
 31-16/ ص 6011پاییز و زمستان  /۲/ شماره 61مجله جهانی رسانه/ دوره 

«مکانیکی تکثیر عصر در اصالت»

مدرن دستی صنایع مجازی برندسازی فرایند شناختی جامعه تبیین
زینب شفیعی

چکیده
ان شناس آید؟ این پرسشی است که ذهن برخی جامعه می« اصالت»چه بر سر  ،در عصر بازارهای جهانی

اقتصادی معاصر را به خود مشغول کرده است. تکثیرهای مکانیکی بحران اصالت را در رابطه با آثار 
دستی نیز مصداق دارد؟ باید گفت، نه  اما آیا این امر در رابطه با آثار صنایع .اند فرهنگی تشدید کرده

های  ازاریابی در شبکهبر سهولت و اهمیت بهای دیجیتال  چندان. در واقع تکنولوژی در قالب رسانه
منجر به ظهور برندسازی مجازی و بازگرداندن حس اصالت شده است. از طرفی دیگر،  اجتماعی،

اما  های سنتی توزیع نیز سبب ایجاد نوآوری شده است. های مجازی در مدل تکنولوژی با ظهور ویترین
راستا با جریان جهانی  منوین، چالش خلق شهرت یا برند همچنان باقیست. ه 1بازار در این مکان

برندسازی مجازی، در ایران سازندگان از مفهوم برند برای توصیف کسب و کار خود در حوزه 
شود این است که چرا این سازندگان  برند. پرسشی که در اینجا مطرح می دستی مدرن بهره می صنایع

های کسب و کار مجازی آنان  گیکنند، در حالی که اساساً ویژ گذاری می نام« برند»کسب و کار خود را 
از این منظر معانی متعددی را که کنشگران به اعمال های علمی معرف برند همخوانی ندارد.  با ویژگی

 بنابراین مقاله حاضر هایشان حائز اهمیت است. دهند و تأثیر متقابل درک آنها بر کنش خود نسبت می
 مجازی نگای مردم روش با اکتشافی/کیفی ای العهمط اساس بر مجازی برندسازی فرایند به پرداختن با

های مدرن ایرانی  سازهها پاسخ خواهد داد: فرایند برندسازی مجازی در حوزه دست به این پرسش
های آن چیست؟ برندسازی مجازی چگونه با مفهوم اصالت در این  شود و ویژگی چگونه محقق می

در این حوزه صرفاً اقتصادی است یا در بسترهای حوزه ارتباط دارد؟ و در نهایت آیا مفهوم برند 
شناسی اقتصادی فرهنگی در  پژوهش بر اساس امکانی که جامعه این دراجتماعی حک شده است؟ 

توان به مدل اقتصادی صرف  های غیراقتصادی را می های غیربازاری و منطق دهد، ارزش اختیار قرار می
های  رااقتصاد وجود نخواهد داشت، زیرا واسطهپس هیچ تفکیکی میان اقتصاد و ف .ضمیمه کرد

 .های کنش دارند پوشانی با سایر منطقکنشی و هم اقتصادی همزیستی، برهم

کلیدواژه ها: جامعه شناسى اقتصادى، اصالت، برند، برندسازى مجازى، صنایع دستى مدرن

ــــــــــ ـــــــــــــ ـــــــــــــ ـــــــــــــ ـــــــــــــ ــــــــــــــ ـــــــــــــ ـــــــــــــ ـــــــــــــــــــ ــــــــــــ ـــــــــــــ ـــــــــــــ ـــــــــــــ ــــــــــــــ ـــــــــــــ ـــ
 استادیار گروه علوم اجتماعی، دانشکدة علوم اجتماعى و اقتصادى، دانشگاه الزهرا، تهران، ایران. 

1 Marketplace ze.shafiei@alzahra.ac.ir
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 مقدمه .1

اثر هنری در عصر تکثیر »در مقاله مشهورش با عنوان  1قریب به یک قرن پیش والتر بنیامین

برای وی با مفهوم « هاله»برد.  ا از بین میمدعی شد که تکنیک هاله هنر ر(« 1391مکانیکی )

 است عبارت چیز، یک اصالت»نویسد:  در این رابطه میپیوند خورده است، از این رو « اصالت»

 تداوم از جمله است، یافته انتقال حاضر زمان تا وجودش ابتدای همان از که تمام آنچه جوهره از

 (. بدین771: 7002)بنیامین، « گذشته است آن بر که دورانی بر آن گواهیِ همچنین و آن ماهوی

در اینجا  .دهد می «اصیل»همچنین  و «هاله» دارای و اجناس تاریخی به را ارزش بنیامین ترتیب،

« اصالت»چه بر سر  ،در عصر بازارهای جهانیآید و آن این است که امروزه  پرسشی پیش می

(. 7۲: 700۲)وری، « انکار اصالت نیستجهانی شدن به معنای »آید؟ برخی محققان معتقدند  می

شود که امروزه اصالت به امری  محلی، بیان می-های فراوان جهانی هر چند با وجود رویارویی

های اجتماعی بدل شده است )گریسون و  نادر و تابع تفاسیر شخصی، تجربیات و زمینه

شود که از شخصی به  (. بنابراین اصالت یک اندیشه ذهنی در نظر گرفته می700۲، 7مارتینس

اصالت در بازارهای جهانی )از هر (. اما همچنان 112: 19۲۲کند )تیموتی،  شخص دیگر تغییر می

به ویژه در دنیایی که نوعی که باشد(، یک استراتژی برندسازی ضروری برای موفقیت است. 

در بنابراین  (.700۲یسون و مارتینس، گرتولید آثار تقلبی از نظر تکنولوژیکی بسیار آسان است )

، به اعتقاد بسیاری از پژوهشگران یکی از موضوعات «غیراصیل-اصیل»دنیای امروز دیالکتیک 

با »( که در صد سال گذشته 37: 701۲، 9است )موخرجی وگریفیس« بازاریابی مدرن»اصلی 

؛ گریسون و 7001، 1؛ براون13۲3، ۲)بنیامین« های تکنولوژیکی تشدید نیز شده است پیشرفت

 (.13۲3، 2؛ اورولل7001، ۲؛ هالیدی73۲: 700۲مارتینس، 

ــــــــــ ـــــــــــــ ـــــــــــــ ـــــــــــــ ـــــــــــــ ــــــــــــــ ـــــــــــــ ـــــــــــــ ـــــــــــــــــــ ــــــــــــ ـــــــــــــ ـــــــــــــ ـــــــــــــ ــــــــــــــ ـــــــــــــ  ـــ
1 Walter benjamin 
2 Grayson & Martinec 

3 Mukherjee & Griffith 
4 Benjamin 
5 Brown 
6 Halliday 
7 Orvell 
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شود. از  این بحران اصالت در دنیای جدید، به خصوص در رابطه با آثار فرهنگی مطرح می

. تا جایی که حتی این منظر تکثیرهای مکانیکی بحران اصالت را در این حوزه تشدید کرده است

ر پایان بخش اصالت فرهنگی و روابط کالایی شدن سنت به طور خودکا»برخی معتقدند 

اجتماعی معناداری است که به طور طبیعی از طریق ماهیت بومی تولید و مصرف آثار فرهنگی 

دستی، به عنوان بخشی  اما آیا این امر در رابطه با آثار صنایع(. 7: 133۲، 1)هووز« شد تقویت می

رسش مشکل خواهد بود، اما به طور از صنایع فرهنگی نیز مصداق دارد؟ پاسخ کوتاه به این پ

 توان گفت، نه چندان. کلی می

دستی به وجود نیاورده،  گسترش تکنولوژی نه تنها بحران اصالت را در رابطه با آثار صنایع

ها در جهان شده است. در  سازه بلکه در واقع باعث گسترش و محبوبیت بیش از پیش دست

بر سهولت و اهمیت بازاریابی در ل نه تنها های دیجیتا واقع تکنولوژی در قالب رسانه

منجر به ظهور برندسازی مجازی شده و اساساً در حال  های اجتماعی دامن زده، بلکه شبکه

کننده است.  ساز و به طبع آن حس اصالت به مصرف بازگرداندن ارزش به اشیای دست

به شخص حس اصالت اند که  اصالت بدل شده ها به نمادی از اصالت در دنیای بی سازه دست

ها از طریق مهارت و دانشی که در محصول  آن»کنند:  القا می« غیراصیل»را در این دنیای 

دهند که برخلاف سایر  کنند و نشان می شود، خریدار را به سازنده متصل می بازنمایی می

(. بنابراین ۲0:7003، 7)ترنی« اجناس، چه اندازه زمان صرف ساخت آن محصول شده است

کننده و هنرمند ایجاد  ای شخصی میان مصرف کند که رابطه ترنت این امکان را فراهم میاین

خرد، چه کسی آن را  داند که دارد چه چیزی می کننده همیشه می بدین ترتیب، مصرف .شود

از طرف دیگر، تکنولوژی در (. 7۲۲: 193۲ساخته و چگونه ساخته شده است )لاکمن، 

ها جای خود را به  های فیزیکی و قفسه در آن فروشگاه های سنتی توزیع نیز که مدل

ها،  های آنلاین، وبلاگ اند، سبب ایجاد نوآوری شده است. فروشگاه های مجازی داده ویترین

)به عنوان بزرگترین سایت تخصصی  9های اجتماعی و شهرت جهانی سایت اتسی شبکه

ــــــــــ ـــــــــــــ ـــــــــــــ ـــــــــــــ ـــــــــــــ ــــــــــــــ ـــــــــــــ ـــــــــــــ ـــــــــــــــــــ ــــــــــــ ـــــــــــــ ـــــــــــــ ـــــــــــــ ــــــــــــــ ـــــــــــــ  ـــ
1 Howes 
2 Turney 

3 Etsy.com 
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میلیون فروشنده  2/1خریدار و میلیون  7۲ها در جهان با بیش از  سازهعرضه و فروش دست

ای که  به گونه(. 17: 7002، 1اند )اندرسون فعال(، این فضا را به طرز چشمگیری تغییر داده

امروزه حضور در چندین شبکه اجتماعی به امری هنجاری بدل شده است. اما نباید فراموش 

ان به شکل نوین، سادگی و سهولت ایجاد پروفایل، همزم 7بازار کرد که در این مکان

های واقعی خلق شهرت یا برند را بیش از پیش کرده است )لاکمن و  آمیزی، چالش تناقض

دوست »تبدیل شود و صرفاً در حد « فروش»کند به  (. چالشی که سعی می71: 701۲، 9توماس

باقی نماند. سهولت ایجاد یک فروشگاه آنلاین، پیچیدگی مورد نیاز برای آغاز و « داشته شدن

دهد که برندسازی مجازی به وضوح  کند. این نشان می یک کنش خلاقانه را پنهان میاجرای 

 (. 7۲است )همان، « سازیم و مشتریان خواهند آمد آن را می»چیزی فراتر از 

راستا با جریان جهانی برندسازی مجازی، در ایران سازندگان از مفهوم برند برای توصیف  هم

: 1932برند )ر.ک به شریعتی و شفیعی،  تی مدرن بهره میدس کسب و کار خود در حوزه صنایع

های کسب  های اولیه آشکار ساخت که ویژگی (. اما مشاهدات همراه با مشارکت و مصاحبه702

های علمی معرف برند در رشته مدیریت، اقتصاد و کارآفرینی  و کار مجازی آنان با ویژگی

های  سازه این است که چرا سازندگان دست شود همخوانی ندارد. پرسشی که در اینجا مطرح می

از این منظر معانی متعددی را که کنند؟  گذاری می نام« برند»مدرن در ایران کسب و کار خود را 

هایشان حائز اهمیت  دهند و تأثیر متقابل درک آنها بر کنش کنشگران به اعمال خود نسبت می

کنند از اصالت و  اینکه آیا آنها سعی می کنند بر اینکه کنشگران چگونه برند را درک می است.

گذارد  گیرند، تأثیر می ها محافظت کنند و ابزارهایی که برای انجام این کار به کار می سنت

ها پاسخ  بنابراین مقاله حاضر ناظر بر وضعیت ایران است و به این پرسش(. 13۲۲، ۲)کوهن

ای مدرن ایرانی چگونه محقق ه سازهخواهد داد: فرایند برندسازی مجازی در حوزه دست

های آن چیست؟ برندسازی مجازی چگونه با مفهوم اصالت در این حوزه  شود و ویژگی می

ــــــــــ ـــــــــــــ ـــــــــــــ ـــــــــــــ ـــــــــــــ ــــــــــــــ ـــــــــــــ ـــــــــــــ ـــــــــــــــــــ ــــــــــــ ـــــــــــــ ـــــــــــــ ـــــــــــــ ــــــــــــــ ـــــــــــــ  ـــ
1 Anderson 
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ارتباط دارد؟ و در نهایت آیا مفهوم برند در این حوزه صرفاً اقتصادی است یا در بسترهای 

 اجتماعی حک شده است؟

 پژوهش پیشینه .2

ای با حکمروایی فئودالی به ما داد و ماشین بخار،  عهچرخ آسیاب جام»زمانی مارکس گفته بود 

(. ۲۲0: 13۲2، 1به نقل از ایستون و گودات 1۲۲2« )داری صنعتی ای با حکمروایی سرمایه جامعه

ای با مرکزیت  به ما جامعهبرند و »بخش را اضافه کنیم، به این گزاره این توانیم  امروز می

اند که در  (. بیشتر پژوهشگران بر این عقیده712: 700۲، 7)سینکلر« دهد داری جهانی می بنگاه

: 700۲، 9بدل شده است )هولت« داری فعالیت اصلی سرمایه»شدن، برندسازی به  عصر جهانی

سال، جوامع از داشتن تعداد برندهای بسیار اندک به  110ای که در کمتر از  (. به گونه900

تواند با به کار گرفته شدن در مورد  . جادوی برند میاند چیز برند بدل شده جوامعی با تقریباً همه

ای افزایش دهد. این کنشی جادوییست؛ زیرا ماهیت و  العاده یکشی ارزش آن را به طرز خارق

کند، بدون آنکه ماهیت فیزیکی یا شیمیایی اشیا دستخوش تغییر  ارزش اجتماعی شی تغییر می

شناسان از پرداختن به مسئله برند  سیاری از جامعه(. اما چرا هنوز هم ب7۲1: 1931شود )بوردیو، 

کنند، قربانی  کنند؟ چرا فرایندهای اجتماعی که برندها را خلق، زنده و متحول می امتناع می

ها آسان نخواهد بود، اما  اند؟ پاسخ به این پرسش های پژوهشی غالب شده بندی سنت اولویت

گردد.  شناسان باز می کار سنتی اقتصاددانان و جامعه  ماحتمالاً یکی از دلایل عمده این امر به تقسی

های اقتصادی )مانند مبادله، قیمت، هزینه، سود و غیره( از دستورکار  برندها مانند سایر پدیده

شناسان کنار گذاشته شده است. با وجود این هیچگاه از اهمیت آن کاسته نشده  مطالعه جامعه

از آن زمان که اجتماعی بازارها در جهان ریشه دارد. است و بخشی از این اهمیت در تاریخ 

تجار کالاهای خود را به عنوان تضمین، برای مشتریانی که فراتر از روابط چهره به چهره زیست 

آمدند. با این  گذاری کردند، برندها عنصر بنیادینی برای بازارها به حساب می کردند، نشانه می

ــــــــــ ـــــــــــــ ـــــــــــــ ـــــــــــــ ـــــــــــــ ــــــــــــــ ـــــــــــــ ـــــــــــــ ـــــــــــــــــــ ــــــــــــ ـــــــــــــ ـــــــــــــ ـــــــــــــ ــــــــــــــ ـــــــــــــ  ـــ
1 Easton & Guddat 
2 Sinclair 

3 Holt 
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که برندها عنصر مهمی در جامعه مصرفی به حساب آمدند. حال، فقط در اواخر قرن نوزدهم بود 

گرد داروهای انحصاری آمریکایی، شروع به استفاده از برندهای خود  آن زمان، فروشندگان دوره

های اجتماعی نیز  های درمانی برای رنج کردند تا نه تنها برای علاج جسمی، بلکه از مرهم

 (. 733: 700۲استفاده کرده باشند )هولت، 

ایالات متحده  7، مرکز ایالت ویسکانسین1های بعد، خلاقان خیابانی شهر مدیسن در دهه

ای از کالاهای برند  های ناملموس خود را در مجموعه آمریکا، با تقلید از این استراتژی، آرمان

مورد نیاز در زندگی روزمره حک کردند. به طور کلی برندها، در نیمه قرن نوزدهم، ابزار 

ای از رویدادهای مختلف توسعه  بار در تلاقی مجموعه بودند که برای نخستین   بازاریابی

های گرافیکی( ظاهر شدند و  های تجاری )شامل بازاریابی، تبلیغات، طراحی، تکنیک فعالیت

(. تحولات عظیم اقتصادی در 110: 7011، 9بود )لوری 1۲۲0گسترش آنها به ویژه در دهه 

ینه تولید و توزیع کالا از جمله وقایع تاریخی اساسی قرن نوزدهم کشورهای صنعتی اروپا در زم

و بیستم بود که باعث ظهور برندها شد. در این دوران حجم و سرعت جریان تولیدات بسیار 

وری نیروی کار منجر به گسترش تولید انبوه شد. بازارهای محلی در  افزایش یافت. رشد بهره

کننده، مفاهیم جدید  و در آنها اصول اقتصاد مصرف اصل به بازارهای جهانی تبدیل شدند

ترین تغییرات در زمینه تولید و  های اصلاحی تجاری به کار گرفته شد. مهم تجارت و استراتژی

های کسب و کار با تلاش برای فروش بیشترین حجم ممکن کالاها همراه بود. با این  نگرش

کاملاً استاندارد برای قشرهای وسیعی از مردم با  ، تولید انبوه و توزیع کالاهای1۲۲0حال، تا دهه 

حمایت گسترده برندها و تبلیغات همراه نبود. از این دوره به بعد برندها و محصولات برند به 

( و به عنوان 192عنوان رسانه ارتباطات اجتماعی و به تدریج به مثابه میانجی ظاهر )همان، 

و تقاضا شدند. تقریباً تا نیمه قرن نوزدهم، برندها و نیروی آغازین به آرامی وارد مجموعه عرضه 

محصولات برند تنها به صورت پراکنده در زمینه تولید در مقیاس کوچک ظاهر شدند و به 

کنندگان را  های منحصر به فرد اشاره داشتند، اما آنها هنوز تقاضای مصرف تولیدکنندگان و فرم

ــــــــــ ـــــــــــــ ـــــــــــــ ـــــــــــــ ـــــــــــــ ــــــــــــــ ـــــــــــــ ـــــــــــــ ـــــــــــــــــــ ــــــــــــ ـــــــــــــ ـــــــــــــ ـــــــــــــ ــــــــــــــ ـــــــــــــ  ـــ
1 Madison 
2 Wisconsin 

3 Lury 
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در مراحل پایانی توسعه تولید در اقتصاد مصرفی  تحریک یا تقویت نکرده بودند، زیرا این امر

 ممکن است.

توان در دهه آخر قرن نوزدهم مشاهده کرد زمانی که  واقعی برندها را می« رونق»

گذاری در تبلیغات افزایش چشمگیری داشته است. بنابراین گسترش برندها و محصولات  سرمایه

از رشد فزاینده فروش، سود بسیار زیاد و  برند نه تنها یک پدیده بازاریابی و تجاری است که

کند، بلکه همچنین بخشی از تغییرات بسیار مهم  های آینده پشتیبانی می گذاری سایر منابع سرمایه

(. یک برند همواره 19۲کند )همان،  کنندگان را بازنمایی می اجتماعی مربوط به زندگی مصرف

کنندگان است  فروشان و مصرف نندگان، خردههای تولیدک متنوع بسیاری از کنش« ابتکار»نتیجه 

ها،  آیند. آن (. بنابراین برندها عنصر مهم فرهنگ مصرفی به حساب می9: 700۲، 1)هولت

های انتقادی در بسترهای زندگی اجتماعی،  کننده ارتباط معانی نمادین و تأییدکننده جنبه بازنمایی

کرد برندها نه تنها این است که جهان (. کار۲7: 7012، 7اند )روبال فرهنگی و روانشناختی

پذیرتر کنند، بلکه همچنین هدف آنها  های غیرمادی را تبیین و آنها را دسترس ها و انتخاب ارزش

های  اطمینان در مورد تصمیمات متعدد خرید در شرایط گسترش گزینه  کاهش احساس عدم

ماد بین تجار محلی و مشتریان کننده است. از نظر تاریخی علائم تجاری، روابط سنتی اعت مصرف

را تغییر داده و شکل غیرشخصی جدید این روابط را در محیط جهانی روابط تعاملی 

کننده مدرن، دیگر یک ابژه  کنند. بنابراین مصرف کنندگان، ایجاد می تولیدکنندگان و مصرف

روشان به کار ف ای نیست که خرده های فریبنده های فراگیر و استراتژی غیرفعال در برابر روش

ها، ارائه محصول و خلق ارزش  گیرند. بلکه یک کنشگر فعال در فرایندهای تولید، نوآوری می

 (.۲9برند است )همان، 

های اثرگذار بر  های تجاری یکی از مهمترین ویژگی پس اهمیت روزافزون برندها و مارک

برندها: ب خود با عنوان سلیا لوری در کتا(. 9: 7011کننده است )لوری،  فرهنگ فعلی مصرف

کند که برند یک شیء است. این به چه معناست؟ یک شیء اساساً  ادعا می پیامبران اقتصاد جهانی

ــــــــــ ـــــــــــــ ـــــــــــــ ـــــــــــــ ـــــــــــــ ــــــــــــــ ـــــــــــــ ـــــــــــــ ـــــــــــــــــــ ــــــــــــ ـــــــــــــ ـــــــــــــ ـــــــــــــ ــــــــــــــ ـــــــــــــ  ـــ
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2 Roubal 
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تواند لمس شود. اما برند  چیزی است که خارجی، ثابت و محصور است. چیز جامدی که می

گنجد؛  از اشیا می ها نیست. هرچند برند در دایره لغات مشترک برخی از تعاریف کدام از این هیچ

شود،  اما در واقع چیزی است که برخی احساسات یا اعمال به سمت و سوی آن هدایت می

شود، و همچنین یک  ای از اهداف می است که موضوع یک هدف یا قصد یا حتی مجموعه  شیئی

فرض است. از نگاهی  اسم یا معادل عملی است که متضمن یک فعل پیوسته یا یک پیش

شود. گاهی اوقات  ها ساخته می ند حاصل اهداف است که در محک و آزمایش عینیتمتفاوت، بر

گردد. اما عینیت آن شامل تصاویر، فرایندها، محصولات و روابط  موضوع مخالفت و اعتراض می

 )یعنی است یافته غیرتجسم یا ناملموس برند هرچند صورت این در(. 10: 700۲است )لوری، 

 در برند هرچند نیست. هم غیرمادی حال عین در اما کرد( لمس را آن بتوان که نیست جامد

 الگوبخشی برای سکویی همچنین اما نیست ثابت حضور عدم یا حضور حسب بر مکان و زمان

 نیست، آنجا یا اینجا صرفاً برند فضاست. و زمان در ها فعالیت سازماندهی شیوه هاست. فعالیت

 یک برند که شد خواهد گفته همچنین کند. می ورظه جزء جزء صورت به که است چیزی بلکه

 گفته است بهتر یا یابد می امتداد اجتماعی روابط به که است بسیط بلکه نیست، محصور شیء

 آن مشمول نیز ما اوقات گاهی و دارد دلالت روزمره زندگی بر یعنی دارد. آنها بر دلالت شود

 یک بلکه نیست، قطعی موضوع یک برند که شود می استدلال اینکه نهایت در و هستیم.

 علاقه مورد سوژه یک را برند که هستند دلایلی موارد این بنابراین است. پذیری امکان

 (. 10 )همان، کنند می شناسی جامعه

نیستند. زیرا صنعت برندسازی « برند»به خودی خود « علائم تجاری»اما باید دانست که 

دهد که هدف از آن تخصیص هویت منحصر  شان میای از اقدامات نظری و عملی را ن مجموعه

به فرد و غیرقابل تردید به برند است، به این منظور که نیاز به تحقق ساخت و اداره مؤثر و منظم 

 دوران از که دارد تجاری گذاری علامت در ریشه برندسازی مفهومبرندها برآورده شود. بنابراین 

 از محصول آن تمایز خاص، محصول یک ازندهس «فردی به منحصر شناخت» برای پیشاصنعتی

چنین  (.2 :1331 ،1)آکر است آمده می کار به کننده مصرف به ثبات و کیفیت تضمین ارائه و رقبا

ــــــــــ ـــــــــــــ ـــــــــــــ ـــــــــــــ ـــــــــــــ ــــــــــــــ ـــــــــــــ ـــــــــــــ ـــــــــــــــــــ ــــــــــــ ـــــــــــــ ـــــــــــــ ـــــــــــــ ــــــــــــــ ـــــــــــــ  ـــ
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کنندگان  برندهایی ممکن است بدون وجود یک محصول یا خدمات خاص توسط مصرف

ها از اشکال و  رنگ های خاص از ترکیب ها، شعارها، طراحی معرفی، تبلیغ و درک شوند. آرم

ها،  کنندگان برسانند، تخیلات، نگرش فرد به مصرف توانند پیامی منحصربه تصاویر که می

ها را تحریک کرده و آنها را با برخی محصولات خاص مرتبط سازند، ممکن  ها، خواسته فانتزی

عوض کرد،  توان علامت تجاری را با برند تعریف شوند. همانطور که نمی« برند»است به عنوان 

، محصول 1اشتباه گرفت. بر اساس گفته وانگ« محصول»توان با  به همین ترتیب برند را نیز نمی

شود و برند آن چیزی است که توسط مشتریان  همان چیزی است که در یک کارخانه تولید می

تواند هر چیزی باشد، چیزی که در فروشگاه به نمایش گذاشته و  شود. محصول می خریداری می

یا مبادله شود، با قیمت مشخصی ارائه شود، خدماتی فراهم کند، در رفع نیازهای عملی روزمره 

 کارایی داشته باشد.

اما یک محصول برای تبدیل شدن به یک برند، ضروری است که در ذهن مشتری اعتبار 

ند (.  به بیان ساده، تفاوت بین محصول و برند این است که بر79: 700۲ایجاد کند )وانگ، 

کند و این ارزش معمولاً در قیمت محصول  دارای اعتباری است که ارزش افزوده را نمایان می

شود. در اصل، دو نوع محصول وجود دارد: محصول اصل و محصول برند. اگر یک  منعکس می

کننده بسازد، یک  مشترک بین محصول و مصرف« داستانی»ای متقابل و  شرکت بازاریابی رابطه

یک برند تبدیل کرده است. این ایده به وسیله هولت مطرح شده است. او اظهار  محصول را به

های شناسایی آنها، یعنی آرم،  دارد که تفاوت اساسی بین محصولات و برندها نه تنها در نشانه می

هایی  های طراحی است، بلکه در تاریخ معناها و داستان بندی یا سایر ویژگی مشخصات بسته

گیرد، عادات  کنندگان در محتوای برند قرار می داوم توسط خود مصرفاست که به طور م

 وجود به را ای العاده فوق هویتی های ارزش برندها سازند. ای که معنای برند را می روزمره

 مان هویت ما گذارند. می نمایش به را ملت یک های خواسته و جمعی اضطراب و آورند می

 آن جویای یا طالب مشتاقانه که  شخصی چیزهای آن ایور از را آرزوهایمان( و )خودآگاهی

 کنند می آزمون را کنندگان مصرف های هویت محققان که زمانی اما کنیم. می درک هستیم،

ــــــــــ ـــــــــــــ ـــــــــــــ ـــــــــــــ ـــــــــــــ ــــــــــــــ ـــــــــــــ ـــــــــــــ ـــــــــــــــــــ ــــــــــــ ـــــــــــــ ـــــــــــــ ـــــــــــــ ــــــــــــــ ـــــــــــــ  ـــ
1 Wang 
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 در ای گسترده طور به اند مرتبط هویت با که هایی اضطراب و تمایلات که یابند می در مجموعاً

 مردم که است دلیل این به مشابه نتایج این است. مشترک کشور یک شهروندان از زیادی تعداد

 را خود هویت دهد، می قرار تأثیر تحت را ها ملت که مشابهی ادواری تغییرات به واکنش در

 و تضادها از یکی 13۲0 دهه در نوشیدنی ترین محبوب 1«بودویزر» مثال برای کنند. می برساخت

 ریگان رونالد های گریه وسیله به انکارگر بود. کشیده تصویر به را روزگار آن حاد های تنش

 بحران بودند. شده برانگیخته کرد می دعا کشور اقتصادی قدرت بازگرداندن برای که زمانی

 شده موجب زنان، رشد به رو استقلال با همراه 1320 دهه در آمریکا کشور سیاسی و اقتصادی

 به که داد می را امید این هاآن به ریگان های صحبت کنند. ناتوانی احساس کارگر مردان که بود

 که شدند متوجه مردان این حال این با بازیابند. را خود رفته دست از مردانگی زودی

 دلیل به آمد، می حساب به نیز شان مردانه هویت اولیه منبع که ماهر کارگر عنوان به هایشان حرفه

 بود. شدن منسوخ حال در بود، شده منتقل کشور از خارج به و جایگزین تکنولوژی با اینکه

 را آنها که اقتصادی های واقعیت و ها آمریکایی مردانه های آرمان بین حاد تنش این «بودویزر»

  (.11 :700۲ )هولت، داد قرار هدف کرد، می دستیابی غیرقابل تقریباً مردان از بسیاری برای

به فرهنگ یک های هویتی کارکرد کوک زدن خرد جمعی از بین رفته را  اسطوره واقع در

ترین محصولات فرهنگی را به  العاده موفق های دانشگاهی جذابیت فوق ملت دارند. پژوهش

در قرن  7هاریتو آلگر شاهزاده و گدایدهند. از رمان  ای آنها نشان می های اسطوره خاطر ویژگی

ی، در دوره رکورد اقتصاد 9های بازیگر معروف آمریکایی شرلی تمپل نوزدهم گرفته تا فیلم

. 1های عاشقانه هارلگین پس از جنگ جهانی و رمان ۲های تلویزیونی وسترن جان وین مجموعه

(. با گذشت زمان، هنگامی که برند نقش 1۲: 700۲کنند )همان،  گونه عمل می برندها نیز همین

کند که اسطوره در نام، لگو، و عناصر  ای خود را ایفا کرد، مخاطب در نهایت تصور می اسطوره

شود. یک تجسم مادی از اسطوره. بنابراین  حی برند مستتر است. برند به یک نماد تبدیل میطرا

ــــــــــ ـــــــــــــ ـــــــــــــ ـــــــــــــ ـــــــــــــ ــــــــــــــ ـــــــــــــ ـــــــــــــ ـــــــــــــــــــ ــــــــــــ ـــــــــــــ ـــــــــــــ ـــــــــــــ ــــــــــــــ ـــــــــــــ  ـــ
1 Budweiser 
2 Horatio Alger 
3 Shirley Temple 
4 John Wayne 
5 Harlequin 
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پوشند، بخشی از اسطوره را  کنند و محصولی را می نوشند، رانندگی می هنگامی که مشتریان می

برند، ارتباط عاطفی  بخشی خود از برند بهره می کنند. مشتریانی که برای هویت تجربه می

 (. 12سازند )همان،  را با برند میتنگاتنگی 

کنند که در مورد خودشان متفاوت  برندها مانند فعالان فرهنگی عمل و مردم را تشویق می

ها با  آنکنند.  بیاندیشند. قدرتمندترین برندها آگاهانه مرزهای تغییرات فرهنگی را رهبری می

ریان و بازرگانان را آشکارا تغییر اند روابط سنتی بین مشت تعامل متقابل ساده و مکرر، توانسته

شدند. اما  دهند. در گذشته تجار به عنوان منشأ اعتماد و ضامن کیفیت محصولات شناخته می

اند و روابط تولیدکنندگان و  امروزه برندها به شکل قابل توجهی نقش تجار را تغییر داده

رده است. مشتری سنتی به فروشان ناگهان ابعادی جدید، اغلب متناقض و نامشخص پیدا ک خرده

ای تبدیل شده که رفتار مصرفی او دیگر در فضای تجار و فروشندگان نیست، بلکه  کننده مصرف

برندهای مختلف نه تنها شود.  به شدت توسط داد و ستد محصولات برند شکل گرفته و تأیید می

باطی پویا برای کنند، بلکه یک بستر ارت فروشی و مشتری را بازنمایی می قدرت روابط خرده

هدف این بستر ارتباطی  .آیند کنندگان نیز به حساب می فروشان و مصرف تولیدکنندگان، خرده

نیست، بلکه ایجاد یک رابطه « واکنشی-انگیختاری»تعیین روابط با مشتری در قالب یک کنش 

ی هستند که ترین برندها در عصر ما آنهای دائمی بر اساس اعتماد، وفاداری و استمرار است. موفق

تری تبدیل کنند، چیزی شبیه به روابط  کنندگان را به روابط عمیق قادرند رابطه اولیه با مصرف

تواند  (. در واقع این خوانش از برند می۲۲: 7012دوستان باوفا یا پیوندهای خانوادگی )روبال، 

ای هستند که در  های اقتصادی شدگی را به خوبی بازنمایی کند. بنابراین برندها بستر کنش حک

اند. نقطه عزیمت مقاله حاضر نیز همین مسئله خواهد  روابط و پیوندهای اجتماعی حک شده

 در مدرن دستی  صنایع 1بازار  مکان تبیینی گانه شش از مقاله آخرین حاضر مقالهدر واقع  بود.

 و اقتصادی کنش شناسی جامعه «:خانه به بازگشت» عناوین تحت پیشین مقاله پنج در است. ایران

 نوظهور پدیده کیفی مطالعه «:دیگر تولدی» (،1932) 7دانشگاهی التحصیل فارغ زنان کارآفرینانه

ــــــــــ ـــــــــــــ ـــــــــــــ ـــــــــــــ ـــــــــــــ ــــــــــــــ ـــــــــــــ ـــــــــــــ ـــــــــــــــــــ ــــــــــــ ـــــــــــــ ـــــــــــــ ـــــــــــــ ــــــــــــــ ـــــــــــــ  ـــ
1 Marketplace 

، بهار 9۲، شماره 3ی رفاه و توسعه اجتماعی، دانشگاه علامه طباطبایی، سال ریز فصلنامه علمی پژوهشی برنامه 7

1932 
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 کیفی مطالعه «:ها غریبه دوستان، خانواده،» (،1932) 1ها شبکه عصر در مدرن دستی صنایع

عه : مطال«چیزی میان هنر و تجارت»، (1933) 7مدرن دستی صنایع حوزه در زنان سازی شبکه

 «:دو؟ هر یا پول عشق، برای» و (1۲00) 9دستی مدرن ایران شناختی جنبش هنرها و صنایع جامعه

 کنش به (1۲01) ۲جدید اقتصادی شناسی جامعه پارادایم در زنانه طلبی منفعت کیفی مطالعه

 و ایران در دستی صنایع و هنرها جنبش گیری شکل مدرن، دستی  صنایع حوزه در زنان اقتصادی

 ظهور همان که شد پرداخته دستی صنایع به اقبال چهارم موج تبیین و توصیف آن بعط به

 فرایند به منحصراً مقاله این در است. مجازی های شبکه در مدرن دستی صنایع برندهای

 مجازی نگاری مردم روش به اکتشافی/کیفی ای مطالعه اساس بر و پرداخته مجازی برندسازی

 .شد خواهد تبیین عیاجتما امری مثابه به برند

 شناسی پژوهش . روش3

روش پژوهش حاضر کیفی از نوع اکتشافی است. از آنجایی در این پژوهش، هدف درک و 

نگاری مجازی( برای  گیری، بنابراین رویکرد کیفی از نوع نتنوگرافی )مردم اکتشاف است نه اندازه

دستی مدرن و تحلیل  دهای صنایعآوری اطلاعات غنی در مورد برنتر، جمع تر و عمیق درک کامل

 پژوهش ابزارهای مهمترین از یکی عنوان به نتنوگرافیها به کار گرفته شده است.  داده

ابزار متفاوتی است که از مصاحبه فردی یا بحث  (،701۲ ،۲همکاران و بارتل ؛7011 ،1)کوزنیتس

 به تا سازد می قادر را پژوهشگران روش این(. 73۲: 1930رود )فلیک،  گروهی سنتی فراتر می

مبتنی بر مشاهده  و (7011 ،2)چائو کنند پیدا دست آنلاین جوامع اعضای مورد در دانشی

ــــــــــ ـــــــــــــ ـــــــــــــ ـــــــــــــ ـــــــــــــ ــــــــــــــ ـــــــــــــ ـــــــــــــ ـــــــــــــــــــ ــــــــــــ ـــــــــــــ ـــــــــــــ ـــــــــــــ ــــــــــــــ ـــــــــــــ  ـــ
 1932، شماره اول، بهار و تابستان 10شناسی هنر و ادبیات، دانشگاه تهران، دوره  دو فصلنامه علمی پژوهشی جامعه 1

وزارت علوم، تحقیقات و فصلنامه تحقیقات فرهنگی ایران، پژوهشکده مطالعات مطالعات فرهنگی و اجتماعی،  7

 1933، بهار ۲3، پیاپی 1، شماره 19فناوری، دوره 

ای علوم انسانی، پژوهشکده مطالعات مطالعات فرهنگی و اجتماعی، وزارت علوم،  فصلنامه مطالعات میان رشته 9

 1۲01، بهار 1۲، پیاپی 7، شماره 1۲تحقیقات و فناوری، دوره 

 1۲01، شهریور 1، شماره 73شناختی، دانشگاه تهران، دوره  جامعهدو فصلنامه علمی پژوهشی مطالعات  ۲
5 Kozinets 
6 Bartl & et al. 
7 Chao 
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ساختاریافته در چارچوب اکتشافی است )گیل و  های نیمهکنندگان و مصاحبهمشارکت

(. از این رو در این پژوهش برای رسیدن به 92: 7000، 7؛ سیلورمن3۲: 1332، 1جوهانسون

دهند،  های آنلاین خود می شوندگان از خود و معنایی که به مشارکت شتی از درک مصاحبهبردا

دهند و آنچه درباره کارهایشان در  زمانی صرف مشاهده آن کاری که در اینترنت انجام می

 برداری و تحلیل دقیقنقشه( شده است. بنابراین برای ۲7: 1333، 9گویند )کندال اینترنت می

 هایروایت فرایند برندسازی مجازی، از پایشو  ایران در دستی مدرنصنایع برندهای وضعیت

در طول فرایند پژوهش مشخص شد که مصاحبهشده است. اما  کنش اقتصادی استفاده فردی

ای توانند به تنهایی اطلاعات مورد نیاز برای درک کامل و جستار پیوندهای شبکههای عمیق نمی

، ۲نگاری مجازی برای رسیدن به جزییات کوچک )فترمنمردم را فراهم کنند. پس از روش

(، کشف الگوهای اجتماعی 1329، ۲(، توصیف کامل از جهان واقعی )گرترز1339، 1؛ یین13۲3

های  ( و در نهایت کشف نحوه کنش اقتصادی خالقان استفاده شد. با ظهور تم7000، 2)گومنسون

ی تمایز، سبک، شبکه اجتماعی و اعتماد( بیش های خاص برند )یعن اصلی پژوهش مانند ویژگی

پیوست(. هر چند بیش از هزار  1دستی در اینستاگرام شناسایی شدند )جدول  برند صنایع 200از 

های مدرن در فضای مجازی قابل شناسایی هستند که با  سازه کسب و کار خرد در حوزه دست

(، فروش بالا یا ثبت رسمی، از عنوان برند هایی مانند پرطرفدار بودن )تعداد زیاد فالوئرها ویژگی

وری در میدان مطالعه و بر اساس  بردند؛ اما با غوطه برای توصیف کسب و کارشان بهره می

های  های اکتشافی، مقولات برندسازی مجازی از یافته مشاهدات میدانی محقق و پس از مصاحبه

بندی شد. بنابراین واحد  پژوهش احصاء گردید و ذیل مفهوم محوری برند اجتماعی سنخ

گیری این  مشاهده در این پژوهش، برند؛ واحد تحلیل فرد به عنوان بنیانگذار برند و نمونه

نفر از صاحبان کسب و کارهای فعال در  12پژوهش هدفمند بوده است. در مجموع با بیش از 

ــــــــــ ـــــــــــــ ـــــــــــــ ـــــــــــــ ـــــــــــــ ــــــــــــــ ـــــــــــــ ـــــــــــــ ـــــــــــــــــــ ــــــــــــ ـــــــــــــ ـــــــــــــ ـــــــــــــ ــــــــــــــ ـــــــــــــ  ـــ
1 Gill  & Johnson 
2 Silverman 
3 kendall 
4 Fetterman 

5 Yin 

6 Geertz 
7 Gummesson 
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های در  ل دادههای مدرن در اینستاگرام مصاحبه شد. در طی فرایند پژوهش شک سازه حوزه دست

(. در 7000کرد )گومنسون،  ساختاریافته را تعیین می حال ظهور، مسیر و طول مصاحبه نیمه

 ۲0مصاحبه از فرایند پژوهش کنار گذاشته شد و  12نهایت بر اساس نظریه در حال ظهور 

مصاحبه روند  71هر چند پس از پیوست(.  7مصاحبه با زنان برندساز باقی ماند )جدول 

ها تا  ها مشخص و اشباع داده حاصل شد، اما تا رسیدن به اشباع نظری مصاحبه تی دادهیکنواخ

های  از این مصاحبهها دو ساعت بود و  مصاحبه ادامه یافت. متوسط مدت زمان مصاحبه ۲0

ها کدگذاری شدند  عمیق و باز، هزار و دویست صفحه متن به دست آمد که در مرحله بعد داده

های پژوهش  گرفتند. بر این اساس در ادامه به توصیف و تحلیل یافته و مورد تحلیل قرار

 پرداخته خواهد شد.

 پژوهش های یافته .4

 حوزه در مجازی برندسازی ابعاد به پرداختن حاضر مقاله هدف شد، ذکر که گونه همان

ان ای آنلاین، برای سازندگ داشتن یک هویت حرفه و برندسازی امروزه است. مدرن دستی صنایع

های خلاق، بیشتر از اینکه جواز موفقیت و نمایه فوری به حساب آید، به  در بسیاری از حرفه

فرض باید  شود. این چیزی است که به عنوان پیش عنوان یک نقطه شروع، امری بدیهی تلقی می

وجود داشته باشد، اما لزوماً باعث ایجاد اعتبار یا فروش نخواهد شد. حضور به صورت آنلاین 

پذیر است. بسیاری از سازندگان  کند که فرد دسترس ای حداقل اثبات می سایت حرفه یک وب در

های مبتنی بر  آورند، جایی که انجمن دستی پیش از اینترنت را به یاد می فعلی هنوز بازار صنایع

ان، گر ها سفال کردند که در آن غرفه برگزار می« ای حرفه»دستی  های صنایع ای نمایشگاه کار حرفه

بافان، همگی کالاهای خود را در روزنامه  گران، جواهرسازان، سازندگان ظروف و پارچه شیشه

دادند. در گذشته نه چندان دور، برندسازی به یک کارت  پیچیدند و تحویل خریداران می می

، شد. اما امروزه ایماژ سایت ابتدایی هم به آن افزوده می ویزیت منحصر و اگر رایانه بود، یک وب

 از (.۲1: 701۲، 1به نقل از برولت 1333، همه چیز است )پیترز، «برند شخصی»همانند پرورش 

ــــــــــ ـــــــــــــ ـــــــــــــ ـــــــــــــ ـــــــــــــ ــــــــــــــ ـــــــــــــ ـــــــــــــ ـــــــــــــــــــ ــــــــــــ ـــــــــــــ ـــــــــــــ ـــــــــــــ ــــــــــــــ ـــــــــــــ  ـــ
1.Brouillette 
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 و خود به دهی سبک در هم ای، حرفه بسیار اجراگریِ نوعی زیاد، سرعتی با امروز دنیای در رو این

 دارایدستی مدرن  و کارآفرینان صنایع سازندگان است. کرده پیدا نمود کارگاهی فضای به هم

گاهی علاوه بر برندسازی، معانی متعددی از اصالت  ها آن هستند. خود از روشن و شفاف هویتی

کنند تا تأثیرات جهانی شدن را با فرهنگ و کنش اقتصادی خویش تطبیق داده، اصلاح  ایجاد می

ت این درک متفاوت از اصالت مسیر تولید و مبادله را هدای کرده و گاه در برابر آن مقاومت کنند.

 شوند. بنابراین در کند، اما ادراکات نو و گاه غیرمنتظره در جریان کنش اقتصادی پدیدار می می

های خود را تغییر داده تا در  نظام اقتصادی جهانی سازندگان ممکن است خواه ناخواه دستسازه

با های نوین و چندگانه همراه  داری بقای خود را حفظ کنند. ظهور این اصالت اقتصاد سرمایه

 بنابراینست که در پی پرداختن به آن هستیم.  برندسازی مجازی در این حوزه تحول بسیار مهمی

 مدرن، های دستسازه سازندگان با عمیق های مصاحبه از حاصل اکتشافی های داده اساس بر و

 کارهای و کسب سایر از را آنها که مدرن دستی صنایع برندهای فرد منحصربه ویژگی چهار

 است: زیر موارد شامل دهد، می تمیز زیمجا کوچک

 . تمایزبخش4-1

 غیربرند و برندها سایر از ساز دست هنری محصولات واسطه به مدرن دستی صنایع برندهای

 واقع در است. مصرف در هم و توزیع در هم تولید، در هم تمایز این سازوکار شوند. می متمایز

 محسوب «فردی بین» کنش نوعی باشد، دیجیتال واسطه با اگر حتی ها، سازه دست مستقیم فروش

 منحصر فردیت اشیا، این کردن بدل و رد طریق از توانند می خریداران و فروشندگان که شود می

 ولی ساخت، را اجناس این مشابه بتوان شاید (.729 :7011 ،1)داکینز کنند ابراز را خود فرد به

 بازاری در متفاوت محصولی ها آن ستند.ه متمایز بقیه از و بوده فرد به منحصر کدام هر

 افرادی برای نیز دلیل همین به است. رفتن بین از حال در محصول تمایز آن در که اند شده جهانی

 دارند. جذابیت هستند، فرد منحصربه اشیای دنبال به که

ها، مفهوم روزمرگی را در معنای تولیدات فرهنگی یک اجتماع، نزدیکی به طبیعت  سازهدست

دهند. این امر همان پژواک گرایش به پیوند دادن  تفاوتی به امیال صرفاً اقتصادی گسترش می و بی

ــــــــــ ـــــــــــــ ـــــــــــــ ـــــــــــــ ـــــــــــــ ــــــــــــــ ـــــــــــــ ـــــــــــــ ـــــــــــــــــــ ــــــــــــ ـــــــــــــ ـــــــــــــ ـــــــــــــ ــــــــــــــ ـــــــــــــ  ـــ
1.Dawkins 
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های  به ویژه در فرهنگ مدرن که یکی از مشخصه (؛۲0: 1332، 1اصالت با تمایز است )گرینالگ

فرد و مشخصه دیگر آن جستجو به دنبال  ای منحصربه آن تلاش برای ابراز وجود به شیوه  اصلی

 (.17۲: 193۲اصالت است )اینگلیس، 

طراحی محصول و تمایزپذیری کالا از طریق  ها، سازه دست شده جهانی بازار در بنابراین

شود. وجود  تر می شناسی، روز به روز رایج سازی یا مدسازی با توجه ویژه به زیبایی سبک

وبی قابل مشاهده و اشکال فرهنگی در زندگی روزمره به خ« طراحی شده»روزافزون محصولات 

های سبک زندگی و مجلات  های طراحی شده محصولات، در کنار وبلاگ است، مثل نسخه

کننده نسبت به کالاهای  مختص مصرف فرهنگی که مقالات و صفحات براق آن وسواس مصرف

دهد که فقط ارزش مصرفی یک  ها نشان می کند. این پیشرفت دارای سبک را منعکس می

باید به مفاهیمی توجه کرد که در معانی و ارزش مرجع حک شده باشد و محصول کافی نیست. 

 برند بنیانگذار فرزانه مثال برایپیوندهای عاطفی را به تعهدات یک برند خاص ارتقا دهد. 

 گوید: می نیگوولوو

 فکر شینم می قبلش بسازم عروسک یه خواهم می من نیست. الکی همینجوری کارامون ما»

 الکی هواس. رو جوری همین کارها از خیلی الان کنم می احساس نم.ز می طرح کنم، می

 داره. خاصی مراحل و خاصیه اصول با ما کار ولی کردم هنری کار گن می بعد و زنن می

 ولی نخوندن اونو درس که هستن کسایی رو. چیزها این فهمیم می و خوندیم اونو درس

 «.فهمن... می

 گوید: می غزال برند بنیانگذار غزاله و

خوام کارام کارهای  دوست دارم برندم خاص باشه. الانم کارام شناسنامه و اسم دارن...می»

کنیم  خاص باشن که صرفاً نگاهی که به زیورآلات هست اون چیزی که روتین گردنمون می

کنم و این  نباشه. یک ذره دغدغه مردم هم بشه. چون دارم روی فرهنگ عامیانه کار می

خوام مشخص بشه کارایی که  نویسم. می هست. توضیحم در مورد کارام میسازی هم  فرهنگ

شونم بالا بره. صرفاً  کنه. آدما یه ذره بخونن و سطح آگاهی دارم چه منظوری رو منتقل می

کنم هدف هر هنرمندی آینه که سطح فرهنگ و هنر رو  استفاده از زیورآلات نباشه...حس می

ــــــــــ ـــــــــــــ ـــــــــــــ ـــــــــــــ ـــــــــــــ ــــــــــــــ ـــــــــــــ ـــــــــــــ ـــــــــــــــــــ ــــــــــــ ـــــــــــــ ـــــــــــــ ـــــــــــــ ــــــــــــــ ـــــــــــــ  ـــ
1.Greenhalgh 



 

 

 

 

 
 03شناختی فرایند برندسازی...     تبیین جامعه« اصالت در تکثیر مکانیکی»

  

 

فروشم رو بسازم برای  ن هیچ وقت نشده کاری که خوب میبره. م ببره بالا. خیلی زمان می

اینکه پول در بیاورم...دوست دارم کاری کنم که خاص باشه و حرفی برای گفتن داشته باشد 

 «.ره هم سلیقه هنری و هم درکشون که حس کنم طوریه که به مرور سلیقه جامعه بالا می

 گوید: می هور برند بنیانگذار فروغ

زنن که دوام ندارن  کیفیت می بینم که نقوش ایرانی رو به صورت چاپ خیلی بی گاهی وقتا می»

خواهد  شم. دوست دارم کارم ماندگار باشه و خیلی نفیس و با دوام. دلم می خیلی ناراحت می

دهنده ایرانی  گیره نشون اینا اصالتشون حفظ بشه، ماندگاریشون حفظ بشه. کسی دستش می

 «.بده طراح اون ایرانی بوده خیلی برام مهمه این بودن اون اثر باشه و نشون

 ارمغان به را تمایز محصولاتشان کنندگان مصرف یا خریداران برای برندها، همچنین

 خود تواند می روزمره و شهری زندگی های شلوغی و ازدحام در برندها کننده مصرف آورند. می

 عنوان به را فرهنگ و طراحی کالاها، «سیشنا زیبایی» این کند. متمایز جامعه افراد انبوه از را

 ،1باون به کنید )نگاه کند می برجسته امروز جامعه در کالاها توزیع و تولید در اصلی عنصر

 و شناسی زیبایی بر فزاینده تمرکز این (.7010 ،9ریچاردسون ؛7003 ،7اسلینگر ؛7003

 ؛1329 ،1گریتس ؛1329 ،۲وایت«)فرهنگی چرخش» همان یا محصولات، فرهنگی سازی کالایی

 )به دیگران و ۲دوگی که است اقتصاد و فرهنگ رابطه تجلی (،1322 ،2بوردیو و 1322 ،۲فوکو

 ،17مکفال ؛7007 ،11سوار ؛7007 ،10نیکسون ؛700۲ و 133۲ و 133۲ ،3رابی مک مثال، عنوان

 گوید: می منترا برند بنیانگذار منترا مثال برای کنند. می تأکید آن بر نیز (7019 ،19لاکمن ؛700۲

ــــــــــ ـــــــــــــ ـــــــــــــ ـــــــــــــ ـــــــــــــ ــــــــــــــ ـــــــــــــ ـــــــــــــ ـــــــــــــــــــ ــــــــــــ ـــــــــــــ ـــــــــــــ ـــــــــــــ ــــــــــــــ ـــــــــــــ  ـــ
1 Bowen 
2 Esslinger 
3 Richardson 
4 White 
5 Gertz 
6 Foucaul 

7 Bourdieu 

8 du Gay 

9 McRobbie 
10 Nixon 
11 Soar 
12 McFall 
13 Luckman 
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 بیشتر پیش سال سه مثلاً قبلاً بودن. خاص این به کنه عادت باید مردم چشم ذره یه کنم فکر»

 وقتی دیدن.. می بیرون که بود تکراری چیزای این از بدن بهم خواستن می که هایی سفارش

 ناای گفتم، می کنی؟ نمی قبول چرا که بود سؤال براشون کردم نمی قبول رو سفارشا اون

 اخیر سال دو یکی، این بخرید...تو تونید می رو اش آماده من پیج از بیرون شما که چیزایین

 استقبال جدید کارهای از بیشتر شده. عوض خیلی داستان این به نسبت مردم دید

 شاید شده. جالب هستن من مخاطب که آدمایی برای بودن خاص این کنم می کنن...فکر می

 .«جالبه مخاطب برای بودن خاص این نداشت... مخاطب انقدر بود تر عادی آگه

 گوید: می برندمیم بنیانگذار مریم و

 آدمای خب ولی تره کم مشتریش طبیعتاً خوب ترن. خاص ةسلیق برای دوزی سوزن کارهای»

 «.میان سراغش هم تری خاص

 گوید: می سعیده برند بنیانگذار سعیده یا و

خرن آدمایین که براشون مهمه یه چیز خاص داشته  و میاصولاً کسایی که میان کارای ما ر»

باشن...آدما دوست دارن یه کار خاص داشته باشن مثلاً این انگشتر مال خودشون باشه از 

اونم  ةروش دیگه ساخته نشه...دوست دارن برای خودشون تک باشه. ولی خب به انداز

که متوسطه. اون کسی که  هزینه نمیکنن. دوست داره ارزونم باشه. مخصوصاً اون قشری

اش فلان قدر باشه و طلاش فلان  خیلی مرفه میره همه رو از مظفریان میخره که برلیان

باشه...ولی خب ما دقیقاً متوسط رو به بالاییم یه جوری این بین قرار گرفتیم. خاص پسندن 

دربیاد. تک و  تر براشون که میان طرف ما و گرنه که میتونن برن از بازار خرید کنن که ارزون

 «.هنری بودنش براشون مهمه

شان، محصولات متفاوتی هستند که در بازاری  فرد بودن ساز با مشخصه منحصربه اشیا دست

کنند. به همین دلیل جذابیت خاصی برای افرادی  جهانی با مشخصه بارز زوال، تمایز ایجاد می

 (.7003، 7؛ کرافورد700۲، 133۲، 1نتِفرد هستند )ر.ک. به س دارند که به دنبال کالاهای منحصربه

های سایت شخصی و شاید حضور در رسانه اندازی وبدر این بازارهای تعاملی و نوین اگرچه راه

شود، طغیان ای برای بیشتر افراد بسیار آسان است، اما آنچه که به وضوح نمایان میاجتماعی حرفه

ــــــــــ ـــــــــــــ ـــــــــــــ ـــــــــــــ ـــــــــــــ ــــــــــــــ ـــــــــــــ ـــــــــــــ ـــــــــــــــــــ ــــــــــــ ـــــــــــــ ـــــــــــــ ـــــــــــــ ــــــــــــــ ـــــــــــــ  ـــ
1 Sennett 
2 Crawford 
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کند تا در بین است که به آنها کمک می علیه همرنگی از طریق گسترش و حفظ یک حضور آنلاین

شود زیرا اصالت چیزی  این تمایز و منحصر به فردی متضمن اصالت نیز می سایرین متمایز شوند.

کند. به خصوص در یک فضای آنلاین که ارتباط  است که آثار یک هنرمند را از دیگران متمایز می

و افراد ممکن است تبدیل به بخش مهمی از  فیزیکی با آثار هنری وجود ندارد، اصالت مکان تولید

بنابراین مفهوم  (.39: 701۲ارائه آنلاین و برنامه بازاریابی محصول شوند )موخرجی وگریفیس، 

های اجتماعی که صنعتگران،  اصالت از طریق فرایندی از تمایز که عمدتاً متکی است بر موقعیت

 یابد. میفروشندگان و خریداران در آن قرار دارند، تکامل 

 دار سبک .4-2

 دارا جای به دارند عمومیت که دلیل این به کاربردی هنرهای عنوان به دستی صنایع برندهای

 مانند سبک کارکرد معنا این در برخوردارند. 1سبک ویژگی از ،)یکتایی( فردیت ویژگی بودن

 به نحصرم را آن هم و کرده سازی عمومی را برند یک هنری محصول هم روست. دو ای سکه

ساز، حتی با وجود تولیدات انبوه مشابه یا حداقل، در  از یک سو، کالای دست کند. می فرد

نفسه چیزی فراتر از یک بازتولید صرف است.  آید، فی تعدادی که از عهده یک استادکار برمی

ساز بودن، هیچ  شوند، به دلیل دست هنگامی که چندین محصول از روی یک طرح ساخته می

ساز، این ویژگی وجود منحصر به فرد  برای همسان بودن آنها وجود ندارد. اشیای دست تضمینی

یا « سفارشی»دستی معاصر، درک ما از محصول  یا اصیل را دارا هستند. به علاوه بازار صنایع

گونه  شاید بتوان این موضوع را این»تر کرده است.  همان جنس اصیل و منحصر به فرد را پیچیده

: تکنیک بازتولید، کالای بازتولیدشده )کپی( را از حوزه سنت خارج کرده و با تکرار تعمیم داد

(. 7002: 771کند )بنیامین،  ها را جایگزین آن موجودیت منحصر به فرد می فرایند بازتولید، کپی

 هنری اثر سر از را قدسی( هاله )یا مشروعیت هاله هم سبک، ساز دست اشیای مورد در بنابراین

 دستی هنرهای سر بر را مشروعیت هاله هم و برندها(؛ محصولات بودن )چندنسخه دارد می بر

 به را برند بنیانگذار نام و دارد امضا شود می تولید برندها توسط که )محصولی گرداند می باز

ــــــــــ ـــــــــــــ ـــــــــــــ ـــــــــــــ ـــــــــــــ ــــــــــــــ ـــــــــــــ ـــــــــــــ ـــــــــــــــــــ ــــــــــــ ـــــــــــــ ـــــــــــــ ـــــــــــــ ــــــــــــــ ـــــــــــــ  ـــ
1 style 
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 برای دهد(. می تمیز و کند می منحصر دستی صنایع محصولات سایر از را آن که کشد می دوش

 گوید: میبی  یانگذار برند امبن مریم مثال

 کنه. می فرق چی همه بشناسن همه رو آدم کارهای که طوری بشه بیشتر کاراش آدم آگه»

 تو رو فرفره شبیه کار من مثلاً نخی. فرفره یا شناسن می همه واقعاً دیگه الان رو دگمه شیرین

 پیش حالتی همچین یه آگه میشه. متوجه آدم کپیه. این که فهمیدم قشنگ دیدم بازار جمعه

 «.کنه ثبت رو برند بره حتماً آدم نیست لازم بیاد

 گوید: می منترا برند بنیانگذار منترا

 اول چون باشم. داشته سبک یه که اینم فکر به باشم کارم فروش فکر به اینکه از بیشتر من»

 مهم شهبا نداشته مخاطبم اونقدر آگه باشه. نو که کنم کاری یه که بود این روی تمرکزم

 تعداد چون باشه. متفاوت کارم که بود مهم برام باشه. داشته خاص مخاطبای ولی نیست.

 کاری یه تقریباً هم همه و میشه زیاد داره خیلی کاری حیطه این تو میان دارن که هایی آدم

 دوست یعنی نظرم. به بود تر جالب خیلی باشه بقیه از متفاوت کسی یه که این میدن. انجام

 ولی زیادم. فروش طریق از نه بیاد، وجود به بودن خاص این طریق از معروفیته اون داشتم

 «.دیگه اومد متقابلاً هم فروش تفاوت، با همراه

 گوید: می نیگوولوو برند بنیانگذار فرزانه یا و

 کار و کاردستی گفت بشه اون به که نیست کاری ولی کنن می هنری کار هستن خیلیا الان»

 اون ندارم قبول واقعاً کنم می هنری کار و خوندم هنر که منی ایه. افتاده پا پیش زچی یه هنری.

 رو چیزها این هستیم آشنا سبک با هستیم، آشنا تکنیک با خوندیم، هنر ماکه رو. کارها

 که رو باربی های عروسک منه. کار سبک این و داره ایرانی اصالت هام عروسک من فهمیم. می

 اونا مخالف داشتم دوست همین برای کنم، برقرار ارتباط باهاشون تونم نمی اصلاً بینم می

 دقیقاً اینا دارم دوست رسن، می خودشون به و سوسولن اونا که چقدر هر یعنی بسازم.

 .«باشن اونا مخالف

 توان می بلکه ندارد، وجود هنرها ذات در فقط سبک که داشت توجه باید سبک بحث در اما

 بنیانگذار مرضیه مثال برای افتد. می اتفاق بازار در که چیزست آن رایندب و محصول سبک گفت

 گوید: می پینه وصله برند
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ذاشتم  هایی بود که تو ذهن هر آدمی هست. عکسا رو تو پیج می اولش شبیه پیاده کردن ایده»

ه من هایی که میزاشتن ب کردن کامنت هایی که می بعد با استقبالی که از طرف مردم دیدم، لایک

خواد. بعد یه مدتی این کامنتا بود که جهت منو مشخص  نشون داد که مخاطبم چی می

کرد. من سلایق رو فهمیدم. فهمیدم که مخاطبم چه سبک کارایی رو دوست داره. اون  می

پیشرفت باشه یه چیزایی دیگه  ةدهند اوایل پیج که من هیچ وقت هم پاکشون نکردم که نشون

 «.بینیم که جریان رفته به یه سمت دیگه که میاییم می ساختم ولی بالاتر می

 سازوکار محصول یعنی است. بازار اقتصادی و اجتماعی قوانین تابع نوعی به سبک علاوه به

 خود نوع در و کند می تولید ویژه مواد با را خاص کالایی که برندی مثال برای است. بازار

 فعالیت حوزه در و نماید تولید جدید مواد با ار دیگری کالای بگیرد تصمیم اگر است؛ بهترین

 استقبال آن از و زد خواهد پس را سبک تغییر این خریدار و مخاطب شود، وارد دیگر برندی

 شدن زده پس این دارد. وجود کیفیت بهترین با برندی خاص نیاز آن برای زیرا کرد نخواهد

 نوعی این واقع در گردد. باز قبل سیاق و سبک به که کند می مجبور را برندها مخاطب توسط

 به کننده مصرف که تعاملی بازارهای و تعاملی های سیستم در که است کننده مصرف و بازار جبر

 برند بنیانگذار مریم مثال برای شود. واقع تواند می است ارتباط در تولیدکننده با مستقیم طور

 گوید:می بی ام

 زیورآلات کارش پردیس برند مثلاً فهمیدم چیزی یه من مشتری تقاضای و بازار مورد در»

 برای بود. گذاشته بود زده دیگه شکل یه با ای پارچه زیورآلات بود اومده سری یه خمیریه.

 بعد بود. نخورده لایک خیلی دیدم بعد ولی بود. داده انجام رو کار این که بود جالب منم

 کسی میاد. خوششون سبک این زا رو شخص این کارهای کنن می دنبال که کسایی فهمیدم

 چیز یه آگه من مثلاً کنه. می لایک رو دیگه پیج یه میره باشه داشته دوست دیگه چیز یه که

 «.هست اینم نکنن. استقبال خیلی اصلاً شاید بزارم فلان چرمی سنتی

 1(1339تواند اصالت را به ارمغان آورد. همانگونه که لیترل و همکاران ) بنابراین سبک می

های جذاب، ارزش هنری و  شناختی است. رنگ اند. عامل سوم در اصالت، بعد زیبایی اشاره کرده

های موردپسند هستند. زمانی که خریداران  های مهم دستسازه جذابیت بصری کلی، ویژگی

ــــــــــ ـــــــــــــ ـــــــــــــ ـــــــــــــ ـــــــــــــ ــــــــــــــ ـــــــــــــ ـــــــــــــ ـــــــــــــــــــ ــــــــــــ ـــــــــــــ ـــــــــــــ ـــــــــــــ ــــــــــــــ ـــــــــــــ  ـــ
1 littrell & et al. 
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سازد، حس  بینند که هنرمند با تلاش و دقت زیاد بر اساس سبکی خاص کالای خود را می می

 کند. آنان معنا پیدا میاصیل بودن برای 

 ساز شبکه .4-3

 که کنند می مشخص ها شبکه مبنا، این بر است. سازی شبکه فرایند یک برندسازی، فرایند واقع در

 استادکار آماتور، ای، حرفه سازنده کسی چه نیست. برند چیزی چه و است برند چیزی چه

 اساساً که معناست این به این نیست. کسی چه و هست برند بنیانگذار یا و مدرن طراح سنتی،

 چیزی آن برند یعنی است. اجتماعی فاصله ایجاد بر مبتنی سازی شبکه فرایند یک متضمن برند

 فاصله و رجا و خوف از حالتی افراد برای ای، شبکه پیوندهای و تبلیغات واسطه به که است

 و همدلی احساس برند با کننده مصرف یا مخاطب عنوان به شما طرفی از کند. می ایجاد اجتماعی

 خرج پول ارزش برند یک توسط شده تولید کالای کنید گمان که حدی در نه ولی دارید نزدیکی

 حدی به دیگر، طرف از بسازید. را آن توانید می هم شما خود حتی یا و ندارد را خریدن و کردن

 را آن بنیانگذار یا ندبر با برقرارکردن صمیمانه ارتباط اجازه خود به که هستید دور برند از

 مستقیم ارتباط در مجازی فضای در ها آن بنیانگذاران و برندها با شما حال عین در اما دهید. نمی

 و بگذارید آمیز تشویق و تحسین پیام داده، سفارش شده سازی شخصی کالاهای توانید می هستید.

 گوید: می هپین وصله بنیانگذار برند مرضیه مثال برای کنید. انتقاد حتی یا

کردم اون موقع  شروع کار من تو فضای مجازی خیلی صمیمانه بود، اصلاً فکرشم نمی»

مخاطبای کارم بیشتر تینیجرها بودن یه برخوردهای خیلی عجیبی دیدم... مثلاً چندین دفعه 

برام هدیه فرستادن یا منو بیرون میبرن، جوری باهم برخورد میکنن که انگار فلان بازیگر 

...این محبوبته و جلب اعتماده خیلی برام جالبه، پیام میدن، حتی بعضیاشون که از محبوبم

همون ابتدا با من بودن الان تبدیل به دوست شدن برام این صمیمت خیلی برام جالب بود...و 

 «.بازم باید تاکید کنم که این فضا به من کمک کرد که ادامه بدم

 گوید: و غزاله بنیانگذار برند غزال می
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 بود. اینا و وایبر زمان اون من. به زد زنگ دختره خود بود. خریده کارمو مالزی از یکی اوایل»

 کرد، تشکر کلی کردم. ذوق خیلی ولی بودم مسافرت منم و شد می وصل و قطع صدا اینکه با

 «.داشتم دوست خیلی رو تماس اون من و خوشگله خیلی رسیده دستم به کارها این گفت

 گوید: می هور برند انگذاربنی فروغ یا و

 به دست رو کیفم همه میرم که جا هر من خانم گه می من به همیشه استرالیا تو مشتریم مثلاً»

 یک کاش ای که کنم می فکر نگو، که جذابه براشون و دارن دوست انقدر گردونن می دست

 انرژی خیلی میگه همب که رو اینا شه. می استقبال که اینقدر بزنم اینجا شما برند از نمایندگی

 «.کنه می شادم خیلی بهم، ده می

کنند تا به طور مداوم تصاویری برای حفظ این فاصله اجتماعی، سازندگان سخت کار می

هایی را که در آنها محبوب هستند گسترش زیبا از محصولات و دنیای برندشان ارائه دهند، شبکه

های اجتماعی خواهد شد. پس علاوه بر دهند و این منجر به فروش مداوم از طریق رسانه

های طولانی کارهای ساخت، ارسال کالا، ساماندهی و مدیریت امور مالی و کارهای  ساعت

توجهی را به کار غیرمادی تمایز، حفظ و ارتقا ویترین  شمار دیگر، سازندگان معاصر زمان قابل بی

سازی یک برند  فت فرآیند شبکهتوان گ از این رو می دهند. فروشگاه دیجیتال خود اختصاص می

گذاشت. « پرورش صمیمیت آنلاین»توان  کند که نام آن را می اجتماعی حالتی را ایجاد می

دستی مدرن در فضا مجازی بسیار تحت تأثیر این بستر قرار  گیری برندهای حوزه صنایع شکل

قابل  تر، ای که قالب خاطراتی صفحات شخصی امکان سبک شخصی گرفته است. به گونه

دستی یا  سبکی که قطعاً با مجلات جریان اصلی صنایع -کند دسترسی و معتبرتری را فراهم می

های سخت، تفاوت  های تولیدی فاخر، فرهیختگی و سرمقاله های تجاری با آن ارزش کتاب

 گوید: چشمگیری دارد. برای مثال آزاده بنیانگذار برند آزاده می

تره. اونجا در حین کار  کردم. فضای توییتر خیلی خودمونی یمن اوایل با توییتر زیاد کار م»

گیرم ازش  خوام چیزی رو بفرستم عکس می ذاشتم. حتی وقتی می گرفتم می صد تا عکس می

ذارم  تر. خیلی قدم به قدم عکسش رو می خیلی جزئی ةذارم. در حین دوختن، یک مرحل می

حساس نزدیکی بیشتری دارن. مثل این کنن خیلی ا معمولاً. اون کسایی که من رو فالو می

کنه اینکه آدم ببینه یه محصول  کن میره تو کارخونه فیلمبرداری می تبلیغایی که پخش می
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شه خیلی احساس خوبی داره تا اینکه یه چیز رو حاضر و آماده بهت  چطوری درست می

 «.نشون بدن

 گوید: می نیگوولوو برند بنیانگذار فرزانه یا و

کنم محیط اونا محیطی باشه که به کار من بخوره. بیشتر  لی تأثیر داره. سعی مینوع عکسا خی»

عکسا تو اتاق خودمه. چون اتاق خودم کلاً یه فضاییه مثل همین عروسکا. بیشتر وقتا مشتریا 

شه سریع عکس بگیرم بذارم.  شم همون موقع که تموم می گن عکس بذار منم مجبور می می

شه  گیرم باعث می شه، همه چی صمیمی باشه. اینکه من راحت میدوست دارم کارم راحت با

کنن.  کنن و راحتترم ارتباط برقرار می بینن بیشتر احساس صمیمیت می اون کسایی هم که می

بینن باهام راحت باشن. هرکی برام  دوست دارم همه کسایی که پیجم رو دارن و عکسا رو می

دم و حتماً جوابش رو میدم.  ابش رو میذاره من خیلی راحت و صمیمی جو کامنت می

 «.دوست دارم باهاشون صمیمی و راحت باشم و ارتباط برقرار کنم

آیند، یک  دستی مدرن علاوه بر اینکه یک سازنده به حساب می بیشتر زنان در حوزه صنایع

ها از طریق صفحه مجازی خود به  و یا دختر یک خانواده هستند. آن مادر، شریک زندگی

دهند تا از نزدیک با زندگی و کارهایشان آشنا شوند. این نوع  مند اجازه می دگان علاقهخوانن

های اولیه  پذیری به وسیله انتشار تحت وب، شاخصه وبلاگ نگاری عمومی و رؤیت وقایع

هایی که اطلاعات جایگزین و انتقاد از اخبار  های سیاسی یا وبلاگ عمومی بود. برخلاف وبلاگ

دستی در وهله اول تجربیات زنان و  کنند، صفحات مجازی صنایع ارائه می جریان اصلی را

ها ذهنیات چندگانه را نسبت زندگی  دهند. علاوه بر این، آن ساز را ارائه می های دست جریان

های زندگی  ای از میزان تحول اجتماعات زنان درباره جنبه زمینه شکنند و پیش زنان در هم می

( استدلال 7003)1کننده و سازنده مطرح کردند. دبورا بوون مادر، مصرفشان به عنوان  روزمره

ای از گفتمان جدید نوشتار زنانه  های با دسترسی باز، نمونه ها به مثابه روزنامه کند که وبلاگ می

هستند که در اینترنت در حال گسترش است. برخلاف دفتر خاطرات خصوصی و آنالوگ که 

کنند که آگاهانه برای مصرف  ها عنصری از کارایی را ایجاب می گشوند، وبلا قفل و پنهان می

زنان در حال ترسیم و استفاده از مفاهیم فضا، سبک »کند که  رود. بوون اشاره می عمومی به کار می

ــــــــــ ـــــــــــــ ـــــــــــــ ـــــــــــــ ـــــــــــــ ــــــــــــــ ـــــــــــــ ـــــــــــــ ـــــــــــــــــــ ــــــــــــ ـــــــــــــ ـــــــــــــ ـــــــــــــ ــــــــــــــ ـــــــــــــ  ـــ
1 Deborah Bowen 
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نگاری  و رسانه به عنوان بنیانی سه سویه برای یک سنت گفتمانی آنلاین جدید در خودزیست

ها به شهرت  سازه نگاری منظم دست این افراد به واسطه واقع (.910: 7003، 1)بوون «هستند

گذارند. این  شان را در کنار کار با دیگران به اشتراک می ها بخشی از زندگی روزمره رسند. آن می

اش به شکل قابل  کنندگان اختصاصی نوبسی اگر به طور منظم تکرار شود دنبال عمل وبلاگ

خطی  های سریالی، حکایتی و آشکار، با تک با روایت-ن زنانهکند. این نوع گفتما توجهی رشد می

دستی معاصر است. بیشتر  های فرهنگ صنایع از مشخصه -بودن و عقلانیت مردانه در تضاد است

های مربوط  نویس منظم هستند. به طور کلی سازندگان، نوشتن و خواندن پست سازندگان وقایع

ای که این امر به عنوان  کنند، به گونه ساختن قلمداد میناپذیر امر  دستی را جز جدایی به صنایع

شود  کنند، در نظر گرفته می یافته که یکدیگر را تقویت می ای از اعمال مادی تجسم حلقه وابسته

نویسی، تأثیر  دهد. بوون این محیط وبلاگ و خوداظهاری زنان را مانند بیان خلاقانه آنها نشان می

کند که شبکه  الوده سبک نگارش زنانه توصیف کرده و خاطر نشان میو فرامتن آن را به عنوان ش

های بهم پیوسته و در هم تنیده است، همانند آنچه لیپارد  ای از رسانه جهانی وب خود مجموعه

یک رویکرد ضدمنطقی، ضدخطی و همچنین متداول نسبت به بسیاری از کارهای زنان... »

 (.91۲نامد )همان،  می« چیز چیز و همه ها، همه ها، شبکه بخش

نگااری عماومی و    وقایع به منحصر فقط سازی شبکه این که است ضروری نکته این ذکر البته

 قوی، پیوندهای )شامل پیوندها طریق از سازی شبکه دارد. نیز دیگری ابعاد پذیری نیست و رؤیت

 دارد. اعتمااد  مسائله  باا  مساتقیمی  ارتبااط  هاواداران(،  و مشاتریان  یعنی ها غریبه حتی و ضعیف

 تبادیل  ضاعیف  و قاوی  پیونادهای  باه  کاه  غیرمساتقیمی  و مستقیم روابط وسیله به سازی شبکه

 :13۲3 ،7)آلدریچ است اعتماد روابط دایره گسترش و ایجاد برای راه ترین مهم و اولین شوند، می

 باه  را برناد  ساازوکار  امار  همین و است اعتماد ایجادکننده بازار، ای شبکه ماهیت بنابراین (.102

 یعنای  مادرن  دساتی  صنایع برندهای ویژگی آخرین همان این کند. می بدل اعتمادساز سازوکاری

 بود. خواهد اعتمادآفرینی

ــــــــــ ـــــــــــــ ـــــــــــــ ـــــــــــــ ـــــــــــــ ــــــــــــــ ـــــــــــــ ـــــــــــــ ـــــــــــــــــــ ــــــــــــ ـــــــــــــ ـــــــــــــ ـــــــــــــ ــــــــــــــ ـــــــــــــ  ـــ
1 Bowen 
2 Aldrich 
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 اعتمادآفرین .۲-۲

 گیرد؟می شکل چگونه اعتماد فرایند این اما است. اعتماد آورنده وجود به اجتماعی برند یک

 انسان اختیار در مساوی و کامل صورت به عاتاطلا ،نئوکلاسیک اقتصاددانان نظریه براساس

 اما  زند.می اقتصادی کنش به دست کامل اطلاعات این به توجه با افراد و دارد قرار اقتصادی

 و اطلاعاتیبی در کنشگر اینجا در است. دیگر ای گونه به جدید اقتصادی شناسی جامعه در مسئله

 نظر برخلاف و (192۲ اسملسر، به ر.ک) بردمی سر به تقارن( )عدم زمانی ناقرینگی

 کنندگان مصرف و تولیدکنندگان دست در متوازن و کامل صورت به اطلاعات ها، نئوکلاسیک

 به را اطلاعات که است آن درون اجتماعی_اقتصادی های کنش و رقابتی وضعیت بلکه نیست.

ت بدون هزینه و فوری در مدل بازار کامل، معاملا واقع در (.101 :193۲ )هایک، آورد می وجود

شود. در برخی موارد این  است. اما در دنیای واقعی، معاملات تنها در یک دوره زمانی انجام می

بدان معناست که تحویل کالاها و خدمات توسط یک طرف، تنها پس از آنکه طرف دیگر آنها را 

ذاری کنند اما هیج گیرد. بنابراین هر دو طرف باید منابعی را سرمایه گ تحویل داد صورت می

کنند. ناقرینگی زمانی در تحویل کالاها و خدمات برای  کدام تا مدتی بعد منفعتی دریافت نمی

گذاری کنند عامل ریسک  هایی که باید پیش از دریافت منفعت، منابعی را سرمایه طرف یا طرف

گیری برای  تصمیمکند. در این حالت تنها راه گنجاندن احتمال ریسک در  را در معامله وارد می

توان با واژه  دست زدن یا دست نزدن به کنش است. وارد کردن احتمال ریسک در تصمیم را می

 کنشگر تقارن، عدم و اطلاعاتی بی حالت در بنابراین(. 779: 1930اعتماد توصیف کرد )کلمن، 

 اند.کهس یک روی دو اعتماد و ریسک و کندمی ریسک خود اقتصادی کنش با واقع در اجتماعی

 که است این مجازی کنش نوعی مثابه به مدرن های دستسازه برندسازی با رابطه در مهم نکته اما

  (.1۲۲ :701۲ ،1)والاس شود می تشدید اینترنتی فروش و مجازی فضای در ریسک

دستی، با توجه به ماهیت مادی بودنش، شاید گزینه مناسبی برای رشد و توسعه از  صنایع

تواند به هنگام خرید، محصول را در دست  زی به نظر نرسد. زیرا خریدار نمیطریق فضای مجا

تواند این مسئله را  های دنیای مجازی می گرفته و آن را لمس کند. اما همچنان سایر ظرفیت

ــــــــــ ـــــــــــــ ـــــــــــــ ـــــــــــــ ـــــــــــــ ــــــــــــــ ـــــــــــــ ـــــــــــــ ـــــــــــــــــــ ــــــــــــ ـــــــــــــ ـــــــــــــ ـــــــــــــ ــــــــــــــ ـــــــــــــ  ـــ
1 Wallace 
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سازی  توان به تأیید سایر خریداران، امکان شخصی ها می جبران کند. از جمله این ظرفیت

های اجتماعی برای ارائه سرگذشت شخصی سازنده محصول  سانهمحصول، استفاده از فضای ر

 گوید:می برازا برند بنیانگذار تئاتر غزاله مثال برایاشاره کرد. 

 از نفر یه حالا تا کنم. می کار بها گران فلزات و جواهر زیورآلات، زمینه تو که ساله شش من»

 ولی تلفنه، تماس شماره یه دارن من از اونا که چیزی تنها ندیدم، حضوری هم رو هام مشتری

 «.میکنن خرید و کنن می اعتماد بهم بازم

 گوید:می بی ام برند بنیانگذار گرافیک مریم و

 شماره الان آگه که بود عجیب برام گرفتم... سازیشخصی سفارش یه بار اولین 31 سال»

 آشنا اون بدید. کارت شماره گفت خودش که یادمه بریزه؟ رو پول کنه می اطمینان بدم کارت

 یک نوشتم. ها مشتری برای رو کارم روش الان بود. جالب برام شیوه...اعتمادش این با بود

 منم بریزیم. رو پول اعتمادی چه با بگن بهم که کسایی میشه...بوده ارسال واریز، از بعد هفته

 میتونید سفارشا ینهم با ببینید... رو بقیه سفارشای ببینید، رو پیج کارهای تونید می شما گفتم

 .«کنید اعتماد بهم

 گوید:می سعیده برند بنیانگذار سعیده یا و

سال پیش بود خیلی سختشون بود که اینترنتی بخوان  1 ۲الان خیلی خوب شده شاید آگه »

تون رو به ما بدید. الان  گفتن میشه جاتون رو ببینیم، آدرس ترسیدن مثلاً می خرید کنن... می

زارم شماره کارتمه...اون پول رو میریزه منم کار رو  فقط تنها چیزی که میتو اینستاگرام 

 «.تر شده. اعتماده خیلی بیشتر شده فرستم خیلی راحت براش می

 بهتار  یاا  ریساک  اجتمااعی  کنشاگر  چارا  که است این شود می مطرح اینجا در که سؤالی اما

 در مجاازی  ای صافحه  و تلفان  مارهشا  یک تنها که حالی در چگونه افراد کند؟می اعتماد بگوییم

 ماورد  در افتاد؟  مای  اتفااق  چارا  فرایند این کنند؟ می اعتماد دارند، اختیار در اجتماعی های شبکه

 تارین مهام  از یکای  کارد.  ذکار  را فراوانی و گوناگون دلایل توان می اعتماد پیچیده روابط وجود

 رواباط  ساطح  ساه  هار  در عتمااد ا فرایند گیرد. می شکل برند یک حول که است ایشبکه دلایل

 پیونادهای  ساطح  در گیارد.  می شکل ها( غریبه با پیوند و ضعیف قوی، )پیوندهای یعنی ای شبکه

شاود و ایان پیونادها باه دلیال ویژگای        اعتماد، باعث کسب اطلاعات و عرضاه مناابع مای    قوی
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دناد و  آور اعتمادسازی بسیار بالایی که دارناد، ریساک شاروع یاک کساب وکاار را پاایین مای        

های گونااگون مشاهود    تر است. اعتماد در این نوع روابط به روش طلبی در آن کنترل شده منفعت

کناد، اعتمااد باه اطلاعااتی کاه       ها را کمک یا پشتیبانی مای  است: اعتماد به اینکه خانواده فعالیت

تنهاا   مبادلاه  ضاعیف  پیونادهای  سطح در اعضای خانواده دارند و اعتماد به دانش بومی خانواده.

دهد که اعتماد به فرد از طریق دانش و تجربه ایجاد شده باشد و اعتمااد اینجاا ناه     زمانی رخ می

تنها به اطلاعات عرضه شده بستگی دارد، بلکه با اعتماد بین فردی نیز در ارتباط اسات. و نهایتااً   

ای فعالاناه از   هها سازندگان برای به دست آوردن و رسیدن به اعتماد شبک در سطح پیوند با غریبه

 هاا  شابکه (. علاوه بر ایان،  179-113: 1933برند )راغفر و شفیعی،  ارتباطات با مشتریان بهره می

 رواباط  صنفی،شبه روابط از ایشبکه بنابراین شوند. پذیرریسک که دهندمی را امکان این افراد به

 فرایناد  گیریشکل باعث همه و همه محصولات ارائه شکل و فرم ای، شبکه تبلیغات مشتریان، با

 گوید:می بی ام برند بنیانگذار مریم مثال برای  شود. می افراد در اعتماد

می رو کارهمین هم دیگران که دیدم می چون بوک،فیس تو ذاشتم می رو ها سفارش عکس»

 کسِ فلان سفارشای این نویسه می ذاره می عکس پردیس( )برند مریم همین دیدم می کنن...

 اینجوری زاره می کامنت میاد براش فرستادی که ام کسی اون بعد جا. فلان به شده الارس که

 «.شه می جلب آدما اعتماد

 گوید: می غزال برند بنیانگذار غزاله

 مردم و کار به کنه می شروع تازه که برند یه بفروشم. تونم می چجوری که کردم فکر خودم»

 کنم کار چه که کردم می فکر شستم می کنن. یم اطمینان سخت ندارن اون روی شناختی هیچ

 رو عکسش ساختم می رو کار گرفتم. نمی بیعانه که بود این کردم می که کاری کنن. اطمینان

 من وقت فلان گفتم می گرفتن، می تماس دادم. می تماس شماره و موجوده گفتم می ذاشتم می

 گم می که زمانی هر یعنی بودم. دمقی خیلی تایم روی کارم تو همیشه من دم. می بهتون اینو

 شناخته برندم و کرده پیشرفت کارم که الان ولی رو. کار دم می تحویل حتماً زمان همون سر

 «.کنن می اطمینان راحت خیلی مردم معمولاً شده

 به یا انحصار این و است اثرگذار اعتمادسازی فرایند در انحصارگری ویژگی دیگر، سوی از

 بر خاص کالاهای است مهم که چرا است. ضروری برند بقای برای یانحصار رقابت نوعی
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 نیستند هم شبیه دقیقاً کالایی دو هیچ که حالتی شوند. تولید کنندگان مصرف سلیقه و ذائقه اساس

 ای تولیدکننده دو هیچ که گفت توان می لااقل اما شود. می گرفته نظر در آمیز اغراق حد از زیاد

 دارد وجود شخصی خدمات همه بازار در فقط نه حالت این کنند، نمی تولید یکسانی دقیقاً کالای

 علاوه، به (.10۲ :193۲ )هایک، است حاکم نیز تولیدی کالاهای از بسیاری بازار در بلکه

 مفهوم یک تواند می بلکه است واقعی مفهوم یک تنها نه رقابت( مفهوم مقابل )در انحصارگری

 را او که آوردمی وجود به اجتماعی کنشگر در را ذهنی حالتی یانحصارگر باشد. نیز انتزاعی

 و زندگی سبک ذائقه، اساس بر را خاصی کالای او کند.می اعتماد واقع در و ریسک به وادار

 توسط تنها کالا این توزیع و تولید که داندمی و آورد دست به خواهدمی اشزیباشناختی حس

 جز داشت نخواهد ایچاره کنندهمصرف فرایند این در نبنابرای گیرد؛می صورت خاص برندی

 گوید: می پینه وصله برند بنیانگذار مرضیه مثال برای  کند. اعتماد واقع در و رسیک اینکه

کنن، نمونه نشون  هایی که ضعیف عمل می خیلی چیزا تو فضای کارم اتفاق افتاده. پیج»

هایی داریم که از ما  الانشم مشتریمشتری میدن و یه چیز دیگه تحویل میدن... همین 

پرسن ما چطوری به شما اعتماد کنیم؟ ... مشتری کاملاً حق داره به من وصله پینه اعتماد  می

کنم توضیح بدم که شما حق  نکنه. به این دلیل که دستش به جایی بند نیست... من سعی می

خریدی بکنید ولی ما در  دارید ولی به ما هم حق بدید. شما در سال چند بار ممکنه همچین

گن شما به ما اعتماد کنید. بهشون  هایی داریم که می روز با چندین نفر سروکار داریم. مشتری

ها باید اعتماد کنیم و این شدنی  مشتری ةمیگم ما آگه قرار باشه اعتماد کنیم، هر روز به هم

های زیاد و معتبری کار  گاهکنیم. با فروش نیست...ما یه پیجی هستیم که سه ساله داریم کار می

گم  ها می زارم. به مشتری ها رو هم توی پیج می کنیم. برای اعتمادسازی عکسای مشتری می

تونید ببینید. اعتبار ما کسایی هستن که ما رو  آگه نگاه کنید عکس مشتریای قبلی رو هم می

 «.کنه هاست داره کار می ها و پیجی که سال ها و فروشگاه دنبال میکنن، مشتری

 به گیرد، می شکل دستی صنایع برندهای واسطه به که مدرن سازهای دست اقتصاد بنابراین

 اقتصاد این است. نشان و نام بی فروشان خرده با تضاد در کاملاً جایگزین اقتصاد یک عنوان

 و آرتیزانی های شیوه و زیست محیط مند دغدغه بینانه، روشن اخلاق یک برای جایگزین

یک در واقع  است. قائل فراوانی ارزش سازندگان، از مستقیم فروش و خرید مجدد یساز مردمی
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ها و آرزوهای خلاقانه خریداران و فروشندگان، ساختاربندی  دستی، بر اساس هویت برند صنایع

یابد؛ و همه  ای و در عین حال قابل دسترس سامان می شناسانه و امری حرفه بصری و زیبایی

 عتماد و ارتباط با مخاطبان بسیار مهم است.ها برای رشد ا این

 گیری . بحث و نتیجه4

دستی مدرن  در این مقاله، بر مبنای پژوهشی اکتشافی، تلاش شد فرایند برندسازی مجازی صنایع

بر اساس آنچه شناسی اقتصادی جدید تبیین شود.  و ارتباط آن با مفهوم اصالت از منظر جامعه

سازی است  خاکریز هویت و اصالت مردم در دوران جهانیدستی آخرین  گفته شد، صنایع

های آنلاین که هنرمندان این فرصت را دارند تا بر  به خصوص در عرضه(. 7: 193۲)لاکمن، 

کنند که  ( بیان می7019) 1به عنوان مثال، فلکر و همکاران تعابیر خریداران از اصالت اثر بگذارند.

ارتباطشان را با »ا به هنرمندان این فرصت را داده است تا های آنلاین هنرهای بومی آمریک ارائه

بیان کنند )فلکر و « های معنوی، اخلاق کار، عزت نفس و ارتباط با جوامع محلی مواد، ارزش

 گذارند. (، در نتیجه بر درک خریداران از برند و آثار هنری اصیل تأثیر می10۲: 7019همکاران، 

های متعارف صرفاً اقتصادی که از آن  با ویژگی« برند»های مدرن،  بازار دستسازه از اینرو در مکان

در ذهن داریم )مانند مدیریت و محتوای سازمانی، سودآوری، بازار هدف، وفاداری مشتری، 

شود. بلکه این مفهوم در بسترهای اجتماعی حک شده و  های بازاریابی( شناخته نمی استراتژی

( یعنی مدل 13۲۲) 7این امر در واقع از انگاره ویویانا زلیزرویژگی اجتماعی به خود گرفته است. 

گیرد. چارچوب بازارهای چندگانه، پژوهش در رابطه با  بازارهای چندگانه سرچشمه می

های غیراقتصادی را به مدل اقتصادی  های غیربازاری و منطق چگونگی ضمیمه شدن ارزش

منظر هیچ تفکیکی میان اقتصاد و از این  .سازد صرف یا حداکثرسازی مطلوبیت ممکن می

کنشی و همپوشانی با سایر  های اقتصادی همزیستی، برهم فرااقتصاد وجود ندارد چرا که واسطه

توان ذکر  ویژگی برای برند به مثابه امری اجتماعی میبر این اساس چهار  .های کنش دارند منطق

کنند هم از غیر برند متمایز  یدستی به واسطه محصولی که تولید م صنایع الف( برندهایکرد. 

ــــــــــ ـــــــــــــ ـــــــــــــ ـــــــــــــ ـــــــــــــ ــــــــــــــ ـــــــــــــ ـــــــــــــ ـــــــــــــــــــ ــــــــــــ ـــــــــــــ ـــــــــــــ ـــــــــــــ ــــــــــــــ ـــــــــــــ  ـــ
1 Felker & Hammond & Schaaf & Stevenson 

2 viviana zelizer 
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فرهنگ مدرن کنند.  کنندگان متمایز می شان را از سایر مصرف کنندگان شوند و هم مصرف می

اند  سازی محیطی اجتماعی را خلق کرده است: از یک سو فرایندهای عقلانیتجسم تنش خاصی 

پیش تعریف شده عمل بینی و از  هایی قابل پیش رود به شیوه که در آن از هر فردی انتظار می

کند، و از سوی دیگر مدرنیته، بند از پای کیشی به نام کیش فرد گشوده است. کیش فرد یعنی 

« همتا هستم. هیچکس مانند من نیست به من نگاه کنید! من بی»گوید  اینکه شخص می

و  سازی افراد را بیشتر تحت تسلط انواع مقررات هرچه فرایندهای عقلانی (.7009، 1بودجیون)

کنند تا  کنند، یعنی سعی می آورند، افراد نیز بیشتر از آن فرایندها سرپیچی می ها در می نظارت

کنند )یا  تر نیز تلاش می همتایی خودشان را نشان دهند، این درحالیست که نیروهای وسیع بی

از طریق  همتایی را مهار و تضعیف کنند. بنابراین، ابراز وجود کنند( تا این بی ظاهراً تلاش می

سبک )خواه پوشاک باشد، خواه آرایش مو، خواه طراحی داخلی یا هر چیز دیگر( راه نمادین 

و تغییرناپذیر خود است، هم « واقعی»توان چیزی را که ماهیت  مؤثری است که به کمک آن می

تفاوت  در برابر نیروهای غیرشخصی به جامعه بوروکراتیک عقلانی و هم در برابر جمعیت بی

رنگی ظاهری است، یعنی راهی است که  ، ابراز کرد. سبک به نحوی همواره طغیانی علیه همشهر

تواند به جهان اطراف بگوید این منم من چیزی بیشتر از شغل یا نقشم هستم  فرد از آن طریق می

اجتماعی از ویژگی سبک  ب( برندهایپس ویژگی بعدی این است که (. 112: 193۲)اینگلیس، 

کند و هم آنها را منحصر به فرد  سازی می سبک هم محصولات برندها را عمومی برخوردارند،

سازد، البته باید توجه داشت که سبک تنها در ذات هنرها نیست بلکه برآیند آن چیزی است  می

دهد تعیین کنیم که چه چیزی را از  سبک کار هنری، به ما اجازه می افتد. که در بازار اتفاق می

ری گرفته و نقش آن در ارتقای کارهای هنری جدید چیست. سهم اثر هنری را دیگر کارهای هن

کند و تا حدی بر علیه هدف اثر هنری یعنی ختم کردن آن به خود  در خودآفرینی هنر تنظیم می

دستی( با محصولات  آثار کاربردی )صنایعبه طور ویژه (. 179: 1937کند )گرونو،  عمل می

ز یک سبک سرچشمه بگیرند چرا که همگی در راستای یک هدف توانند ا شان می طراحی شده

کنند که بین کسان بسیاری مشترک است  شوند و نیازی را بر طرف می مفید خاص تعریف می

ــــــــــ ـــــــــــــ ـــــــــــــ ـــــــــــــ ـــــــــــــ ــــــــــــــ ـــــــــــــ ـــــــــــــ ـــــــــــــــــــ ــــــــــــ ـــــــــــــ ـــــــــــــ ـــــــــــــ ــــــــــــــ ـــــــــــــ  ـــ
1 Budgeon 
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هایی حول محور  سازی است. یعنی شبکه برندسازی یک فرایند شبکه ج( فرایند(. 1331)زیمل، 

در  شوند. کنند و ضامن اعتماد به آن می میگیرند که مشروعیت آن را تثبیت  یک برند شکل می

های اجتماعی  شود. به طور کلی شبکه ها ختم می ها شروع شده و به شبکه واقع همه چیز از شبکه

دهند )فرنونی،  های کسب و کار را افزایش می کنند و فرصت فعالیت اقتصادی را تسهیل می

دهند که کارآفرین با آنها در تعامل  شان میای از افراد را ن ها شبکه (. آن7003، 1آریباس و ویلا

ها توانایی ارائه منابع ارزشمندی را دارند که لزوماً متعلق به کارآفرین نیستند، اما  است. این شبکه

کنند  نقش مهمی در کمک به کارآفرینان برای رسیدن به اطلاعات و کنش اقتصادی ایفا می

های روابط اجتماعی که همان شبکه  امل شبکهها در این مفهوم هم ش (. شبکه1331، 7)هانسن

هاست.  پیوندهای قوی و ضعیف است و هم شامل شبکه ارتباطات مجازی که پیوند غریبه

گیرد. فضای مجازی  سازی هم در دنیای واقعی و هم در محیط مجازی شکل می بنابراین شبکه

تولیدکنندگان یا خالقان  ای شامل کند. اجزای این بازار شبکه در نقش یک مکان بازار عمل می

باشد. باید توجه داشت که هر  ها یا مغازهای هنری می کنندگان یا خریداران، گالری برندها، دنبال

بوک که هسته  بازار فیس بازار خاص خود است. برای مثال طراحی بازاری دارای طراحی مکان

وابط دوستی است. به این دستی مدرن در آن شکل گرفته بود بر مبنای ر اولیه برندسازی صنایع

بوک دوستی است. بنابراین در این  معنا که عنصر مرکزی ارتباط افراد با یکدیگر در فیس

بوک  توان مشاهده کرد. گویی عصر فیس بازار به وضوح غلبه پیوندهای ضعیف را می طراحی

ویم. ش بوک وارد عصر اینستاگرام می عصر پیوندهای ضعیف بود. اما با عبور از عصر فیس

هاست. همچنین در طراحی این  بازار اینستاگرام بر اساس فالو/آنفالو و ارتباط با غریبه طراحی

محل بازار مواردی در نظر گرفته شده است که قابلیت کسب و کار محور آن را بهبود بخشیده 

هشتگ، تگ و معرفی برندها، آنالیز تخصصی صفحات تجاری و غیره(. #است )وجود قالبیت 

فرض طراحی خود در نظر گفته که باعث  اجتماعی را به عنوان پیش ةحیط نوعی فاصلاین م

تری برای کنش اقتصادی باشد. البته باید توجه داشت که واژه فاصله  شود محیط بسیار مناسب می

ــــــــــ ـــــــــــــ ـــــــــــــ ـــــــــــــ ـــــــــــــ ــــــــــــــ ـــــــــــــ ـــــــــــــ ـــــــــــــــــــ ــــــــــــ ـــــــــــــ ـــــــــــــ ـــــــــــــ ــــــــــــــ ـــــــــــــ  ـــ
1 Fornoni & Arribas & Vila 
2 Hansen 
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در کاربرد عمومی به معنای فاصله فضایی )یا مکانی( میان اشیاست. اما در اینجا این واژه به طور 

ای  برای رابطه اجتماعی و نه رابطه فضایی به کار برده شده است. فاصله همچون پدیده استعاری

مند به حفظ فاصله اجتماعی بین خود  شود که کنشگران اجتماعی علاقه اجتماعی وقتی ایجاد می

ای  کننده و دیگران باشند. در هر محیط اجتماعی یک فاصله متعارف وجود دارد که هر تعامل

کند  ا دارد. کسی که این فاصله را زیر پا بگذارد یا بیش از حد سرد و خشک جلوه میانتظار آن ر

( در مورد اشیا زندگی ۲1  : 19۲۲رودربایستی. از منظر مانهایم ) یا بیش از اندازه خودمانی و بی

در  و د( اند. روزمره یا آثار هنری نیز این فاصله وجود دارد. بنابراین برندها ایجادکننده این فاصله

سازه و یا کالای هنری  نهایت برندها ایجادکننده اعتماد هستند. خالق برند به واسطه تولید دست

کننده برند با وجود  کننده برند ارتباط دارد. دنبال و همچنین کنش اقتصادی/کارآفرینانه با دنبال

در مواردی ماهیت ناقرینگی زمان و اطلاعات )ارسال کالا مشروط به پرداخت کل مبلغ و یا 

نصف مبلغ به عنوان بیعانه است( و زیر سؤال رفتن وسواس جدید در زمینه مادیت حیاتی 

( در خریدهای اینترنتی باز هم برای به دست آوردن کالای هنری 7001، 1اجناس فیزیکی )بنت

و  کننده با سازنده متضمن نوعی اعتماد است کند. در این حالت رابطه دنبال به سازنده اعتماد می

های  فرایند اعتماد با گذشت زمان بین سازندگان و گالری برندها ایجادکننده این اعتماد هستند.

ها  ها و مغازه گیری برندها شاهد این هستیم که گالری گیرد. در ابتدای شکل هنری نیز شکل می

اری از ای انحص های خالقان را برای نمایش یا فروش بگذارند. شبکه سازه پذیرفتند که دست نمی

دهد بلکه سبب دلسردی  واردان به این بازار را نمی روابط وجود داشته که نه تنها اجازه ورود تازه

شود. اما با گذشت زمان و تکمیل فرایند برندسازی در فضای مجازی و آگاهی  سازندگان نیز می

ز این طریق های هنری از مد و اقبال عمومی جوانان از برند و منفعتی که ا ها و مغازه گالری

های خارج از این بازار  شود، این اعتماد به تدریج به وجود آمده است. بنابراین میدان حاصل می

توانند بر  ای )مانند مد، سبک زندگی جوانان، و حتی دولت با نقش سلبی و ایجابی( می شبکه

 روی آن تاثیرگذار باشند.

ــــــــــ ـــــــــــــ ـــــــــــــ ـــــــــــــ ـــــــــــــ ــــــــــــــ ـــــــــــــ ـــــــــــــ ـــــــــــــــــــ ــــــــــــ ـــــــــــــ ـــــــــــــ ـــــــــــــ ــــــــــــــ ـــــــــــــ  ـــ
1 Bennett 
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تنها یک فرایند اجتماعی است بلکه هایی که ذکر شد نه  برندسازی مجازی با ویژگینهایتاً 

ای عینی نیز هست که با مفهوم اصالت رابطه تنگاتنگی دارد. برای تشریح رابطه برندسازی سنجه

توان بهره برد. او در  ( می7009) 1نگار بریتانیایی، دیوید بویل با اصالت، از نظریه مؤلف و روزنامه

شمرد  می بر کننده را از نگاه مصرف لتاصا معرف نُه عنصر« اصالت»کتاب خود تحت عنوان 

ویژگی برندهای صنایع دستی ارتباط دارند. تمایز با  ۲(. این نه عنصر تماماً با ۲۲: 193۲)لاکمن، 

دار و زیبا بودن، شبکه با انسانی و پایدار بودن و در آخر  طبیعی و ساده بودن، سبک با ریشه

 لاقی بودن در ارتباط است.بافی و اخ اعتماد با صادقانه، به دور از دروغ

ــــــــــ ـــــــــــــ ـــــــــــــ ـــــــــــــ ـــــــــــــ ــــــــــــــ ـــــــــــــ ـــــــــــــ ـــــــــــــــــــ ــــــــــــ ـــــــــــــ ـــــــــــــ ـــــــــــــ ــــــــــــــ ـــــــــــــ  ـــ
1 David Boyle 
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تصویر سازی: 
گالری دستسازهای 

 ترانه

بوم سو 
 دیزاین

 اچُی یرحر
استدیو 
 جیب

 آلمیلا کارگاه نَم
ساعت رومیزی: 

 حباب

استودیو 
 اَکتامان

 شیدی ولو چی چاوان دورونی
ساعت رومیزی: 

 روستا



 

 

 

 

 
 0011مجله جهانی رسانه/ دوره شانزدهم، شماره دوم، پاییز و زمستان   31 

  

 ها آن فعالیت حوزه و دستی صنایع مدرن برندهای از تعدادی (:1) جدول ادامه

دکوراسیون 
 داخلی

 زیورآلات
کیف و 

 کفش

مانتو و 
 لباس

 سفال
عروسک و 

 بازی اسباب
 سایر

 مجسمه: ریپان مهرشید موگه رجَ جیودی قِران 73قطعه 

 مان هانه دستا آزاده چو دیزاین
های  دست سازه

 آقا و خانم املت

مجسمه: زهرا 
 شجاعی

 الهامارت نیلوفر اسپند
استدیو 
 دیوان

 دوخیدگان راستین
های چوبی:  مجسمه

 کبری احمدی

 شنِه سلو جینجره گدٌار
شهره 
 حقیقی

 و نیکوکاستدی
محصولات چوبی: 

 سه کاج

 ژیکال رد ویلیکا آبین
هانیه 
 بنایی

 ها باشخصیت
ظروف چوبی: گیل 

 چو

 لیتولی باجی گل استدیو ساده
گالری 

 ثریا
 روسری: خلعت ساقی آرت فروز مه

 لاکوتا پردیس برسام
گلبرگ 
 جوکار

فالسا 
 استدیو

 ژپتو

های  سازه دست
ای: صبا  پارچه

 صائمی

 آزالی آرتیش دریس دیزاین
آزاده 
 یاسمین

 تیتلاس آرنا
ساز:  صابون دست

 بوبان

 برازا کارگاه رخ
دست 
 دوست

 لایه
سرامیک 

 فریم
 شبنم فردوسی

زیرلیوانی و 
جاکلیدی گلیم: 

 پودگلیم

 کاف دریا هفت منترا نشیمن
سرامیک 

 سِویلا

های  دست بافته
 آوین

ای:  دکور شیشه
 شیشه رنگی

گروه طراحی 
 جامخانه

 فٌژه ژانهرا واو
سرامیک 

 زیما
 بند دوربین: تاراز دال

 استدیو آچ
هدی 
 دمیرچی

ماهور 
 دیزاین

 لیلیدچی
گلارا 
 سرامیک

 آردا
دوزی مدرن  سوزن

 موضوعی: دوک

 باجی کولوک تن باف دا حکاک آسمان نو نیک

طراحی اتاق 
کودک: کروکدیل 

 بانمک

 لانگاردی جوردی آکو حس
سمیرا 
 بداغی

 دوتوک
مه جاکلیدی: صائ

 شیروی

گروه هنری 
 نماد

 تایفا سار
طلیعه 
 ایمانی

 ------ ترنج وریس

 مریم واعظ ماگِلی
مهرنوش 
 شاه حسینی

 اییپ
هور 

 سرامیک

عروسک بومی 
 بٍی

------ 
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 شوندگان (: اطلاعات مصاحبه2جدول )

وضعیت 
 تأهل

 تحصیلات
سال 
 شروع

 شماره کارآفرین نوع فعالیت

 مجرد
 1930 کارشناسی زبان انگلیسی

زیورآلات 
 دوزی سوزن

 1 آتنا

کارشناسی طراحی صنعتی و کارشناسی  مجرد
 طراحی پارچه

19۲3 
زیورآلات 

 ساز دست

آذین و 
 زرین

7 

متأهل بدون 
 فرزند

 9 آزاده کیف 1937 کارشناسی طراحی صنعتی

 ۲ آزاده سفال 1931 کارشناسی عکاسی مجرد

 مجرد
 1931 کارشناسی نقاشی

زیورآلات 
 ساز دست

 1 اهیتاآن

 مجرد
 19۲۲ کارشناسی نقاشی

زیورآلات 
 ساز دست

 ۲ الهام

 2 سحر عروسک 1939 کارشناسی فرش مجرد

متأهل بدون 
 فرزند

 1937 کارشناسی زیست سلولی
زیورآلات 

 خمیری
 ۲ بهاره

 3 پرناز اکسسوری 193۲ کارشناسی طراحی فرش مجرد

ارشد تئاتر با گرایش طراحی  کارشناسی مجرد
 باس و کارشناسی تئاترصحنه و ل

 10 آذر و آزاده کفش 1931

 11 زهره کیف 1939 کارشناسی فرش مجرد

 مجرد
 سفال 1930 دستی و لیسانس پرستاری کارشناسی صنایع

زهره و 
 فرزانه

17 

متأهل بدون 
 فرزند

 19 سارا اکسسوری 1939 کارشناسی حسابداری

متأهل بدون 
 فرزند

ن کارشناسی شیمی را تمام نکرده، ف
آموخته  آموخته گرافیک و عکاسی، خود

 سازی عروسک

 1۲ سپیده عروسک 1930

 11 سحر اکسسوری 1937 ارشد تصویرسازی کارشناسی مجرد

های  آموخته دوره دیپلم گرافیک، فن مجرد
 تخصصی ساخت زیورآلات

19۲3 
زیورآلات 

 ساز دست
 1۲ سعیده
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 شوندگان (: اطلاعات مصاحبه2ادامه جدول )

 تحصیلات هلوضعیت تأ
سال 

 شروع
 شماره کارآفرین نوع فعالیت

 12 سمیرا کیف 1937 سازی کارشناسی مجسمه مجرد

 متأهل دارای فرزند
های  آموخته دوره دیپلم، فن

 تخصصی گلیم بافی
 1۲ سهیلا کیف 1939

 13 شهرزاد اکسسوری 193۲ کارشناسی گرافیک مجرد

 70 شیرین هدگم 19۲3 کارشناسی گرافیک متأهل بدون فرزند

 71 شیرین عروسک 193۲ کارشناسی طراحی صنعتی مجرد

 77 صالحه کیف 19۲2 کارشناسی طراحی پارچه متأهل دارای فرزند

 متأهل بدون فرزند

آموخته  کارشناسی تئاتر، فن

های تخصصی ساخت  دوره

 زیورآلات

19۲2 
زیورآلات 

 ساز دست
 79 غزاله

 متأهل بدون فرزند
ارشد  یکارشناسی و کارشناس

 دستی صنایع
1930 

زیورآلات 

 ساز دست
 7۲ غزاله

 71 فاطمه کیف 1931 کارشناسی گرافیک مجرد

 7۲ فرزانه عروسک 1937 کارشناسی گرافیک مجرد

 19۲2 کارشناسی طراحی پارچه متأهل بدون فرزند
کیف و 

 مانتو
 72 فرشته

 7۲ فروغ کیف 1937 کارشناسی نقاشی متأهل بدون فرزند

 73 مرضیه عروسک 1737 شناسی گردشگریکار مجرد

 90 مریم کیف 1930 کارشناسی گرافیک مجرد

 1930 کارشناسی مهندسی کشاورزی متأهل بدون فرزند
زیورآلات 

 خمیری
 91 مریم

 1930 کارشناسی گرافیک مجرد
زیورآلات 

 دوزی سوزن
 97 مریم
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 شوندگان اطلاعات مصاحبه(: 2ادامه جدول )

وضعیت 

 تأهل
 تحصیلات

سال 

 شروع
 شماره کارآفرین نوع فعالیت

 99 مریم زیورآلات بازیافتی 1937 کارشناسی گرافیک مجرد

متأهل بدون 

 فرزند
 9۲ مریم عروسک 19۲۲ کارشناسی فلسفه

آموخته  کارشناسی گرافیک، فن مجرد

 های تخصصی ساخت زیورآلات دوره
19۲3 

زیورآلات 

 ساز دست
 91 منترا

 9۲ مهری زیورآلات 1931 کارشناسی گرافیک مجرد

 92 مهسا جامدادی 1939 کارشناسی زبان انگلیسی مجرد

سازی و لیسانس  کارشناسی مجسمه مجرد

 طراحی پارچه و لباس
 دکوراسیون داخلی 1931

نگین و 

 شقایق
9۲ 

 93 ساناز طراح لباس 19۲۲ کارشناسی گرافیک مجرد

متأهل بدون 

 فرزند

کارشناسی گرافیک و کارشناسی 

 فیکگرا
1937 

های  ساخته دست

 سفالی

نیلوفر و 

 لادن
۲0 

 
 




