مقابلة فعال و هوشــمند با جنگ نرم در عرصه خانواده و منع نشر برنامه‌های مخل ارزش‌ها 

و برنامه‌ســازی، آموزش، پژوهش و تبلیغ توســط کلیه دســتگاه‌های ذی‌ربط در جهت تحکیم 

خانواده تصریح نموده است. اسناد و سیاست‌های فوق به خاطر گذر زمان، نبود مسئله‌مندی و نیز 

ترک‌فعل‌های متمادی، منجر به اصلاح وضعیت و بهبود سبک زندگی نشده است. زیرا راه‌حلی 

اساســی برای تحول در سبک زندگی نگشــوده و از تولید »پایدار« محصولات فرهنگی بومی و 

اثرگذار غافل مانده اســت. به‌گونه‌ای که سهم تولیدکنندگان اسباب بازی یا بازی‌های ویدئویی 

از کل گردش مالی این محصولات در کشــور در حدود 2 درصد اســت. همچنین بیش از 200 

شرکت تولیدکنندة انیمیشن تعطیل شده‌اند.

در این زمینه بررســی تجربة کشورهای دیگر نیز نشان می‌دهد، تحول در سبک زندگی 

و ایمنــی و امنیــت فرهنگی در برابر همگون‌ســازی و تهاجم فرهنگی، تنهــا از طریق تولید 

»پایــدار« آثار فرهنگی و هنری و بازتولید آن در ابعاد و حوزه‌های متنوع زندگی مردم رخ 

می‌دهــد. آثاری که نمادها و الگوهای متناســب با ارزش‌های اســامی‌ایرانی را در زندگی 

و رفتــار مصرف‌کنندگان، ســبک‌جویان و به‌ویژه کودکان جاری کنند. البته در ســال‌های 

اخیــر نمونه‌های موفقی در زمینة کتاب، اســباب‌بازی، پویانمایی، فیلــم یا... تولید و ترویج 

شده‌ اســت. برای نمونه می‌توان به پویانمایی فیل‌شــاه با حدود 10 میلیون قطعه فروش بلیط 

ســینمایی اشــاره کرد.‌ اما اینگونه آثار نتوانســته‌اند تبدیل به یک حرکت و جریان زنده و 

تمدن‌ســاز در ســطح جامعه شــود؛ نهاد خانــواده را تقویت کند و کــودکان را به صورت 

نماید.  بلندمدت جذب  و  پایدار 

1-4- چالش‌های بازارپردازی فرهنگی

دلایل این چالش و ناتوانی مطابق با متن مصوبه عبارتند از:

1. وابســتگی تولیدکنندگان بومی به نهادهای حاکمیتی و نبود بستر مناسب برای توسعة بازار 

و رقابت با برندهای بیگانه؛
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2. ضعف تولیدکنندگان بومی در درک نیازها و ذائقة مخاطبان در ســنین و اقشــار مختلف 

به‌ویژه کودکان و خردسالان؛

3. ضعــف نهاد ملی حکمران و فقدان شــاخص‌های مناســب برای تأثیر‌ســنجی عملکرد و 

طرح‌های اجراشده؛

4. نبود بســتری برای راهبری، هماهنگی و یکپارچه‌ســازی دســتگاه‌های مختلف و اجرای 

مطلوب طرح‌های تحول سبک زندگی؛

5. درک ناصحیح از ملزومات و امکانات مادی، معنوی و ســرمایة اجتماعی مورد نیاز برای 

تحول در سبک زندگی؛

6. ‌توجــه انــدک به ظرفیت‌هــای فراوان کنش‌هــا و پویش‌های رســانه‌ای به عنــوان حلقة 

تکمیل‌کنندة ترویج محصولات بومی؛

7. ‌درک ناصحیح از نحوة مشــارکت نهادها با تولیدکنندگان خرد و مبتدی و نادیده گرفتن 

حقوق معنوی و توانایی‌گستردة آنان؛

8. غلبة نگاه کلانشــهرگرا و تمرکزگرا برای تحول در سبک زندگی به جای ارتقای سبک 

زندگی بومی؛

9. غلبــة نــگاه صنعت‌پندار در زمینة تحول در ســبک زندگی و تجویز نســخه‌های دفعی و 

دستوری به جای نسخه‌های تدریجی‌ و ارشادی مبتنی بر تعامل‌ در عرصة عمومی؛

10. غفلت از نیازمندی‌های دورة نوجوانی و جوانی و لزوم توجه مضاعف به آن؛

11. ضعف تفکر دانشــگاهی عمیق ومؤثردرعرصة طراحی اســامی‌ایرانی ونبودشبکةجامع 

هماهنگی بین اندیشمندان وطراحان؛

12. انفعــال در عرصه‌هــای نوین فرهنگی و سبک‌ســاز مانند عرصه‌هــای: ورزش، تعامل با 

حیوانات، موسیقی، گردشگری و فراغت؛

13. ناتوانــی در خلــق الگوهای به‌روز خــاق که همزمان منادی فرهنگ بومی و ســودآور 

باشند؛
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14. عدم توجه به زنجیره ارزش در فرآیند بازارپردازی؛

15. عدم توجه به فرهنگ‌های بوم و اقوام؛

16. خــاء مالکیــت معنــوی داخلی که حاصــل آن نداشــتن صرفه اقتصادی بــرای حوزه 

بازارپردازی داخلی است و ضعف نظام ارزش‌گذاری برای دارایی‌های ناملموس؛

17. چالش ضعف سرمایه‌گذاری در بازارپردازی.

پیش از این در مواجهه با مســئلة سبک زندگی و چالش‌های فوق، نقشة جامع مهندسی فرهنگی 

کشــور ذیل راهبرد کلان پنجم به تدوین و اجرای برنامه جامع سبک زندگی اسلامی ایرانی تأکید و 

در اقدام 24 به حمایت معنوی از طرح‌های نوآورانه در عرصة تولید و بهینه‌سازی مصرف اشاره کرده 

است. در اقدام 16 ذیل راهبرد کلان نهم نیز تقویت اقتصاد هنر و ایجاد نظام حمایت معنوی، اعتباری و 

مالی از صنایع هنری بومی و ملی مبتنی بر مبانی اسلامی را به عنوان یک اقدام ملی مطرح کرده است.

همچنین در سند ملی توسعه فناوری‌های فرهنگی و نرم مصوب شورای‌عالی انقلاب فرهنگی 

بر حمایت از کارآفرینی، تجاری‌ســازی و صادرات محصولات فرهنگی بومی و فناوری‌های با 

محوریــت بخش غیردولتی و فعالیت‌های مرتبط با تولیــد، بازاریابی، عرضه، فروش، تبلیغات و 

بسته‌بندی در بازار ملی، منطقه‌ای و جهانی به عنوان راهبرد ملی سوم تأکید شده است.

با اســتناد به موارد فوق پیشنهاد اساسی شورای فرهنگ عمومی برای مواجهه با چالش سبک 

زندگی بیگانه و ترویج ســبک زندگی اسلامی ایرانی، تمرکز بر »راهبرد بازارپردازی فرهنگی« 

است. براساس این راهبرد بستری فراهم می‌آید تا تولید آثار فرهنگی به لحاظ مالی از وابستگی 

به نهادهای حاکمیتی خارج شــود. برای این منظور اولاً تلاش می‌شــود تا آثار و شخصیت‌های 

کلیدی آن‌ها در حوزه‌های دیگر فرهنگ عمومی مانند کتاب، اســباب‌بازی، پوشــاک، فضای 

مجازی و موارد مشــابه، ضمن محفوظ ماندن مالکیت معنوی آثار فرهنگی، بازارپردازی شــود. 

ثانیاً تلاش می‌شــود تولید آثار با درک نیازها و ذائقه‌ســنجی »عمیــق« مخاطبان و مردم صورت 

‌گیرد. این اقدام امکان تجاری‌ســازی محصولات، پایداری تولید آثار فرهنگی و جاری شــدن 

آن‌ها در جامعه و سبک زندگی مردم را تضمین می‌کند.
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بــرای تحقق راهبرد بازارپردازی فرهنگی، لازم اســت یک دیدگاه تحول‌گرا در بازســازی 

ســاختار نهادهای فرهنگی کشور در نظر گرفته شــود تا زمینة ظهور، بروز و توسعة فعالیت‌های 

بازارپردازی فرهنگی فراهم گردد. از این منظر نظام نهادی بازارپردازی فرهنگی شــامل ساختار 

زنجیرة ارزش بازارپردازی فرهنگی، نگاشــت نهادهای ذینفع و ســاختار شــبکه‌ها و فناوری‌ها 

است که مبتنی بر آن، هماهنگ‌سازی و هم‌راستاسازی ظرفیت‌های تولیدی، توزیعی و ترویجیِ 

نهادهای فرهنگی در جهت تحقق بازارپردازی در کشور صورت می‌گیرد. دراین راستا، شورای 

فرهنگ عمومی، پس از برگزاری نمایشگاه تخصصی الگونما توسط دبیرخانه و به منظور تحقق 

بازارپــردازی فرهنگی، »قــرارگاه بازارپردازی فرهنگی« را با حضــور نهادهایِ فرهنگی مؤثر و 

نخبگان فرهنگی کشور جهت برنامه‌ریزی برای تحقق اهداف ذیل تشکیل می‌دهد:

- تعیین خط‌مشــی‌ها و سیاســت‌های توســعه بازارپردازی فرهنگی مبتنی بر همگراسازی و 

هم‌افزایی ظرفیت‌های )تولیدی، توزیع و ترویجی( نهادهای فرهنگی؛

- تنظیم‌گری سیاســت‌های بازارپــردازی فرهنگی به عنوان الگوی چشــم‌انداز برای فعالین 

بخش‌های خصوصی؛

- ایجاد نمونة‌ موفق جهت تبیین الگوهای اقتصادیِ )بیزنس مدل‌ها( بین بخشی در حوزه‌های 

متنوع فرهنگی، هنری و رسانه‌ای؛

- تبیین سیاست‌های حمایتی و بســترآفرین برای توانمندسازی فعالان بازارپردازی فرهنگی 

مبتنــی بر بهره‌ورســازی ظرفیت‌هــای )تولیدی، توزیعــی و ترویجی و زیرســاخت‌های مالی و 

زیرساخت‌های مالکیت معنوی( نهادهای فرهنگی در کشور؛

- سیاســت‌گذاری و راهبری برگزاری رویدادهای به‌هم‌رســانی فرهنگی جهت شناســایی 

بهترین‌ها و رقابتی‌ترین‌ فعالان فرهنگی در سراسر کشور و راهبری آن‌ها برای شکل‌دادن زنجیرة 

کسب‌وکاری بازارپردازی فرهنگی.

ایــن قرارگاه، با حضور نهادهای فرهنگی و شــخصیت‌های برجســتة فرهنگی، برنامة ملی با 

عنوان »برنامة زیســت‌بوم حمایت از توسعة کســب‌وکارهای بازارپردازی فرهنگی« تدوین و تا 
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پایــان ســال 1400 رونمایی خواهد گردید. این برنامه، ســندی ملی بــرای عملیاتِ هم‌گرایی و 

هم‌افزایی بین نهادهای فرهنگی مطابق با نظام نهادیِ بازارپردازی فرهنگی است و از طریق توسعة 

ریل‌های بنیادی در نظام بازارپردازی فرهنگی تحقق می‌یابد.

 

2-4- ریل‌های بنیادی بازارپردازی فرهنگی

این ریل‌ها عبارتند از:

1. ایجاد مراکز نوآوری بازارپردازی و فضاهای آزمون فرهنگی به عنوان قلب تپنده توســعه 

کسب و کارهای بازارپردازی فرهنگی در کشور در تعامل با خانه‌های خلاق )ستاد فناوری‌های 

نرم و هویت‌ساز(

2. توسعة زیرساخت‌ هوشمند فناوری اطلاعات برای توسعه پلتفورم‌های مدیریت تولیدات انبوه 

محصولات فرهنگیِ بازارپردازی شده در تعامل با مرکز توسعه فرهنگ و هنر در فضای مجازی

3. توســعة زیرســاخت هوش مصنوعی در ترویج و ذائقه‌ســازی فرهنگی که بتواند نیازهای 

فرهنگی جامعه را با ویژگی‌های فرهنگی بازارپردازی تطابق دهد؛

4. توســعة شبکة ناشران که بتواند زمینه گســترش و نفوذ در بازارهای فرهنگی کشورهای با 

جغرافیای فرهنگی مشابه را از طریق عرضة زنجیرة محصولات فرهنگیِ بازارپردازی شده فراهم 

آورد در تعامل با معاونت فرهنگی وزارت فرهنگ و ارشاد اسلامی

3-4- چگونگی نقش‌آفرینی نهادهای فرهنگی در بازارپردازی فرهنگی

همزمــان با توجه بــه ریل‌ها بنیادی در نظــام بازارپردازی، توجه بــه چگونگی نقش‌آفرینی 

نهادهــای فرهنگی بــرای تحقق زنجیره ارزش بازارپردازی نیز بســیار مهم و کلیدی اســت که 

مهمترین عوامل آن عبارتند از:

1. فراهم کردن بســتر مناسب برای کشــف خلاقیت‌های فردی هنرمندان و طراحان گمنام و 

زمینه‌سازی ایجاد بستر حمایت بازاری و نهادی از تولیدکنندگان مستقل خرد نیمه‌مبتدی؛
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2. تخصیص وظیفه به نهاد اجرایی خاص برای برگزاری نشست‌های علمی و انعقاد قراردهای 

همکاری با پژوهشگاه‌ها و دانشگاه‌ها برای ایجاد پل ارتباطی بین فکر وعمل وکشف عرصه‌های 

مغفول فرهنگ روزمره ازخلال کارهای پژوهشی ارزشمند؛

3. ایجاد جماعت‌ها ونشســت‌های محلی برای تقویت ســرمایة اجتماعی پشــتوانة طرح‌ها و 

تلاش برای ایجاد زمینة بده‌بســتان و رابطة افقی بین تولیدکننده ومصرف‌کننده تاحدی که بتوان 

ازبدنة جماعت‌هابرای محک‌زدن پیش‌طرح‌هاوطرح‌های پایلوت بهره برد؛

4. تخصیــص وظیفة رصد و ارزیابی به کارگــروه یا نهادی خاص برای پیگیری و نظارت بر 

عملکرد طرح‌هایی که از مشوق‌ها و حمایت‌های دولتی بهره برده‌اند؛ 

5. تعریف دقیق و جزئی شــاخص‌های صحت‌ســنجی عملکرد طرح‌های نوآورانه در فرایند 

بازارپردازی فرهنگی؛

6. توجــه و حمایت ویژه به ســنین کودکی و نوجوانی به عنوان ســنین مــورد تأکید برنامه 

زیست‌بوم حمایت از توسعه کسب‌وکارهای بازارپردازی فرهنگی و توجیه دستگاه‌های اجرایی 

مربوطه برای ارائة مشوق‌های ویژه به‌ تولیدکنندگان متمرکز بر این سنین؛  

7. تعبیة سازوکار ویژه برای تقویت تولیدات فرهنگی محلی‌گرا و حمایت از تولیدات مبتنی 

بر تمرکززدایی و میدان دادن به فرهنگ‌های محلی مورد غفلت؛ 

8. تلاش برای تعریف ســازوکار حمایت رســانه‌ای خلاق و گســترده و ایجــاد چتر واحد 

چندرسانه‌ای برای ایجاد پیوند بین عرصة تولید و عرصة ارائه و تعریف بسترهای نوین الگوسازی 

ذهنی در زمینة مصرف تولیدات فرهنگی بومی؛

9. پیگیری وضع قوانین مالکیت فکری و قوانین ارزش‌گذاری دارایی‌های ناملموس و اجرای آن؛

10. حمایت از صادرات خدمات پی‌نمایی )Comic strip( و شخصیت‌سازی بومی از طریق 

کریدور صادراتی شرکت‌های خلاق و دانش‌بنیان؛

11. تخصیــص مشــوق‌های مالــی و صادراتــی، منابع لازم برای تســهیلات کم بهــره و یا 

سرمایه‌گذاری با استفاده از ظرفیت صندوق پژوهش و فناوری صنایع خلاق؛
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12. ارائه خدمات حمایتی تجاری‌ســازی نظیر آموزش، مشــاوره، منتــوری و حقوقی برای 

تقویت دانش کســب و کار فعالیت بازارپردازی )با کمک ستاد فناوری‌های نرم و توسعه صنایع 

خلاق  معاونت علمی و فناوری ریاست جمهوری(؛

13. اجرای ســند ملی توســعه فناوری‌های فرهنگــی و نرم که ظرفیت‌های مناســبی را برای 

حمایت از توسعه بازارپردازی دارد.

امید است با عنایت خداوند متعال و توجهات حضرت ولیعصر )عج(، با تشکیل این قرارگاه 

عملیاتی، تحولی در ســاختار نهادیِ اقتصاد فرهنگ پدید آید و گامی بلند در جهت شــکوفایی 

فرهنگ‌ ایرانی-اسلامی برداشته شود، ان‌شاءالله

 

5- قرارگاه بازارپردازی فرهنگی

بــه منظور تحقق، بیانیه بازارپردازی مصوب در جلســه شــورای فرهنــگ عمومی، قرارگاه 

بازارپردازی فرهنگی با حضور نهادهایِ فرهنگی مؤثر و نخبگان فرهنگی کشور، تشکیل گردید.

1-5- چشم‌انداز و اهداف قرارگاه بازارپردازی فرهنگی

با عنایت خداوند متعال و توجهات حضرت ولیعصر )عج( و در جهت تحقق اهداف فرهنگی 

تبیین شــده در بیانیه گام دوم انقلاب اسلامی در افق 5 ساله، قرارگاه بازارپردازی فرهنگی، بنیاد 

مردمی و حلقه میانی در نظام فرهنگی جمهوری اســامی، بدون وابســتگی مالی و تشکیلاتی به 

نهادهای دولتی، حاکمیتی و عمومی و بدون وابستگی مالی و تشکیلاتی به شرکت‌های خصوصی، 

به عنوان مهمترین مرجعِ مورد اعتماد در نظام جمهوری اسلامی در حوزه جریان‌سازی فرهنگی 

و ســبک‌زندگی و مهمترین نقطه اتکاء فعالان فرهنگی در حوزه اقتصاد فرهنگ و هنر شــناخته 

می‌شــود تا با ایجاد مکانیزم‌هــا، پلتفورم‌ها و بکارگیری فناوری‌های نــرم و توجه به اصل ایجاد 

تحول در ســبک زندگی و ارتقا امنیت و سلامت اجتماعی جهت مقابله با جبهه فرهنگی بیگانه، 

چشم‌اندازهای زیر را محقق نماید:
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الف- ارتقا فرهنگ بومی )اســامی- ایرانی و انقلابی(؛ معرفت آفرین، کمال‌آفرین، پاک، 

اخلاقی، الهام‌بخش، حافظ نهاد خانواده، هویت‌ساز، مصونیت‌بخش و اقتدار آفرین؛

ب- پیشــتازی در بازار فرهنگی داخل و منطقه و مورد توجه در جهان؛ جذاب، پویا، متنوع، 

رقابت‌پذیر، دست‌یافته به سهم برتر از بازار منطقه و با قابلیت نفوذ و تاثیرگذار بر مردم جهان؛

ج- بوجود آورندة نظام نوآوری سامان یافته؛ مبتنی بر شبکه سامان یافته و بهم پیوسته تمامی افراد 

و نهادهای مرتبط با تاکید بر ظرفیت و مشــارکت بخش خصوصی، سازمان‌های مردم‌نهاد و صنوف، 

در راستای تبدیل مفاهیم اسلامی-ایرانی و انقلابی به محصولات فرهنگی و هم‌افزا به مثابه کل واحد.

همچنین اهداف قرارگاه بازارپردازی برای اجرایی‌سازی بیانیه بازارپردازی فرهنگی عبارتند 

از:

1- تعیین خط‌مشــی‌ها و سیاست‌های توســعه بازارپردازی فرهنگی مبتنی بر همگراسازی و 

هم‌افزایــی ظرفیت‌های )تولیدی، توزیع و ترویجی( نهادهــای فرهنگی با تاکید بر ارتقا فرهنگ 

زندگی مومنانه و ارتقا سطح امنیت و سلامت اجتماعی؛

2- تنظیم‌گری سیاســت‌های بازارپردازی فرهنگی به عنوان الگوی چشــم‌انداز برای فعالین 

بخش‌های خصوصی؛

3- توســعه مکانیزم‌هــا و پلتفورم‌های جهت ارتقا عملکرد شــرایط حقوقی در حوزه ثبت و 

صیانت از مالکیت معنوی با توجه به ظرفیت‌های حقوقی موجود در کشور؛

4- ایجاد نمونة‌ موفق جهت تبیین الگوهای اقتصادیِ )بیزنس مدل‌ها( بین بخشی در حوزه‌های 

متنوع فرهنگی، هنری و رسانه‌ای که بتواند با ارائه راه‌کارهای بازارپردازی فرهنگی علاوه جذب 

مخاطبان وفــادار و تاثیرگذاری بر رفتارها و عادات فرهنگی، پایداریِ رشــدِ اقتصاد فرهنگ را 

بوجود آورد؛

5- توســعه مکانیزم‌ها و پلتفورم‌های توسعه شــبکه‌ای به منظور ارتقا شبکه‌سازی فرهنگی و 

مرتبط با زنجیره ارزش نظام بازارپردازی فرهنگی در کشور؛
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6- تبیین سیاست‌های حمایتی و بسترآفرین برای توانمندسازی فعالان بازارپردازی فرهنگی مبتنی بر 

بهره‌ورسازی ظرفیت‌های )تولیدی، توزیعی و ترویجی و زیرساخت‌های مالی و زیرساخت‌های مالکیت 

معنوی( نهادهای فرهنگی در کشور با تاکید بر محقق شدن ماموریت‌های فرهنگی ظرفیت‌های فرهنگی 

و کاهش مخاطرات و آسیب‌های اجتماعی به دلیل تاثیرگذاری بر ارتقا فرهنگ عمومی جامعه؛

7- سیاســت‌گذاری و راهبری برگــزاری رویدادهای به‌هم‌رســانی فرهنگی و نوآوری‌های 

اجتماعی جهت شناســایی بهترین‌ها و رقابتی‌ترین‌ فعالان فرهنگی در سراســر کشــور و راهبری 

آن‌ها برای شکل‌دادن زنجیرة کسب‌وکاری بازارپردازی فرهنگی.

2-5- اقدامات قرارگاه بازارپردازی فرهنگی

دراین راســتا، دبیرخانه قرارگاه پس از تشــکیل در دبیرخانه شورای فرهنگ عمومی، جهت 

اجرایی‌سازی بیانیه مصوب و تدوین برنامه ملی زیست‌بوم بازارپردازی فرهنگی، اقدامات زیر را 

به انجام رسانده است:
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3-5- شورای راهبری قرارگاه بازارپردازی فرهنگی

بــا هدف راهبری موضوعات طرح شــده در قرارگاه و ایجاد اجماع فکــری و عملیاتی بین 

نهادهــای فرهنگی برای تحقق اهداف بازارپــردازی فرهنگی، منتخبــی از نهادهای فرهنگی به 

عنوان اعضای شورای راهبری قرارگاه بازارپردازی فرهنگی، در نظرگرفته شده است که انتخاب 

هر کدام از این نهادها، با تاکید بر نقش و ماموریت‌ آنها در نقشــه بازارپردازی فرهنگی صورت 

گرفته که عبارتند از:
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4-5- برنامه اجرایی قرارگاه بازارپردازی فرهنگی

با توجه به اهداف عملیاتی تعیین شــده، برنامه اجرایی پیشنهادی به صورت جدول زیر تبیین 

می‌گردد:
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6. برنامه ملی زیست‌بوم بازارپردازی فرهنگی

همانطــور که اشــاره گردید، مهمتریــن ماموریت قــرارگاه بازارپــردازی فرهنگی، تدوین 

و مصوب‌ســازی برنامه ملی زیســت‌بوم بازارپــردازی فرهنگی به عنــوان برنامه محوری جهت 

اجرایی ســازی بیانیه مصوب شورای فرهنگ عمومی است که در این برنامه، نحوه و چگونگی 

مشــارکت‌گیری ظرفیت‌هــای متنوع در نهادها و ســازمان‌های فرهنگی تبیین می‌شــود. در این 

قسمت، چارچوب مفهومی و الگوی برنامه ملی، تبیین می‌گردد.

1-6- اهداف برنامه ملی زیست‌بوم بازارپردازی فرهنگی:

مبتنی بــر ظرفیت‌های فرهنگیِ نهادها و ســازمان‌ها که در اختیار زیســت‌بوم قرار می‌گیرد، 

اهداف زیر مورد توجه است:

- همگراســازی ظرفیت‌های تولیدی، توزیعی و ترویجی فرهنگی در کشور جهت پشتیبانی 

از شکل دادن اقتصاد بازارپردازی

- کمــک به تجربه رشدپرشــتاب اقتصادی و ایجــاد نقطه کانونی جهت ســرمایه‌گذاری 

فرهنگی

بــه دلیل تمرکزی که در ظرفیت‌های فرهنگی در زیســت‌بوم بوجود می‌آید، انتظار می رود 

که زیست‌بوم به عنوان یک نقطه کانونی در حوزه سرمایه‌گذاری فرهنگی شناخته شود و همین 

همگرایی سبب بازارسازی‌های جدید فرهنگی خواهد گردید.

2-6- رویکردهای همکاری‌های فرهنگی در برنامه ملی زیست‌بوم بازارپردازی 

فرهنگی:

مهمترین موضوع در برنامه زیســت‌بوم، ایجاد ســازوکارهایی اســت که بتواند ظرفیت‌های 

فرهنگی سازمان‌های فرهنگی را با یکدیگر همگرا و مکمل نماید. برای این موضوع، رویکردهای 

همکاری‌های فرهنگی عبارتند از:
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1-2-6- رویکرد زنجیروارسازی ظرفیت‌های تولیدی جهت متنوع‌سازی تولیدات فرهنگی 

با هدف تحقق بازارپردازی فرهنگی

در این رویکرد، همگرایی ظرفیت‌های تولیدی سازمان‌های فرهنگی مورد توجه قرار می‌گیرد 

تا بــا افزایش بهره‌وری ظرفیت‌های تولیدی، اقدام به متنوع ســازی تولیــدات فرهنگی صورت 

گیرد تــا امکان عملیاتی برای تحقق بازارپردازی فرهنگی فراهم گردد. به منظور همگراســازی 

ظرفیت‌های تولیدی، شایســتگی‌های محوری ســازمان‌های فرهنگی مورد توجه قرار می‌گیرد تا 

امکان مکمل بودن ظرفیت‌های سازمان‌ها جهت متنوع سازی محصولات فرهنگی بوجود آید.

2-2-6- رویکرد زنجیروارسازی ظرفیت‌های ترویجی و توزیعی فرهنگی باهدف پشتیبانی 

و راهبری ذائقه‌های فرهنگی

مساله مهم در بازارپردازی فرهنگی، تاثیرگذاری بر ذائقه‌های فرهنگی و راهبری آن‌ها است. 

تنوع ظرفیت‌های ترویجی و توزیعی ســازمان‌های فرهنگی، سبب می‌شود تا زمینه مناسب برای 

پشــتیبانی از ذائقه‌های فرهنگی و راهبری آن برای اســتفاده از محصولات فرهنگیِ بازارپردازی 

در بازار فرهنگی بوجود آید. 

3-2-6- رویکــرد تامیــن مالی فعالان فرهنگی با هدف توســعه مدل‌های کســب وکار 

بازارپردازی فرهنگی

مهمترین هدف کســب و کار بازارپردازی، ایجاد یک ســکو برای رشد پرشتاب اقتصاد در 

حوزه فرهنگ اســت. همین موضوع، به معنی آن اســت که اساسا مبنای همکاری‌های فرهنگی 

ســازمان‌های فرهنگی، نقش‌آفرینی در توســعه اقتصاد فرهنگ اســت. بنابراین در این رویکرد، 

مشــارکت ســازمان‌های فرهنگی با هــدف اقتصادی و کســب درآمدهای اقتصــادی از حوزه 

محصولات فرهنگیِ بازارپردازی شده است. 

بنابراین همکاری‌های فرهنگی سازمان‌های فرهنگی در برنامه زیست‌بوم، با هدف توسعه اقتصاد 

فرهنگ صورت می‌گیرد و منابع مالی که در برنامه زیست‌بوم اختصاص داده می‌شود با رویکردهای 

تامین مالی و ایجاد انتفاع اقتصادی برای سازمان‌های فرهنگی است که شامل موارد زیر می‌شود:
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الف- ارائه تسهیلات سرمایه در گردش به فعالان فرهنگی

ب- مشارکت اقتصادی به دو صورت سرمایه‌گذاری حقوقی )حضور در سهامداری فعالان 

فرهنگی( یا مشارکت مدنی )سرمایه‌گذار در پروژه و یا بازار محصولات(

ج- سرمایه‌گذاری خطرپذیربه صورت ترکیب:

د- تامین مالی نقدی به عنوان تامینِ‌مرحله اول سرمایه فعالان فرهنگی

ه- تامین مالی غیرنقدی با مدیریت تخصیص ظرفیت‌های فرهنگی شامل:

و- ظرفیت‌های تولیدی شــامل فضای فیزیکی برای اســتقرار کارگاه و یــا تامین تجهیزات 

تولید؛

ز- ظرفیت‌های توزیعی شامل اختصاص ظرفیت فروشگاهی، بازارچه، شوروم؛

ح- ظرفیت‌هــای ترویجی شــامل ترویج در اپلیکیشــن رضوان، شــبکه تلویزیونی رضوی، 

بیلبردهای شهری؛

ط- ظرفیت‌های نوآوری شامل مرکز نوآوری، کوورک و شتابدهنده محتوا.

4-2-6- رویکرد توســعه فناوری‌هــای فرهنگی جهت ظهور محصــولات و یا خدمات 

فرهنگی نوین با هدف تامین محتواهای فرهنگی مورد نیاز ذائقه‌های فرهنگی

آخریــن موضوع در طرح زیســت بوم برای حمایــت از بازارپردازی فرهنگــی، توجه به 

حلقه‌هــای مفقوده در حوزه بازارپردازی فرهنگی اســت که عمومــا از کمبودها و خلاءهای 

ناشــی از فناوری‌هــای نویــن در زنجیره ارزش بازارپــردازی فرهنگی شــکل می‌گیرد. براین 

اســاس، یکــی از رویکردهــای همکاری‌های فرهنگی بین ســازمان‌های فرهنگــی، تمرکز بر 

توســعه فناوری‌هایی اســت که در زنجیــره ارزش بازارپردازی نقش و تاثیــر دارد و عملا از 

اشتراک‌گذاری ظرفیت‌های سازمان‌ها، فناوری‌های مورد نیاز در زنجیره ارزش بازارپردازی، 

نمی‌توانــد بوجود آید. لذا ســازمان‌های فرهنگی بــا رویکرد اقتصــادی، فناوری‌های زنجیره 

ارزش بازارپردازی را هم توســعه می‌دهند تــا مبتنی بر آن، محصــولات فرهنگی نوین تولید 

گردد تا نیازهای فرهنگی مخاطبان جامعه را بتواند پوشــش دهد.
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3-6- الزامات تحقق همکاری‌های فرهنگی:

به منظور تحقق برنامه زیست‌بوم، الزاماتی وجود دارد که عبارتند از:

1-3-6- الزامات فرهنگی برنامه زیست‌بوم:

الف- توجه به ارتقا فرهنگ ایرانی-اسلامی و سبک زندگی مؤمنانه

ب- تاکید به متنوع‌سازی محصولات فرهنگی و هنری با رویکرد بازارپردازی فرهنگی 

2-3-6- الزامات مرتبط با فعالان فرهنگی که متقاضی اســتفاده از خدمات برنامه زیست‌بوم 

هستند:

الف- فعالان فرهنگی با هویت شناسایی شده؛

ب- حضور در هم‌آورد بازارپردازی تهران جهت ارائه طرح کسب و کار بازارپردازی فرهنگی.

4-6- پلتفورم‌های تسهیل‌کننده همکاری‌های فرهنگی:

بــه منظور تحقــق برنامه زیســت‌بوم، پلتفورم‌هایی مورد نیاز اســت کــه تعاملات مابین 

فعالان فرهنگی و ســازمان‌های فرهنگی را تســهیل کرده و در اثر راهبری فعالان فرهنگی، 

کســب و کارهــای بازارپردازی بوجود آید و توســعه داده شــود. پلتفورم‌هــای مورد نظر 

از: عبارتند 

1-4-6- پلفتورم‌های تسهیل‌کننده ارتباطات و تعاملات:

در ایــن بخــش، پلتفورم‌هایــی مورد اســتفاده قرار می‌گیــرد که تمرکز آن بر تســهیل 

ارتباطــات بین فعــالان فرهنگی و دیگر ذی‌نفعــان حوزه فرهنگی با هدف ایجاد و توســعه 

کســب و کارهای بازارپردازی اســت. در همین‌راســتا، پلتفورم‌های زیر مــورد توجه قرار 

است: گرفته 
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1-1-4-6- برگزاری هم‌آورد بازارپردازی تهران:

باوجــود منابع عظیم فرهنگی و هنری در کشــور، اما به دلیل عدم توجه به توســعه ادبیات 

صنایــع فرهنگــی و اقتصاد فرهنگ، ســابقه طولانــی فعالیت‌های فرهنگی و هنــری عموما در 

راســتای تولید و عرضه محصولات هنرمندانه بوده است. بر این اساس، به منظور توسعه اقتصاد 

فرهنگ، توجه به توسعه چرخه تولید صنعتیِ فعالیت‌های فرهنگی و هنری، معرفی محصولات 

و خدمــات فرهنگــی و هنری به عنــوان کالای فرهنگــی و در نهایت تجاری‌ســازی کالای 

فرهنگــی، نیاز به اتخــاذ راهکارها و اقداماتی وجود دارد کــه نیازمند ریل‌گذاری جدیدی را 

برای توسعه اقتصاد فرهنگ، است. براین اساس، هم‌آورد بازارپردازی تهران، رویدادِ محوری 

در حوزه اقتصاد بازارپردازی فرهنگی اســت که مهمترین هدف آن، ایجاد سازوکاری جهت 

صنعتی‌شــدن فعالیت‌های فرهنگی و هنری، درهم‌آمیخته شــدن زمینه‌هــای متنوع فعالیت‌های 

فرهنگی و هنری و تجاری‌ســازی و توســعه بازارهای محصولات فرهنگی و هنری در ســطح 

کشور است. 

در این راستا، توسعه ادبیات موضوع در حوزه اقتصاد فرهنگ با تفکیک نقش و وظیفه دو گروه 

از بازیگــران با عناوین فعالان فرهنگی )تهیه‌کنندگان تک‌منظوره فرهنگی )Line Producer( و 

تهیه‌کننــدگان ارشــد )Executive Producer( مورد توجه قرار گرفته اســت. فعالان فرهنگی 

)LP(، مالکان اصلی آثار و مالکیت‌های معنوی)Licensor ها( هســتند که اقدام به رویاپردازی 

و خلق محصولات و خدمات فرهنگی و هنری می‌نمایند، اما تهیه‌کنندگان ارشــد)EP(، کســب 

و کارهــای فرهنگ‌بنیانی هســتند که با در اختیار داشــتن حقوق تجــاری مالکیت‌های معنوی 

)Trade Royalties(، اقــدام بــه بازارپردازی فرهنگی، ایجاد بازار و تجاری‌ســازی محصولات 

و خدمــات فرهنگــی و هنری می‌نمایند. از ســوی دیگر، موتور کشــنده اقتصــاد بازارپردازی، 

مخاطبان تخصصی فرهنگی یا بهره‌برداران حقوق مالکیت‌های معنوی)Licensee ها( هستند که 

با انگیزه‌های متفاوت و متنوع اقتصادی، فرهنگی و اجتماعی، طرح‌ریزی جامعی از بازارپردازی 

فرهنگی و توسعه بازار محصولات و خدمات فرهنگی و هنری می‌نمایند. 
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بنابراین هم‌آورد بازارپردازی فرهنگی تهران، ریل‌گذاری نوینی اســت که مسیر مشخصی 

را از ســمت فعالیت‌های هنرمندانه فعلان فرهنگی )LP ها( که از ایده‌ها و رویاهای اولیه هنری 

شــکل‌ می‌گیرد، شــروع کرده و با تحکیم جایگاه تهیه‌کنندگان ارشــد )EP هــا(، زمینه لازم 

برای بازارپردازی فرهنگی و در‌هم‌آمیخته‌ســازی زمینه‌های متنوع فرهنگی را بوجود آورده و 

بســتر لازم برای برآورده سازی نیازهای مخاطبان تخصصی فرهنگی )Licensee ها( را فراهم 

می‌آورد.

هم‌آورد بازارپردازی تهران، امکانی است براي فعالان فرهنگی )LP ها( که همواره با ایده‌هایشان 

زندگی می‌کنند که رویاهای خود را خلق کرده، با مشارکت تهیه‌کنندگان ارشد )EP ها( آن رویاها 

را در زمینه‌های دیگر فرهنگی بســط داده و جهت تحقق تجاری و اقتصادی آن، همکار اقتصادی 

)Licensee ها( را پیدا نمایند. از طرفی هم‌آورد بازارپردازی تهران، فرصتی اســت براي مخاطبان 

تخصصــیِ فرهنگــی )Licensee ها( که در محیطی حرفه‌اي و شــفاف، طرح‌هاي کســب و کارِ 

تهیه‌کنندگان ارشد )EP ها( را که بتواند زنجیره‌ای را بین حوزه‌های فرهنگی ایجاد نماید، شناسایی 

نمایند. بنابراین در هم‌آورد بازارپردازی تهران، پیوند طرح‌های فرهنگی و ســرمایه یا بازارســازی 

فرهنگی شــکل گرفته و رویکردی نوین در تحــولِ اقتصاد بازارپردازی فرهنگی محقق می‌گردد. 

علاوه براین، این هم‌آورد، فرصت ویژه‌ای را برای مخاطبان تخصصی فرهنگی )Licensee ها( مهیا 

می‌کند تا در یک پنل اختصاصی با حضور بهترین مجموعه تهیه‌کنندگان ارشــد)EP ها( و فعالان 

فرهنگــی )LP ها(، اولویت‌ها، اهــداف و نیازمندی‌های فرهنگی و هنــری خود را جهت هدایت 

فعالان فرهنگی )LP ها( ارائه نمایند و عملا بازار آتی محصولات و خدمات فرهنگی و هنری مورد 

نیاز خود را بدین طریق )با شیوه ارائه معکوس( تضمین نمایند.

از ســوی دیگر، تعاملات بین فعالان فرهنگی )LP ها( و تهیه کنندگان ارشد )EP ها(، بدین 

ترتیب است که تهیه‌کنندگان ارشد )EP ها( مبتنی بر مدل کسب و کار بازارپردازی خود، اقدام 

به تعامــل با فعالان فرهنگی نمایند تــا در نهایت همکاری بین فعــالان فرهنگی و تهیه‌کنندگان 

ارشــد در زمینه قراردادهای مشــارکت مالکیت معنوی )IP Sharing( منعقــد گردد. در ادامه 
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تهیه‌کنندگان ارشــد )EP ها( لازم اســت پس از انعقاد قراردادهای مشــارکت مالکیت معنوی، 

مدل کســب و کار بازارپردازی خود را تکمیل و نهایی‌سازی کرده بطوریکه بایبل پیچ کسب و کار 

بازارپــردازی را به همراه نمونه محصولات و خدمات فرهنگی برای حضور در هم‌آورد بازارپردازی 

تهران، آماده‌ســازی نمایند. در هم‌آورد بازارپردازی تهران، تهیه‌کنندگان ارشــد )EP ها(، طرح‌های 

کســب و کار خود را بــه مخاطبان تخصصی فرهنگــی )بهره‌برداران اقتصــادی حقوق تجاری 

مالکیت‌هــای معنوی( ارائه )پیچ( می‌کنند. هدف‌گذاری هــم‌آورد بازارپردازی تهران، راهبری 

برگزاری فســتیوال و حضور مربیان )منتورها( جهت رســیدن به توافقات همکاری اقتصادی بین 

تهیه‌کنندگان ارشــد)EP ها( و مخاطبان تخصصی فرهنگی )Business Contracts( اســت. در 

شکل)10(، نمایی از برگزاری هم‌آورد بازارپردازی تهران نشان داده شده است.

مخاطبــان تخصصــی فرهنگی، گروهــی از فعالان اقتصادی هســتند که فعالیــت اقتصادی 

آن‌ها با کســب و کارهای فرهنگی مرتبط بوده و از حقوق تجــاری آثار و مالکیت‌های معنوی 

بهره‌بــرداری اقتصادی می‌نمایند. مخاطبــان تخصصی با در اختیار قــرار گرفتن  حقوق تجاری 

آثار، اقدام به فعالیت اقتصادی می‌نمایند. مخاطبان تخصصی فرهنگی شــامل گروه‌های متنوعی 

هستند که به صورت کلی عبارتند از: توسعه‌دهندگان بازارهای فرهنگی، بازارآفرینان فرهنگی، 

سرمایه‌گذاران فرهنگی،‌ سفارش‌دهندگان فرهنگی و واسطه‌گرهای بازارسازی فرهنگی.

 

شکل)10(. تصویر نمادین از برگزاری فستیوال بازارپردازی تهران
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2-1-4-6- سامانه فرهنگ‌بنیان جهت شناسایی و احراز هویت فعالان فرهنگی:

برنامه ملی توسعه زیست بوم بازارپردازی فرهنگی بگونه‌ای طرح‌ریزی شده تا با ورود کسب 

و کارهای فرهنگی به این زیست‌بوم، فرصت کافی برای توسعه کسب و کار بازارپردازی فراهم 

گردد و عملا طرح کســب و کار فرهنگی در یک طرح بزرگتری با عنوان طرح کســب و کار 

بازارپردازی جانمایی شده و حضور موثر در بازار فرهنگی پیدا نماید. 

برهمین اساس، در گام اول لازم است تا کسب و کارهای فرهنگی در این زیست‌بوم بتوانند ثبت‌نام 

کرده تا احراز هویت شوند. برای همین منظور، سامانه فرهنگ‌بنیان )farhangbonyan.ir( با رویکرد 

توسعه شبکه‌ای برای کسب و کارهای فرهنگی طرح‌ریزی و پیاده‌سازی شده که در شکل)11(، 

نمایی از سایت فرهنگ‌بنیان مشاهده می‌شود. در این سامانه، هر کسب و کار فرهنگی، متناسب 

بــا حوزه تخصصی، اقدام به ثبت پروفایل خود کرده و دارایی‌ها و توانمندی‌های خود را جهت 

همکاری شبکه‌ای با سایر فعالان فرهنگی و یا سازمان‌های فرهنگی اعلام می‌دارد. 

 

شکل)11(. نمایی از سایت فرهنگ‌بنیان
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3-1-4-6- برنامه کاربردی )اپلیکیشن( بازارپردازی:

جهت تســهیل در حضور فعالان فرهنگی در رویداد هــم‌آورد بازارپردازی تهران و راهبری 

تعاملات بین ذی‌نفعان فرهنگی برای حمایت از توســعه کســب وکارهــای بازارپردازی، برنامه 

کاربردی )اپلیکیشــن( بازارپردازی توسعه داده شــده تا از طریق این برنامه کاربردی، تعاملات 

اولیه بین فعالان فرهنگی و تهیه‌کندگان ارشــد و یا بین تهیه‌کنندگان ارشد و مخاطبان تخصصی 

فرهنگی تا پیش از برگزاری هم‌آورد بازارپردازی تهران صورت پذیرد. در شکل)12(، نمایی از 

صفحات برنامه کاربردی نشان داده شده است.

 

شکل)12(. نمایی از صفحات داخلی برنامه کاربردی بازارپردازی



فرهنگ مصرف آب قرارگاه بازارپردازی فرهنگی58 58
در ایــن برنامه کاربردی، تمامی نیازمندی‌های ارتباطی بیــن فعالان فرهنگی و تهیه‌کنندگان 

ارشــد و مخاطبان تخصصی فرهنگی در نظر گرفته شده و خدمات حمایتی و یا مربی‌گری مورد 

نیاز ذی‌نفعان در این برنامه کاربردی ارائه می‌شود.

4-1-4-6- مدرسه بازارپردازی:

بــه دلیل آنکه موضوع اقتصاد فرهنگ و تجاری‌ســازی محصولات و خدمات فرهنگی، در 

بن‌مایه فعالیت‌های فرهنگی نهادینه نشده، نیاز به ارائه عناوین آموزشی برای ارتقا و دانش‌افزایی 

فعــالان فرهنگی وجــود دارد. برهمین اســاس، دو گروه خدمات آموزشــی در قالب مدرســه 

بازارپردازی ارائه می‌شود که عبارتند از:

الف- کارگاه‌های آموزشــی: در این بخش، ســرفصل‌های آموزشی و راهبری مخاطب در 

یک فرآیند آموزشی برای آموزش مفاهیم اقتصاد فرهنگ و تجاری‌سازی آن، ارائه می‌شود.

ب- خدمات آموزشی: در این بخش، محتواهای آموزشی متنوعی )شامل ویدئو، پاورپوینت، 

فایل صوتی و ســایر موارد( از منابع آموزشی در دسترس جهانی گردآوری شده و با طبقه‌بندی 

موضوعی مناسب در اختیار مخاطبان قرار می‌گیرد. به عبارت دیگر، این بخش، عمدتا به عنوان 

منبع محتواهای آموزشی در نظر گرفته می‌شود.

دسترسی به محتواهای آموزشی در قالب نسخه دستک‌تاپ برنامه کاربردی بازارپردازی در 

اختیار مخاطبان قرار می‌گیرد.

5-1-4-6- شبکه اجتماعی منتورهای فرهنگی:

راهبــری فعالان فرهنگی، تهیه‌کنندگان ارشــد و مخاطبان تخصصی فرهنگی برای رســیدن 

بــه نقاط اشــتراک جهت انعقاد قراردادهای مشــارکت مالکیت معنوی و یــا انعقاد قراردادهای 

بهره‌مندی اقتصــادی از حقوق تجاری، نیازمندی حضور متخصصــان و خبرگانی از حوزه‌های 

مختلف فنی، فناوری، هنری، کسب و کار، امور قراردادها و امور حقوقی و مالکیت معنوی است 

که به این متخصصان، با عنوان مربیان )منتورهای فرهنگی( یاد می‌شود. 
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شکل)13(. جدول خدمات منتورهای فرهنگی

2-4-6- پلتفورم توسعه نوآوری:

در ایــن بخش، مهمترین موضوع در زنجیره ارزش بازارپــردازی فرهنگی، راه‌اندازی مرکز 

نــوآوری بازارپــردازی وفضای آزمــون فرهنگی اســت. مهمترین اهــداف از راه‌اندازی مرکز 

نوآوری بازارپردازی و فضای آزمون فرهنگی عبارتند از:

الــف- تدویــن مبانی بومی نــوآوری‌ در حوزه بازارپــردازی فرهنگی به منظــور طراحی و 

پیاده‌ســازی مرکز تخصصی نوآوری بازارپردازی فرهنگی به عنوان یک الگوی تکرارشــونده 

جهت توسعه فعالیت‌های فرهنگ‌بنیان در سراسر کشور؛

ب- توانمندسازی تیم‌های نوآور و خلاق با هدف توسعه فعالیت‌های فرهنگ‌بنیان به منظور 

زنجیروارسازی کسب و کارهای فرهنگی و توسعه بازارپردازی فرهنگی مبتنی بر فرهنگ بومی 

ایرانی-اسلامی؛

ج- پشتیبانی و تسهیل در توسعه اقتصاد فرهنگ‌بنیان با توجه به ظرفیت‌های موجود فرهنگی 

و هنری در سراسر کشور.
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شکل)14(. نمایی از مرکز نوآوری بازارپردازی فرهنگی

در مرکــز نــوآوری بازارپردازی فرهنگی، به دو گونه کســب و کارهای بازارپردازی مورد 

توجه قرار می‌گیرد:

الف(‌ کسب و کارهای شخصیت‌محور:

در ایــن بخش، اقدامات زیر توســط مرکز نــوآوری بازارپردازی فرهنگی برای کســب و 

کارهای شخصیت‌محور به انجام می‌رسد:

1( اتاق ایده‌پردازی خلق کاراکتریا شخصیت

در این اتاق، طراحی کاراکتر مبتنی بر نیازها و کشــش‌های عمیق فرهنگی، توجه به فراملی 

و فراسرزمینی بودن شــخصیت و نسبت‌سنجی کاراکتر با فناوری‌های نوین ارتباطی و اطلاعاتی 

مورد توجه قرار می‌گیرد تا پایداری محتوایی شخصیت تدقیق گردد.

2( فرآیند رشددهنده کاراکتر یا شخصیت:

در این مرحله، تولید قصه یا داســتان کوتاه متناســب با پرسونای کاراکتر/شخصیت به انجام 

رسیده و با برگزاری فوکوس‌گروپ یا بازی کاراکتر یا شخصیت با کودکان و نوجوانان، میزان 

پذیرش این پرســونا، مورد ارزیابی و بهبود قرار می‌گیرد. ســپس در ادامه، توســعه فعالیت‌های‌ 

خلاقانه مرتبط با پرسونای کاراکتر/شخصیت جهت افزایش میزان جذابیت کاراکتر یا شخصیت 

صورت می‌پذیرد.
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3( ایجاد بازار لایسنس و توسعه صف محصولات کاراکتر/شخصیت 

در این مرحله، شــخصیت کامل شــده و بیزنس مدل آن تکمیل شده و حال می‌توان اقدام به 

لایسنس شخصیت و توسعه صفِ محصولات شخصیت‌محور کرد. 

4( فرآیند توسعه کسب و کارهای تهیه‌کنندگان ارشد فرهنگی 

در ایــن مرحله، پس از مشــخص شــدن تهیه کننده ارشــدی کــه بتواند اقتصــاد کاراکتر 

یا شــخصیت را به موفقیت برســاند، همراهی و مشــارکت در توســعه کســب و کار از طریق 

برگزاری تئاتر کودک، اکران محصولات تصویری ســینمایی یا ســریالی، برگزاری گالری و 

آتلیه کودکان و نوجوانان، چاپ کمیک )پی‌نما( شخصی‌سازی شده، توسعه داستان تصویری 

و ســایر موارد مشابه صورت می‌گیرد. در اینجا اســت که مجتمع‌های فرهنگی در صورتی که 

به فضای آزمون فرهنگی تبدیل شــده باشــند، می‌توانند به راحتی در اقتصاد کسب و کارهای 

تهیه کننده ارشد مشارکت نمایند و خود را به عنوان یک مرکز جامع لایسنس کاراکتر معرفی 

نمایند.

ب(‌ توسعه یکپارچه کسب و کارهای فرهنگی )تکمیل کردن زنجیره بازارپردازی 

برای کسب و کارهای فرهنگی(:

در ایــن بخش، اقدامات زیر توســط مرکز نوآوری بازارپردازی فرهنگی برای کســب 

و کارهــای فرهنگــی موجود جهــت تکمیل زنجیــره بازارپردازی فرهنگی آن‌هــا به انجام 

می‌رسد:

1( اتاق راه‌حل‌های کسب و کار:

در این مرحله، برگزاری جلسات اتاق فکر برای پیدا کردن راه‌حل‌های کسب و کاری جهت 

توسعه کسب و کار فرهنگی برای رسیدن به بازارپردازی فرهنگی صورت می‌گیرد. 
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2( پایلوت کسب و کارهای درهم‌تنیده

در این مرحله، با مشخص شــدن راه‌حل‌های ممکن برای توسعه کسب و کارهای فرهنگی به 

سمت بازارپردازی فرهنگی، اقدام به پایلوت و نمونه‌سازی راه‌های حل‌های پیشنهادی می‌شود. این 

مرحله، فقط در مجتمع‌های فرهنگی قابل پیاده‌سازی است که از فرصت در اختیار داشتن فضاهای 

مختلف و متنوع فرهنگی برخوردار هســتند. در مرحله پایلوت، میزان درهم‌تنیدگی این کســب و 

کارها و زنجیروار شدن آن‌ها و میزان پذیرش آن توسط مخاطب مورد ارزیابی قرار می‌گیرد.

3( ارائه طرح‌های کسب و کار و جذب سرمایه 

در این مرحله، بایبل پیچ )یا طرح کســب و کار بازارپردازی( بر اساس بازخوردهای مرحله 

قبل، نهایی شــده و هم‌اکنون آمادگی جذب سرمایه و ســرمایه‌گذاری فرهنگی وجود دارد که 

رویداد جذب سرمایه آن را فضای آزمون فرهنگی برگزار می‌کند. حضور یک مجتمع فرهنگی 

در کنار کســب و کار مرچندایز شــده، ســبب جلب اعتماد ســرمایه‌گذاران می‌شود و احتمال 

موفقیت در جذب سرمایه را بالا می‌برد.

مبتنــی بر اقدامات مرکز نوآوری بازارپردازی فرهنگی، مدل‌های متنوع درآمدزایی نیز برای 

مرکــز نوآوری بازارپردازی قابل تصور اســت که در دو بخش کوتاه مــدت و بلند مدت قابل 

معرفی است:

1. مدل‌هـــای درآمدزایـــی کوتـــاه مـــدت مرکـــز نـــوآوری بازارپـــردازی و فضـــای 

ـــی ـــون فرهنگ آزم

در مدل‌های درآمدزایی کوتاه مدت می توان به موارد زیر اشاره کرد:

الف- تسهیم درآمدی از ثبت‌نام خانواده‌ها

ب- تسهیم درآمدی از ثبت‌نام مجموعه‌های آموزشی- تربیتی- مسکونی

ج- تسهیم درآمدی از فروش محصولات فرهنگی
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2. مدل‌های درآمدزایی بلند مدت مرکز نوآوری بازارپردازی و فضای آزمون فرهنگی

در مدل‌های درآمدزایی بلند مدت می‌توان به موارد زیر اشاره کرد:

الف- لایسنسینگ طرح‌های مرچندایز

ب- سهامداری شرکت‌های فرهنگی-هنری

ج- مشارکت در کسب و کارهای فرهنگی- هنری

د- خدمات آموزشی تخصصی

ه- بازارسنجی و ذائقه سنجی فرهنگی-هنری

و- خدمات زیرساختی راهبری ذائقه مخاطب

در صورت تبدیل شــدن مجتمع‌های فرهنگی به مراکز نــوآوری و فضای آزمون فرهنگی، 

فرصت تغییر نگرش در عملیات واقعی در میدان فرهنگی فراهم شــده، ضمن اینکه نوآوری‌های 

فرهنگــی می‌تواند با یک فرآیند مناســبی و با تعامل با مخاطبــان جامعه، تبدیل به محصولات و 

خدمات جدید و بروز فرهنگی گردد.

3-4-6- پلتفورم‌های هوشمند:

همانطور که در بخش 2-4 )ساختار فناوری‌های زیست بوم بازارپردازی( اشاره گردید، عملکرد 

زیست‌بوم بازارپردازی فرهنگی به توسعه پلتفورم‌های فناورانه وابسته است که مبتنی بر سازه‌های کلیدی 

زیست‌بوم بازارپردازی، پلتفورم‌های هوشمند در دالان فرهنگ‌بنیان شامل موارد زیر می‌گردد:

1-3-4-6- زیرساخت هوشمند مدیریت تولید محصولات فرهنگی با اشتغال آفرینی ملی:

این پلتفورم، مبتنی بر فناوری‌های پردازش ابری و شبکه‌سازی ظرفیت‌های تولیدی، مدیریت 

تولید محصولات فرهنگی را به انجام می‌رســاند که به دلیل اســتفاده از فضای مجازی، شــرایط 

مناســبی برای اشــتغال‌زایی محلی و دورکاری نیز در فرآیند تولیــد محصولات فرهنگی فراهم 

می‌گردد. برهمین اساس، ویژگی‌های این پلتفورم عبارتند از:
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الف- امکان مدیریت هوشــمند تولید مبتنی بر ظرفیت پردازش ابری  و توســعه فناوری‌های 

زیرساختی تولید در کشور؛

ب- ایجاد نود یکپارچه برای مدیریت ظرفیت‌های تولید پراکنده در سراسر کشور؛

ج- امکان اشتغال‌آفرین ملی برای هر فرد علاقمند به فعالیت فرهنگی در سراسر کشور بدون 

ایجاد وابستگی به نرم‌افزارهای خاص؛

د- امــکان مدیریت در تولید همزمان محصولات متنوع فرهنگی )همزمان با تولید یک فیلم 

ســینمایی؛ سریال، بازی‌های ویدئویی، کتاب های تعاملی و سایر موارد تولید می‌شود.( با هدف 

افزایش حجم تولیدات بهم‌پیوسته فرهنگی.

در صورتی که این پلتفورم به مثابه یک سیســتم مورد توجه قرار گیرد، این سیســتم شــامل 

زیرسیستم‌های زیر می‌شود:

الف- مدرســه هنرهای تعاملی: مدرســه آنلاینی جهت دانش‌افزایی هنرجویان برای رسیدن 

بــه حداقل انتظار از مهارت‌های فنی و هنری تا بتوانند بــه عنوان نیروی ماهر در پلتفورم اقدام به 

تولید نمایند؛

ب- سیســتم مدیریت پروژه: سیســتم متمرکز مبتنی بر پردازش ابری قرار گرفته در شــبکه 

جهت شکست فعالیت‌ها و مدیریت تولیدات هنری؛

ج- سیســتم برون‌سپاری: سیستمی جهت مشــاهده رتبه و کیفیت متقاضیان و تخصیص‌دهی 

فعالیت‌ها به آن‌ها و تسویه‌های مالی؛

د- شــبکه اجتماعی هنرمندان: شبکه اجتماعی همانند لینکدین، جهت معرفی توانمندی‌های 

هنرمندان و تاکیدات مثبت و منفی سفارش‌دهندگان نسبت به کیفیت عملیاتی آنها؛

ه- مدیریــت پلتفورم: شــرکت دانش‌بنیانی که بتواند مبتنی بــر فناوری‌های پردازش ابری و 

تســلط به فناوری‌های زیرســاختی تولیدات هنری، اقدام به راهبری چهارسیستم کرده، پشتیبانی 

هنرمندان را عهده دار بوده، ساختار ترفیع و یا کاهش اعتبار هنرمندان را مدیریت کرده و حل و 

فصل دعاوی و اختلافات را به انجام رساند.
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همچنین مبتنی بر تجارب تحقیق شده در خصوص پلتفورم‌های مشابه خارجی، این پلتفورم، 

درآمدزا بوده و مدل‌های درآمدی آن به صورت زیر قابل تبیین است:

الف- ارائه سرویس مدیریت پروژه تولیدات هنری: این سرویس برای سازمان‌های سفارش 

دهنده تولیدات هنری، بسیار کارآمد و موثر است؛

ب- نقش‌‎آفرینی به عنوان دستیار تولید: جذب درصدی از هزینه تولیدات هنری از کافرمایان؛

ج- اخذ رایت‌های محصولات حوزه‌های دیگــر: درآمد از طریق فروش محصولات دیگر 

در بازارهای فرهنگی؛

د- مدیریت رایت اول تولیدات اصلی هنری: اخذ درصدی از فروش رایت‌های اول تولیدات اصلی؛

ه- مدیریت تولیدات برون‌سپاری از خارج کشور )کسب درآمد ارزی(: 

در طرح‌ریزی صــورت گرفته، امکان همکاری فناورانه با منابــع فناوری خارجی در جهت 

تامین هســته اصلی پلتفورم و توســعه بومی ســرویس‌های نرم افزاری آن وجوددارد که در این 

حالت، به دلیل آنکه هسته اصلی پلتفورم از منابع خارجی است، امکان اتصال به زنجیره تولیدات 

برون‌سپاری کشــورهای دیگر فراهم شــده و به صورت یکپارچه سفارشات تولیدات خارجی، 

می‌تواند در این پلتفورم ارائه می‌شود.

2-3-4-6- زیرساخت هوشمند هدایت مصرف کالاهای فرهنگی:

این پلتفورم، مبتنی بر فناوری‌های هوش مصنوعی و موتورهای جســتجوی تخصصی و ارائه 

پیشنهادات، ماموریت معرفی منســجم شده محصولات فرهنگی را به مخاطبان جامعه و راهبری 

ذائقه آنها را برعهده دارد. برهمین اساس، ساختار این پلتفورم عبارتند از:

الف- پایگاه داده‌ی به روز و جامع و آزاد از محصولات فرهنگی:

در این پایگاه، هم‌گرایی در معرفی یکپارچه محصولات فرهنگی در یک بســتر واحد مورد 

توجه اســت. آن چیزی که در این بخش حائز اهمیت است، اســتفاده مناسب و بهینه از فناوری‌ 
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موتور جســتجوی تخصصی کودک و نوجوان و خانواده است تا عملا امکان راهبری مخاطبان 

برای پیدا کردن محصولات فرهنگی مورد نیاز صورت پذیرد.

ب- مرجع مورد اعتماد خانواده های ایرانی در انتخاب محصولات فرهنگی:

در این بخش، بازخورد اســتفاده از محصــولات فرهنگی از خانواده‌هــا، مربیان و کودکان 

ونوجوانان اخذ شده و مبتنی بر مانفیست فرهنگی در نظر گرفته شده، از فناوری‌های ذائقه‌سنجی 

هوشــمند برای شناسایی ذائقه‌های مخاطبان در عرصه‌های دیگر استفاده می‌شود تا مبتنی بر آن، 

معرفی‌های اختصاصی به مخاطبان صورت پذیرد.

ج- مشاور و شریک امین تولیدکنندگان و توزیع‌کنندگان محصولات فرهنگی:

در این بخش، شبکه‌ای جهت بازخورد گیری از رفتار مصرف مخاطبان توسعه داده می‌شود 

و مبتنــی بر فناوری‌های روندیابی ذائقه و تحلیل کلان‌داده، ســعی می‌شــود تــا روندهای ذائقه 

مخاطبان شناســایی گردد. شناسایی این روندها، در یک بخش مسیر تامین محصولات فرهنگی 

متناسب با روندهای ذائقه شناسایی شده را مورد توجه قرار می‌دهد و در بخش دیگر، امکان ارائه 

پیشنهادهای هوشمند را فراهم می‌آورد.

د- پاسخگوی پرسش‌های خانواده ها و مربیان در انتخاب محصولات فرهنگی:

بــه دلیــل آنکه رفتار مصــرف مخاطبان جامعــه در مصرف محصولات فرهنگــی، تابعی از 

تصمیم‌گیری‌های انسانی اســت، در عمل سوالات و ابهامات متعددی در خصوص تاثیرگذاری 

محصولات فرهنگی و یا آشــنایی نســبت به خطرات و عواقب اســتفاده از محصولات فرهنگی 

بوجــود می‌آید. در این بخش ســازوکار هوشــمندی جهت پاســخگویی و کمــک به راهبری 

تصمیم‌گیری مخاطبان جامعه مبتنی بر فناوری‌های هوش مصنوعی ارائه پیشنهادات مورد استفاده 

قرار می‌گیرد.
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3-3-4-6- زیرساخت هوشمند هاب صادراتی و شوروم بازارپردازی فرهنگی:

با توجه به اینکه بسیاری از محصولات فرهنگی‌ِ بازارپردازی شده، محتوای فرهنگی بدون وابستگی 

به مرزهای جغرافیایی را ترویج می‌دهد، عملا امکان حضور در بازارهای فرهنگی کشورهای دیگر نیز 

وجود دارد. این پلفتورم ساختار نظام‌مندی برای حضور موثر در بازار کشورهای دیگر ارائه می‌دهد. 

در این پلتفورم، شــبکه ناشران و توزیع‌کنندگان شــکل می‌گیرد که با استفاده از فناوری‌های تحلیل 

کلان‌داده و شــیوه‌های تحلیل محتوایی، در یک ساختار نظام‌مند، اقدام به ارائه و معرفی محصولات 

فرهنگیِ بازارپردازی شده به ناشــران و توزیع‌کنندگان در کشورهای دیگر و بازخوردگیری از آنان 

جهــت بهبود و یا ارتقا کیفیت محصولات فرهنگی می‌نماید. بنابراین با کمک این پلتفورم، از همان 

ابتدای تولیدات فرهنگیِ بازارپردازی شده، اقدام برای حضور موثر در بازار فرهنگی کشورهای دیگر 

نیز صورت می‌گیرد. برهمین اساس ساختار این پلفتورم به صورت زیر است:

الف- ایجاد شبکه پابلیشران و توزیع‌کنندگان محصولات فرهنگی:

این شــبکه با هدف ارائــه )معرفی( محصــولات اول فرهنگی پیش از اکــران یا نمایش در 

داخل کشــور به ناشــران وتوزیع‌کنندگان کشورهای دیگر توســعه داده می‌شود. در این شبکه، 

سازوکارهای معرفی اختصاص )کانال‌های راهبردی( با ناشران و توزیع‌کنندگان خارجی توسعه 

داده شده و بازخوردگیری تخصصی و محتوایی از ناشران و توزیع‌کنندگان نسبت به محصولات 

فرهنگی با هدف جلب رضایتمندی آنان، صورت می‌گیرد. سپس این شبکه با فناوری‌های تحلیل 

محتوایــی از بازخوردهای تخصصی، راه‌کارهای بهبود و ارتقا کیفیت محصولات فرهنگی را به 

تولیدکنندگان محصولات فرهنگی ارائه می‌نماید. 

ب- توسعه پلتفورم یکپارچه شوورم مجازی برای ارائه محصولات فرهنگی:

در ایــن پلتفــورم، در قالب نمایشــگاه و شــوروم مجازی ســاختاری کارآمــد، واقع‌نما و 

حس‌پذیری در  معرفی محصولات فرهنگی توســعه داده شده که با تصویرسازی واقع‌نمایی از 
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محصــولات فرهنگی، تجربه صحیحی را به مخاطبان ارائه می‌دهــد. همچنین در این پلتفورم، 

ســاختار نظام‌مندی برای ثبت، رشــد و پایش بازدیدهای صورت گرفتــه از غرفه‌های مجازی 

توســعه داده شــده که با گزارش‌گیری، وضعیت روند بازدیدها و مشخصات بازدیدکنندگان 

بــرای غرفه‌داران قابل تحلیل و آنالیز می‌شــود. از ســوی دیگر، در این پلتفورم، ســازوکاری 

جهت مقایســه ویژگی‌های محصولات فرهنگی با یکدیگر و مشــخص شــدن مزیت‌های یک 

محصول فرهنگی خاص نســبت به سایر محصولات مشابه تدارک دیده شده تا قدرت انتخاب 

محصــولات فرهنگی را در بازدیدکنندگان افزایش دهد. بنابراین بازدید کنندگان با اســتفاده 

از ایــن ویژگــی، می‌توانند به محصــولات فرهنگی مورد نیاز خود دسترســی پیــدا نمایند. از 

طرف دیگر، این پلتفورم به منظور معرفی توانمندی‌های تولیدکنندگان محصولات فرهنگی و 

تسهیل در مذاکرات تجاری آن‌ها، ساختاری جهت مدیریت بازدیدها و مذاکرات و تسهیل در 

انعقاد قراردادهای تجاری در اختیار قرار می‌دهد و همزمان تولیدکنندگان می‌توانند با استفاده 

از ابزارهــای متنوعی همانند برگزاری کارگاه‌های آموزشــی، برگــزاری پنل‌های تخصصی، 

برگزاری مســابقات و لیگ‌ها و سایر موارد مشابه، توانمندی‌ها و ویژگی‌های محصولات خود 

را به بازدیدکنندگان ارائه دهند.

همچنین این پلتفورم، در اثر ارائه خدمات خود می تواند درآمدزایی داشته باشد که مدل‌های 

درآمدی آن عبارتند از:

الف- مدیریت رایت‌های محصولات جانبی در بازارهای مختلف فرهنگی

ب- بروکری فروش رایت‌های محصولات فرهنگی

ج- ارائه ســرویس‌های ویــژه )VIP( در برگزاری جلســات اختصاصــی، معرفی‌های ویژه 

)پیچینگ(، تبلیغات اختصاصی و ...

د- ارائه خدمات تسهیل‌کننده امور قراردادها و همکاری‌ها

ه- راهبری سفارش‌های فرهنگی مطابق با توانمندی‌های فرهنگی کشور
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5-6- استعاره‌ها و مدل‌های همکاری نهادهای فرهنگی در برنامه ملی زیست‌بوم 

بازارپردازی فرهنگی:

با توجه به چارچوب مفهومی و الگوی تبیین شــده برای برنامه ملی زیســت‌بوم بازارپردازی 

فرهنگــی، به منظور ســاماندهی نحــوه همــکاری نهادهای فرهنگــی با برنامه ملی زیســت‌بوم 

بازارپردازی فرهنگی، اســتعاره‌های همکاری مورد نظر قرار گرفته است. استعاره‌های همکاری 

مبتنــی بر زنجیــره ارزش بازارپردازی فرهنگی اســت که در خصوص هر کدام از اســتعاره‌ها، 

عناوین همکاری تدوین شده که نقش‌آفرینی نهادها و سازمان‌های فرهنگی مطابق با این عناوین 

همکاری تعریف می‌گردد. مطابق با ســاختار زنجیره ارزش بازارپردازی فرهنگی، اســتعاره‌های 

همکاری عبارتند از:

1-5-6- استعاره‌های همکاری:

1-1-5-6- بازاربین:

در این بخش، ارائه مجموعه خدمات و حمایت‌هایی ناظر به پشــتیبانی از شــناخت و تحلیل 

بازار و توسعه مدل‌های کسب و کار فرهنگی مورد توجه می‌باشد که عناوین خدمات عبارتند از:

الف- خدمت تحلیل نتایج پیش‌بازاریابی )اکران محدود(

انجــام خدمــات پیش‌بازاریابی و ارائه نتایــج تحلیل آن از طریق اکــران محدود و یا عرضه 

محدود محصولات فرهنگی در جامعه مورد نظر می‌باشد. 

ب- ارائه خدمت تولید گزارش‌های تحقیقات بازار

انجــام خدمت تولید گزارش‌های تحقیقات بازار، جهت شــناخت بازار فرهنگی مورد توجه 

می‌باشد.

ج- ارائه خدمت تولید گزارش‌های ذائقه‌سنجی و بازارسنجی

انجام خدمت تولید گزارش‌های ذائقه‌سنجی و بازارسنجی، پیش از شروع تولید محصولات 

فرهنگی مورد توجه می‌باشد.
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د- توزیع محدود پیش‌تولیدها در درگاه‌های فروش و یا شبکه فروش چندمنظوره

توزیع محدود نتایج بدست آمده از پیش‌تولید محصولات فرهنگی در درگاه‌های فروش و شبکه 

فروش چند منظوره جهت بررسی میزان بازارپذیری محتوای ارائه شده در پیش‌تولید مورد توجه می‌باشد.

2-1-5-6- ارزش آفرین

در این بخش، ارائه مجموعه‌ای از خدمات و حمایت‌های تخصصی در توسعه ایده‌پردازی و 

تولید محصولات و خدمات فرهنگی انجام می‌پذیرد که عناوین خدمات آن عبارتند از:

الف- خدمات مربی گری )مدیریتی/فنی/هنری(

ارائه خدمــات مربی‌گری جهت راهبری موثر فرآیند تولیــد در بخش‌های فنی، مدیریتی و 

هنری و فرهنگی مورد توجه است.

ب- ارائه خدمت تولید اپلیکیشن‌های کتاب تعاملی

ارائه خدمت تولید اپلیکیشن‌های کتاب تعاملی جهت تولید نرم‌افزاری مورد توجه می‌باشد.

ج- استفاده از شبکه تخصصی تولید )چاپ و نشر(

ارائه خدمت تخصصی تولید در حوزه محصولات فرهنگی مکتوب شــامل چاپ و انتشار با 

استفاده از شبکه متخصصان این حوزه مورد توجه می‌باشد.

د- توسعه پلتفورم‌های تلاقی‌دهنده زمینه‌های فرهنگی )چاپ، نشر الکترونیکی، کتاب گویا و...(

ارائــه خدمت تخصصــی، طراحی و تولید پلتفورم‌های توســعه دهنــده محتواهای فرهنگی 

مکتوب در حوزه‌های الکترونیکی و کتاب گویا مورد توجه می‌باشد.

3-1-5-6- بستر آفرین

پوشش انواع خدمات و حمایت‌هایی که بسترهای لازم برای ارتقا کیفیت محصولات و خدمات 

فرهنگی را در فرآیند تولید فراهم می‌آورد که از آن جمله می‌توان به بسترهای مالی- اعتباری، 

سرمایه‌گذاری، ثبت و صیانت از مالکیت معنوی، تسهیل در صدور مجوزها، زیرساخت‌های کسب 

و کار و توسعه آموزش‌های متصل به تولید اشاره کرد که خدمات آن عبارتند از:

الف- ثبت مالکیت معنوی در داخل



71فرهنگ مصرف آب 71قرارگاه بازار پردازی فرهنگی
ب- ارائه خدمات حقوقی توسعه کسب و کارهای فرهنگی

ج- ارائه خدمات اخذ مجوزهای حقوقی

د- ارائه خدمات مربی‌گری حقوقی و قراردادی

ه- تسهیل‌گری یا صدور موقت پروانه نمایش

و- تسهیل‌گری یا صدور موقت مجوز نشر/چاپ

ز- مشوق‌های مالی )جوایز مالی(

ح- تامین مالی )انواع تسهیلات/مشارکت حقوقی یا مدنی(

5-1-5-6- بازارآفرین

حمایت از تمامی فعالیت هایی که منجر به ترویج یا تبلیغ محصولات شده و یا به شبکه توزیع 

و فــروش محصولات کمک کــرده و در نهایت با ایجاد محصــولات جانبی و مکمل محصول 

اصلی کمک به ساخت بازار معین می نماید که خدمات آن عبارتند از:

الف- ارائه خدمات تخصصی ترویجی )نوشتن نقد تخصصی/پرونده خبری/...(

انجام خدمات تخصصی ترویجی شامل نوشتن نقد تخصصی و یا پرونده خبری جهت معرفی 

ویژگی‌هــا و کارکردهــای محصولات و خدمات فرهنگی مورد توجه می‌باشــد تا از این طریق 

جامعه مخاطب محصول فرهنگی افزایش پیدا کند.

ب- حضور محصولات فرهنگی در مسابقات و لیگ‌ها

ــی  ــای رقابت ــی در رویداده ــولات فرهنگ ــور محص ــرای حض ــه لازم ب ــم آوری زمین فراه

موجــود جهــت دیده‌شــدن ویژگی‌هــای محصــولات فرهنگــی توســط مخاطبــان، مــورد توجــه 

می‌باشــد.

ج- شبکه فروشگاهی چندمنظوره

همزمان سازی فروش محصولات و خدمات فرهنگی متنوع در قالب یک ساختار فروشگاهی، 

جهت در اختیار قراردادن محصولات و خدمات متنوع فرهنگی به جامعه مخاطبان و جذب آنها 

برای انتخاب کالاهای دیگر مورد توجه می‌باشد.
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د- نمونه‌سازی محصولات جانبی و مکمل )چاپ، نشر الکترونیک، کتاب تعاملی، کتاب گویا(

ه- نمونه‌سازی محصولات جانبی و مکمل )تنوع برنامه‌های تلویزیونی(

تکمیــل زنجیره محصولات فرهنگــی از طریق کمک به نمونه‌ســازی محصولات جانبی و 

مکمل مورد توجه می‌باشد.

و- ساخت برنامه‌های تلویزیونی ترویجی و تبلیغی

طراحی و تولید برنامه‌های تلویزیونی ترویجی و تبلیغی جهت معرفی مشخصات و ویژگی‌های 

محصولات فرهنگی و جذب مخاطبان عمومی مورد توجه می‌باشد.

ز- برگزاری مسابقات و لیگ ها برای محصولات فرهنگی

طراحی رویدادهای رقابتی همچون مسابقات و لیگ‌ها جهت معرفی ویژگی‌های محصولات 

و خدمات فرهنگی به مخاطبان مورد توجه می‌باشــد تــا از این طریق جامعه مخاطب محصول و 

خدمت فرهنگی افزایش پیدا کند.

3-1-5-6- اطمینان آفرین

در ایــن بخش، مجموعه‌ای از خدمــات و حمایت‌هایی که طی آن امــکان ارائه تضامین یا 

اعتبارنامه ها برای تولید کننده محصول ایجاد می شود و همچنین امکان بازارسازی از طریق ارائه 

خدمــات مالی همچون لیزینگ محصولات و یا گارانتی فــروش صورت می پذیرد که عناوین 

خدمات آن عبارتند از:

الف- ایجاد سازوکارهای اعتبار مشتریان )خدمات باشگاه‌داری(

ایجاد ســازوکارهای باشگاه مشتریان برای محصولات و خدمات فرهنگی که بتواند با ایجاد 

اعتبار مشتری، بازار مصرف محصولات و خدمات فرهنگی را فراهم آورد، مورد توجه است.

ب- ایجاد سازوکار می‌نیمم گارانتی فروش

توســعه ســازوکارهای می‌نیم گارانتی برای فروش محصــولات و خدمات فرهنگی، جهت 

ایجاد کردن بازار حداقلی مورد توجه می‌باشد.
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ج- صدور ضمانت توانمندی فنی

توســعه صدور ضمانــت‌ توانمندی فنی برای کســب و کارهای فرهنگی که بــرای تعامل با 

کارفرمایان نیاز به ضمانت توانمندی فنی دارند، مورد توجه می‌باشد.

د- صدور اعتبار نامه مالی

توســعه صدور اعتبارنامه مالی برای کســب و کارهای فرهنگی که برای تعامل با شــرکای 

اقتصادی خود، نیاز به ارائه اعتبار مالی دارند، مورد توجه می‌باشد.

ه- صدور ضمانت نامه حسن انجام کار

توسعه صدور ضمانت‌نامه حسن انجام کار برای کسب و کارهای فرهنگی که برای تعامل با 

کارفرمایان و یا شرکای اقتصادی خود، نیاز به ارائه ضمانت حسن انجام کار دارند، مورد توجه 

می‌باشد.

و- ایجاد سازوکار خرید لیزینگی محصولات فرهنگی

به مخاطبان مورد  اقساطی محصولات و خدمات فرهنگی  ایجاد سازوکاری جهت فروش 

توجه می‌باشد.

6-1-5-6- رضایت آفرین

به مصرف  نسبت  مخاطبان  بازخوردهای  ساماندهی  با هدف  و حمایت‌هایی  ارائه خدمات 

محصولات و خدمات فرهنگی و با هدف پشتیبانی از بازارسازی فرهنگی صورت می‌گیرد که 

خدمات آن عبارتند از:

الف- بازخوردگیری از شبکه ناشران و توزیع کنندگان

ارائــه خدمــت اخذ نظــرات و بازخوردهای ناشــران و توزیع‌کنندگان، نســبت به محصول 

فرهنگی تولید شــده پیش از تولید انبوه و حضور گسترده در بازار با هدف، تدوین مدل مناسب 

برای حضور موثر در بازار فرهنگی، مورد توجه می‌باشد.

ب- ارائه خدمت پیش‌بازاریابی )نشر محدود(
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ارائه خدمت پیش‌بازاریابی جهت بازاریابی و مارکتینگ، محصول فرهنگی تولید شده پیش 

از تولید انبوه و حضور گســترده در بازار با هدف تدوین مســیر مناســب برای حضور در بازار 

فرهنگی مورد توجه می‌باشد.

ج- خدمات رتبه بندی

بررســی محصول فرهنگــی و ارائه خدمت رتبه‌بندی ســنی بــه منظور معرفــی بهتر و موثر 

ویژگی‌های ومشخصات محصول فرهنگی برای جامعه مخاطبان مورد توجه می‌باشد.

د- تست محصولات تصویری )اکران‌های خاص و یا پخش برای گروه‌های خاص(

بررســی و تســت نحوه مخاطب‌پذیری محصولات تصویری از طریــق اکران‌های خاص و 

یــا اکران برای گروه‌هــای خاص، با هدف تنظیم برنامه مارکتینــگ موثر برای حضور محصول 

تصویری در بازار فرهنگی مورد توجه می‌باشد.

ه- اعطای جایزه ملی به محصولات پرمخاطب

توجه به میــزان مخاطب‌پذیری محصول فرهنگی از طریق اعطای جایزه ملی پرمخاطب، 

با هدف معرفی مناســب‌تر و گســترده‌تر محصــول فرهنگی به جامعــه مخاطبان مورد توجه 

می‌باشد.

و- بازخوردگیری از فضای تست محصولات فرهنگی

بررسی و تست نحوه مخاطب‌پذیری محصولات تفرهنگی از طریق ارائه محصولات فرهنگی 

در جوامع فرهنگی مشــخص و معین همانند مدارس و یا مهدهای کودک، با هدف تنظیم برنامه 

مارکتینگ موثر برای حضور محصول فرهنگی در بازار فرهنگی مورد توجه می‌باشد.

2-5-6- مدل‌های همکاری:

ـــه  ـــاد زمین ـــی، ایج ـــردازی فرهنگ ـــت‌بوم بازارپ ـــی زیس ـــه مل ـــعه برنام ـــی از توس ـــدف اصل ه

ــی  ــازمان‌های فرهنگـ ــا و سـ ــی نهادهـ ــای فرهنگـ ــارکت‌گیری ظرفیت‌هـ ــرای مشـ ــب بـ مناسـ

ـــار  ـــی انتظ ـــورت طبیع ـــه ص ـــت. ب ـــی اس ـــولات فرهنگ ـــره محص ـــر در زنجی ـــور موث ـــرای حض ب
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ــه‌ای  ــه گونـ ــازمان‌های فرهنگـــی می‌بایســـت بـ ــا و سـ ــارکت‌گیری نهادهـ ــه مشـ مـــی‌رود کـ

باشـــد کـــه عوائـــد ایـــن مشـــارکت بـــرای نهادهـــا و ســـازمان‌ها، مـــورد توجـــه قـــرار گیـــرد. 

برهمیـــن اســـاس، بـــا توجـــه بـــه اســـتعاره‌های همـــکاری، بـــه منظـــور ایجـــاد هم‌افزایـــی و 

ــیوه  ــدل و شـ ــی، مـ ــای فرهنگـ ــود در نهادهـ ــی موجـ ــای فرهنگـ ــن ظرفیت‌هـ ــی بیـ هم‌گرایـ

مشـــارکت‌گیری ظرفیت‌هـــای فرهنگـــی در دو قالـــب زیـــر مـــورد توجـــه قـــرار می‌گیـــرد. 

1-2-5-6- مدل مالی مشارکت

و  سازمان‌ها  فرهنگی  ظرفیت‌های  مشارکت‌گیری  و  همکاری  مالی  شیوه  بخش،  این  در 

نهادهای فرهنگی مورد توجه می‌باشد. هر نهاد یا سازمان فرهنگی در صورت انتخاب هر عنوان 

و  با صاحبان کسب  مالی  مشارکت  می‌تواند  سه حالت  در  همکاری،  استعاره‌های  از  خدمات 

کارهای فرهنگی داشته باشد:

- دریافت هزینه مشارکت:

در این حالت، نهاد یا سازمان فرهنگی، در ازای انجام خدمتی که از استعاره همکاری انتخاب 

کرده است، هزینه مشخصی را که در مدل همکاری قید می‌نماید، دریافت می‌نماید.

- مشارکت در درآمد حاصل از فروش محصولات و خدمات فرهنگی

در این حالت، نهاد یا سازمان فرهنگی، با توجه به ماموریت‌ها و ارزیابی خود، در ازای انجام 

خدمتی که از استعاره همکاری انتخاب کرده است، می‌تواند به جای دریافت هزینه، اقدام به 

مشارکت در درآمد حاصل از فروش محصولات و خدمات فرهنگی با صاحب کسب  و کار 

فرهنگی نماید.

- مشارکت در مالکیت معنوی محصولات و خدمات فرهنگی

در این حالت، نهاد یا سازمان فرهنگی، با توجه به ماموریت‌ها و ارزیابی خود، در ازای انجام 

خدمتی که از اســتعاره همکاری انتخاب کرده است، می‌تواند در بخشی یا تمام درصد مالکیت 

معنوی محصولات و خدمات فرهنگی با صاحب کسب  و کار فرهنگی شریک گردد.
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- خرید رایت اول محصولات و خدمات فرهنگی

در این حالت، نهاد یا سازمان فرهنگی، با توجه به ماموریت‌ها و ارزیابی خود، در ازای انجام 

خدمتی که از اســتعاره همکاری انتخاب کرده است، می‌تواند صاحب رایت اول محصولات و 

خدمات فرهنگی از صاحب کسب و کار فرهنگی گردد.

بنابراین همانطور که مشاهده می‌شود، نهادها و سازمان‌های فرهنگی، با مشارکت کردن در 

بازارپردازیِ کسب و کار فرهنگی، سعی می‌کنند تا عوائد و انتفاع خود را از بازار بزرگ شده 

محصولات فرهنگی بازارپردازی شده، با انتخاب مدل مالی همکاری، داشته باشند.

2-2-5-6- مدل حمایتی:

در این بخش، نهادها و ســازمان‌های فرهنگی با توجه به ماموریت‌های خود، در صورتی که 

اثربخشی محصولات فرهنگی را در راستای تخقق ماموریت‌های خود ارزیابی نمایند، می‌توانند 

به سه صورت، اقدام به حمایت از کسب و کار فرهنگی نمایند:

الف- پوشش هزینه‌ خدمت:

در این حالت، نهادها و ســازمان‌ها، با ارزیابی محصول فرهنگی، در صورتی که در راســتای 

تحقق اهداف و ماموریت‌های آنان باشــد، می‌تواند بخشــی یا تمام هزینــه انجام خدمتی که از 

استعاره همکاری انتخاب کرده است، تقبل نماید و از صاحب کسب و کار حمایت نماید.

ب- تخفیف ویژه کاربران:

در این حالت، نهادها و سازمان‌ها، با ارزیابی محصول فرهنگی، در صورتی که در راستای 

تحقق اهداف و ماموریت‌های آنان باشد، می‌تواند به منظور حمایت از کسب و کار فرهنگی 

جهت دیده شدن موثر محصول فرهنگی، اقدام به ارائه تخفیفات ویژه برای کاربران خود نماید.

ج- پوشش هزینه ترویج محصول فرهنگی:

در این حالت، نهادها و سازمان‌ها، با ارزیابی محصول فرهنگی، در صورتی که در راستای تحقق 

اهداف و ماموریت‌های آنان باشد، می‌تواند به منظور حمایت از کسب و کار فرهنگی جهت معرفی موثرتر 

محصول فرهنگی به جامعه مخاطب، اقدام به تامین بخشی یا تمام هزینه ترویج محصول فرهنگی می‌نماید.
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7. مشخصه‌سازی ساختار بازارپردازی مبتنی بر ظرفیت‌های وزارت فرهنگ و 

ارشاد اسلامی

مبتنی بر زیست‌بوم بازارپردازی تبیین شده و احصای ظرفیت‌های وزارت فرهنگ و ارشاد 

اسلامی و مجموعه‌های تابعه آن در حوزه‌های تولیدی، ترویجی و توزیعی محصولات فرهنگی، 

و  بر ظرفیت‌ها  مبتنی  فرهنگی،  بازارپردازی  پیاده‌سازی زیست‌بوم  امکان  مشخص می‌شود که 

تجارب متمادی وزارت فرهنگ و ارشاد اسلامی و مجموعه‌های تابعه آن و همگرایی بین آنها 

وجود دارد. براین اساس، ظرفیت‌های سازمان‌ تبلیغات اسلامی می‌تواند در دو ساحت از ساختار 

زیست بوم بازارپردازی فرهنگی مورد توجه قرار گیرد که عبارتند از:

1-7- ظرفیت‌های وزارت فرهنگ و ارشاد اسلامی در زنحیره ارزش زیست بوم 

بازارپردازی فرهنگی:

با توجه به احصای صورت گرفته در خصوص ظرفیت‌های موجود وزارت فرهنگ و ارشاد اسلامی 

و مطابق با زنجیره ارزش زیست‌بوم بازارپردازی فرهنگی، در شکل)15(، ساختار ظرفیت‌های وزارت 

فرهنگ و ارشاد اسلامی در زیست‌بوم قابل نمایش است که در جدول زیر ارائه می‌گردد.

شکل )15( نمایی از  چیدمان ظرفیت‌های وزارت فرهنگ و ارشاد اسلامی در نگاشت نهادی زیست بوم بازارپردازی فرهنگی
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 شــکل)15(. نمایی از چیدمان ظرفیت‌های وزارت فرهنگ و ارشــاد اســامی در نگاشــت نهادی زیست‌بوم 

بازارپردازی فرهنگی

همانطور که مشــاهده می‌شــود، تنوعی از ظرفیت‌های وزارت فرهنگ و ارشــاد اسلامی و 

مجموعه‌های تابعه آن وجود دارد که در صورت هم‌افزایی و هم‌گراسازی، امکان تحقق زنجیره 

ارزش بازارپردازی فرهنگی را فراهم می‌آورد.

2-7- ظرفیت‌های وزارت فرهنگ و ارشاد اســامی در ساختارنهادها و شبکه‌های 

زیست بوم بازارپردازی فرهنگی:

با توجه به احصای صورت گرفته در خصوص ظرفیت‌های موجود وزارت فرهنگ و ارشاد اسلامی 

و مطابق با نگاشت نهادهای ذی‌نفع در زیست‌بوم بازارپردازی فرهنگی، در شکل)16(، ساختار نگاشت 

نهادی ظرفیت‌های وزارت فرهنگ و ارشاد اسلامی در زیست‌بوم قابل نمایش است.
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شکل)16(. نمایی از چیدمان ظرفیت‌های وزارت فرهنگ و ارشاد اسلامی در نگاشت نهادی زیست‌بوم بازارپردازی فرهنگی

همانطور که مشــاهده می‌شــود، تقریبا در تمام نهادهای ذی‌نفع در زیســت‌بوم بازارپردازی 

فرهنگی، ظرفیتی از مجموعه وزارت فرهنگ و ارشاد اسلامی قابل احصا می‌باشد که با همگرایی 

این ظرفیت‌ها زمینه پیاده‌سازی بازارپردازی فرهنگی فراهم می‌گردد.
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8- رویکردهای تحولی وزارت فرهنگ و ارشاد اسلامی مبتنی بر بازارپردازی 

فرهنگی

با جمع‌بندی مطالب ارائه شــده، مشخص‌می‌شــود که وزارت فرهنگ و ارشــاد اســامی و 

مجموعه‌های تابعه آن، بدنه وســاختار مناسب برای محقق ســازی نقشه بازارپردازی فرهنگی را 

دارد، اما تحقق این موضوع، تنها زمانی انجام می‌شــود که امکان هم‌افزایی و هم‌گراســازی بین 

این ظرفیت‌ها فراهم گردد. 

با توجه به اهداف و وظائف اساسی وزارت فرهنگ و ارشاد اسلامی، مهمترین عنصر هویتی در 

تشکیل وزارت فرهنگ و ارشاد اسلامی، توجه به ایجاد بستر مناسب برای ارتقا فرهنگ ایرانی- اسلامی 

در بین آحاد افراد جامعه است. با توجه به اینکه فرهنگ، عنصری است در شاکله زندگی و هویت 

اجتماعی آحاد افراد جامعه شکل می‌گیرد، از اینرو وزارت فرهنگ و ارشاد اسلامی، وزارتی است برای 

تحقق ظهور و بروز هویت فرهنگی در ساحت‌های مختلف زندگی فردی و اجتماعی که بتواند به سمت 

چشم‌انداز مطلوب فرهنگی حرکت نماید. ظهور و بروز هویت فرهنگی در ساحت‌های مختلف زندگی 

فردی و اجتماعی، به معنی توجه به ایجاد یک خط سیر فرهنگی در طول دوران زندگی آحاد افراد جامعه 

از دوره کودکی تا میان‌سالی در ساحت‌های نیازهای فرهنگی افراد جامعه می‌باشد که این موضوع در 

مبانی ادبیات توسعه فرهنگی با عنوان بازارپردازی فرهنگی)Cultural Merchandising( تعبیر می‌شود 

که به معنی ایجاد کردن یک خط سیر یا نخ تسبیحی با هویت فرهنگی بین انواع محصولات و خدمات 

فرهنگی و هنری است که افراد جامعه در طول دوران زندگیِ خود مبتنی بر نیازها و ذائقه‌های فرهنگی 

در مسیر سبک زندگی به آن نیازمند هستند که با بهره‌مندی از این محصولات و خدمات فرهنگی، 

هویت فرهنگی خود را پیدا کرده و همین هویت را به نسل‌های بعدی منتقل می‌نمایند. بنابراین مهمترین 

نقش وزارت فرهنگ و ارشاد اسلامی، بوجود آوردن زمینه و پهنه‌ای برای تحقق بازارپردازی‌های 

فرهنگی مبتنی بر هویت ایرانی-اسلامی است تا آحاد افراد جامعه بتوانند مبتنی بر محصولات و خدمات 

فرهنگی و هنریِ بازارپردازی شده، سبک زندگیِ خود را بدست آورده و در همین سبکِ زندگی، 

هویت فرهنگی را به نسل‌های آتی انتقال دهند.  
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با توجه به تاکیدات مندرج در اهداف و وظائف اساســی وزارت فرهنگ و ارشاد اسلامی و 

ســند تحول دولت مردمی، شــعار تحول بنیادین در وزارت فرهنگ و ارشاد اسلامی به صورت 

زیر پیشنهاد می‌گردد:

وزارت فرهنگ و ارشــاد اســامی، مبتنی بر تعالیم اسلام ناب محمدی )ع( و هویت انقلاب 

اسلامی وزارتخانه‌ای است که:

راهبرِ سبکِ زندگی برای تحقق تمدن‌سازی ایرانی-اسلامی

در این راســتا، معانی مضامین شــعار تحولی وزارت فرهنگ و ارشاد اسلامی به صورت زیر 

تبیین می‌شود:

الف- راهبر بودن: 

یعنــی قــوه عاقلــه وزارت فرهنــگ و ارشــاد اســامی )شــامل مقــام عالــی وزارت، معاوانــان 

و مدیــران کل(، بایــد بتوانــد ســاختار زنجیــره ارزش بازارپــردازی فرهنگــی را در جســم و بدنــه 

ــگ  ــر، وزارت فرهن ــارت دیگ ــه عب ــد. ب ــازی کنن ــامی پیاده‌س ــگ اس ــاد و فرهن وزارت ارش

ــردازی فرهنگــی  ــاد اســت کــه می‌بایســت نقشــه بازارپ ــن نه و ارشــاد اســامی، خــود مهمتری

)شــکل)2(( را در کشــور پیــاده‌ نمایــد. ایــن بــه معنــی آن اســت کــه تمــام فعالیت‌هــای 

فرهنگــی در کشــور، لازم اســت منطبــق بــر یــک ســاختار بازارپــردازی شــده فرهنگــی پیــاده‌ 

ــی در  ــای فرهنگ ــت فعالیت‌ه ــه حرک ــد زمین ــامی بای ــاد اس ــگ و ارش ــد و وزارت فرهن گردن

مســیر بازارپــردازی فرهنگــی را همــوار کــرده و از آن حمایــت نمایــد. بنابرایــن عمــا متولــی 

ــب،  ــن ترتی ــامی و بدی ــاد اس ــگ و ارش ــی، وزارت فرهن ــردازی فرهنگ ــره ارزش بازارپ زنجی

تمــام فعالیت‌هــای فرهنگــی در مســیر ثمــر داشــتن و تاثیرگــذاری برجریــان فرهنگــی کشــور، 

حرکــت خواهنــد کــرد. بنابرایــن نیــاز بــه بازتعریــف در وظائــف و کارکردهــای وزارت 

ــه  ــوه عاقل ــو، ق ــردازی از ن ــه بازارپ ــا نقش ــق ب ــا مطاب ــود دارد ت ــامی وج ــاد اس ــگ و ارش فرهن

وزارت فرهنــگ و ارشــاد اســامی، اقــدام بــه پیاده‌ســازی نقشــه بازارپــردازی فرهنگــی نمایــد.
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ب- سبکِ ‌زندگی:

سبکِ زندگی، به معنی در نظر گرفتن زندگی به ما هو زندگی است و توجه و تاکید بر این 

مضمون که فرهنگ و هنر در درون ســبکِ زندگی ملغمه شــده  و عملا امکان تصور زندگی، 

بدون ظهور و بروز فرهنگ و هنر مقدور نیســت. این موضوع همان تاکید حضرت آقا بر تشــابه 

فرهنگ به هوای مورد نیاز برای تنفس اســت. بدون هوا، امــکان تنفس و زندگی وجود ندارد. 

بنابراین در این حالت، فقط نمی‌توان به تک‌ســاحت‌های فرهنگی )به عنوان مثال فقط کتاب، یا 

فقط تولید فیلم ســینمایی و مواردی مشــابه(، صرفا توجه کرد. بلکه باید به مجموعه ساحت‌های 

فرهنگی به عنوان یک کلِ یکپارچه، فکر کرد که این همان معنی بازارپردازی فرهنگی اســت. 

آحــاد افراد جامعه، فقــط به کتاب و یا فقط به فیلم ســینمایی نیاز ندارند، بلکــه هم به کتاب و 

هم به فیلم و هم به ســرگرمی و هم به موســیقی و هم به ســایر محصولات و خدمات فرهنگی و 

هنری نیازمند هستند و متاســفانه سرعت پرشتاب توسعه فناوری‌های ارتباطی و اطلاعاتی، سبب 

می‌شــود که تنوع در انگیزه‌هــا و ذائقه‌های فرهنگی نیز با مروز زمان، متنوع‌تر شــود، بطوریکه 

هم‌اکنون محصولات و خدمات فرهنگی مورد نیاز اســت که اساســا در بیست سال پیش، تصور 

حضور این محصولات و خدمات نمی‌توانســت برای انســان وجود داشــته باشــد و این به معنی 

ســیال بودن ذائقه‌های فرهنگی مخاطبان جامعه اســت. در صورتی که یک خط ســیر فرهنگی 

یکپارچــه‌ای بین محصولات و خدمات فرهنگی و هنری، وجود نداشــته باشــد، عملا مخاطب 

وفــادار به محصولات و خدمات فرهنگی ایجاد نمی‌شــود و براحتــی مخاطبانی که قبلا به یک 

محصول فرهنگی علاقمند بودند، به دلیل آنکه ذائقه‌های فرهنگی دیگری هم دارند، به ســمت 

مصــرف محصــولات و خدمات فرهنگی خارجــی گرایش پیدا می‌کنند که در اثر اســتفاده از 

آنها، ذائقه آنها بر رفتار فرهنگی ترویج شــده در آن محصولات و خدمات تطبیق پیدا می‌کند و 

چندی بعد، عملا از محصول فرهنگی که قبلا به آن عادت کرده بودند، نیز چشم‌پوشی می‌کنند. 

بنابراین مضمون سبکِ زندگی، یعنی توجه به همه ابعاد و ساحت‌های فرهنگی با در نظر گرفتن 

یک خط سیر فرهنگی که بتواند این ساحت‌های فرهنگی را به همدیگر مرتبط نماید.
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در این بخش، وزارت فرهنگ و ارشــاد اسلامی باید متناســب با دوره زندگی افراد جامعه، 

طرح‌ریزی برای بازارپردازی فرهنگی برای هر مقطع زمانی در دوره زندگی داشته باشند که در 

این راستا می‌‌توان به موارد زیر اشاره کرد:

1- دوره کودکی و نوجوانی: 

در این مقطع، مانیفست تمام طرح‌های بازارپردازی فرهنگی باید بر توانمندسازی تربیتی )ناظر 

به تربیت غیررسمی( این قشر باشد. ]که در وظائف اساسی وزارتخانه، تاکید بر سیاستگذاری 

باید مورد  مدیریت اوقات فراغت شده که این موضوع یکی از موضوعاتی که در این بخش 

توجه قرار گیرد.[

2- دوره جوانی تا زمان تشکیل خانواده:

ـــی  ـــر روندیاب ـــد ب ـــی بای ـــردازی فرهنگ ـــای بازارپ ـــام طرح‌ه ـــت تم ـــع، مانیفس ـــن مقط در ای

ذائقه‌هـــای فرهنگـــی و راهبـــری آنهـــا در خـــط ســـیر هویـــت انقـــاب اســـامی صـــورت 

ـــرد. گی

3- دوره تشکیل خانواده تا زمان فرزندآوری:

در این مقطع، مانیفســت تمام طرح‌های بازارپردازی فرهنیگ باید بر توانمندســازی هویت 

اجتماعــی خانواده و حمایــت از تصمیم‌گیری‌های انتخاب خانواده‌های ایرانی بر اصول ســبکِ 

زندگی ایرانی-اسلامی صورت گیرد. 

4- دوره فرزندآوری تا تربیت فرزندان و تشکیل خانواده نسل بعدی:

در این مقطع، مانیفست تمام طرح‌های بازارپردازی فرهنگی باید بر توانمندسازی والدین در 

انتقال مفاهیم و هویت فرهنگی به نسل بعدی صورت گیرد.
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پس همانطور که مشــاهده می‌شــود، بازارپــردازی فرهنگی کــه در ماموریت ذاتی وزارت 

فرهنگ و ارشــاد اسلامی قرار گرفته، یک مساله ساده نیســت و متناسب با مقاطع دوره زندگی 

آحاد افراد جامعه، هدف‌گذاری‌های متفاوتی دارد.

ج- راهبرِ سبکِ زندگی:

این مفهوم به معنی آن اســت که دووظیفه خطیر وزارت فرهنگ وارشاد اسلامی برای تحقق 

نقشه بازارپردازی عبارتند از:

1- بازبینـــی کامـــل در تمـــام ماموریت‌هـــا، انتظـــارات، آئین‌نامه‌هـــا و دســـتورالعمل‌های 

ـــود دارد،  ـــامی وج ـــاد اس ـــگ و ارش ـــه وزارت فرهن ـــای تابع ـــازمان‌ها و مجموعه‌ه ـــز، س مراک

ـــردازی  ـــادیِ بازارپ ـــت نه ـــکل)1(( و نگاش ـــره ارزش )ش ـــا زنجی ـــرد ت ـــورت گی ـــی ص ـــه نوع ب

ـــه  ــای تابع ــازمان‌ها و مجموعه‌هـ ــز، سـ ــت مراکـ ــاس ظرفیـ ــر اسـ ــکل)2(( بـ ــی )شـ فرهنگـ

ـــی  ـــردازی فرهنگ ـــه بازارپ ـــا نقش ـــا عم ـــردد ت ـــق گ ـــامی محق ـــاد اس ـــگ و ارش وزارت فرهن

ـــرد. ـــکل بگی ـــور ش در کش

2- متناسب با شعال سال 1401 تبیین شده توسط مقام معظم رهبری )دام ظله( مبنی بر »تولید؛ 

دانش‌بنیان، اشتغال‌آفرین«، مقتضی است تا تعریف نمانام )برند( اختصاصی برای عملیات وزارت 

فرهنگ و ارشاد اسلامی در میدان فرهنگی در نظر گرفته شود. این نمانام می‌بایست به گونه‌ای 

باشد که فعالیت بازارپردازی فرهنگی را به عنوان محور اصلی تحول در سبکه زندگی به تصویر 

نمانام  عنوان  به  فرهنگی«  آزمون  فضای  »فرهنگ‌بنیان-  زوجی  عبارت  اساس،  براین  بکشاند. 

راهبردی وزارت فرهنگ و ارشاد اسلامی پیشنهاد می‌گردد که شامل تعابیر زیر است: 

- فرهنگ‌بنیان:

فرهنگ‌بنیان به معنی فعالیت فرهنگی چند ساحته و چند بعدی است که توانسته باشد، زنجیره واقعی 

از محصولات فرهنگی را بوجود آورد. عصر حاضر فرهنگی، عصر تک محصولات فرهنگی نیست، 
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بلکه عصر ملغمه محصولات فرهنگی است که ذائقه فرهنگی مخاطبان را راهبری می‌کند. پس کسب 

و کار فرهنگی که بتواند این نقش و جایگاه را برای خود اختیار کند، فرهنگ‌بنیان است و طبیعتا برای 

رسیدن به این جایگاه، کسب و کار فرهنگی مجبور است که از فناوری‌های نوین و فرهنگی استفاده 

نماید. فرهنگ‌بنیان نقطه عطف در تاریخ فرهنگی کشور برای گذر از دوره سنتی فرهنگی به دوره 

فرهنگی نوین با الزام چندساحته بودن و بکارگیری فناوری است. رسیدن به این نقطه، به معنی توسعه 

اشتغال سراسری فرهنگی و هنری در سطح کشور است که این اشتغال می‌تواند باعث جلوگیری از 

منقرض شدن هنرها و فرهنگ‌های سنتی شده و از سوی دیگر، همین اشتغال سبب تولید محصولات 

فرهنگی و هنری می‌شود که به دلیل استفاده از فناوری‌های نوین و فرهنگی، برای جامعه مخاطب ایران، 

کاربردی شده است.

 

- فضای آزمون فرهنگی:

بستر توسعه فرهنگ‌بنیان، در درون فضای آزمون فرهنگی است. فضای آزمون فرهنگی، نقطه 

بالغ شده مجتمع‌های فرهنگی است که صرفا یک فضای فیزیکی برای ظهور محصولات فرهنگی 

هســتند و هیچ نقطه تعاملی را با مخاطبان خود تعریف نمی‌کنند. از اینرو، مجتمع‌های فرهنگی، 

تبدیل به فضایی جهت شــتاب به مصرف‌گرایی و وقت‌گذرانی شــده‌اند. این در حالی است که 

در شــرایط کنونی، جایگاه مخاطب در توسعه و تجاری‌شدن محصولات فرهنگی معتبر شناخته 

شــده و کســب و کارهای فرهنگی از هر فرصتی برای دســت‌یابی به مکان‌های تجمع مخاطبان 

استفاده می‌کنند تا بتوانند از رفتار مخاطب بازخورد گرفته و محصول و خدمت فرهنگی خود را 

بهبود بخشند. این ماجرا تنها زمانی محقق می‌شود که مجتمع‌های فرهنگی، صرفا به عنوان محل 

برای گعده و وقت‌گذرانی شــناخته نشــود، بلکه محلی برای توسعه و تجاری‌سازی محصولات 

فرهنگی شناخته شود و این به معنی فضای آزمون فرهنگی است. بنابراین فضای آزمون فرهنگی، 

مهمترین رکن برای توســعه و ارتقا فرهنگ‌بنیان اســت که تجمع مخاطب فرهنگی را به عنوان 

مهمترین ابزار برای توسعه و تجاری‌سازی کسب و کارهای فرهنگی می‌شناسند.
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د- تحقق تمدن‌سازی ایرانی-اسلامی 

این به معنی آن اســت که همه فعالیت‌های وزارت فرهنگ و ارشــاد اسلامی و تمام مراکز، 

سازمان‌ها و مجموعه‌های تابعه باید در مسیری قرار گیرد تا سبکِ زندگی در جامعه بتواند توسط 

آحاد افراد جامعه پیاده گردد، به گونه‌ای که مسیر نهایی این سبکِ زندگی، تحقق شرایطی برای 

تمدن‌سازی ایرانی- اسلامی است. این به معنی آن است که شعار تحول بنیادین وزارت فرهنگ 

و ارشــاد اسلامی در مسیرِ بیانیه گام دوم انقلاب اسلامی قرار دارد و انتظار می‌رود که زمانی که 

سبکِ زندگی در بین آحاد افراد جامعه توسعه پیدا کرد، زمینه تحقق شرایط تمدن‌سازی ایرانی-

اسلامی نیز فراهم می‌شود. 
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