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Extended Abstract

Introduction: Cultural policy is commonly understood as a set of measures, institu-
tions, and programs designed to govern cultural affairs. However, beneath these meas-
ures lies a more fundamental objective: influencing citizens’ beliefs, attitudes, values, 
and ultimately their behavior. From this perspective, cultural policy can be interpreted as 
a deliberate intervention aimed at shaping or transforming the cognitive and behavioral 
patterns of individuals and social groups. Such an understanding brings cultural policy 
closer to the field of behavior change and highlights the importance of systematically 
designing interventions that can effectively influence human behavior. The significance 
of this perspective extends beyond the cultural sector itself. In many areas of public 
policy, including health, environmental protection, and social welfare, policy success 
depends on achieving cultural and behavioral change. Accordingly, culture may func-
tion either as the direct object of policy or as an instrument for realizing objectives in 
other governance domains. 
Method: This study is theoretical and employs a descriptive-analytical approach based 
on conceptual analysis. The literature on cultural policy and social marketing was sys-
tematically reviewed and reinterpreted to clarify their conceptual relationship. Further-
more, by distinguishing between the intra-sectoral and extra-sectoral dimensions of cul-
tural policy, the paper analyzes the potential contribution of social marketing to both 
cultural development and broader governance objectives.
Results and discussion: The findings indicate that despite the diversity of definitions 
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and approaches to cultural policy, they share a common underlying objective: influenc-
ing the beliefs, attitudes, and behaviors of individuals and communities. Many cultural 
goals ultimately depend on behavioral and cognitive change rather than on the mere 
implementation of cultural programs or the expansion of cultural institutions. Conse-
quently, cultural policy can be understood as a process of managing behavioral change 
through persuasive, communicative, and educational interventions. This behavior-ori-
ented logic applies to two complementary domains. In the intra-sectoral domain, cul-
tural policy seeks to shape values, attitudes, and cultural behaviors as ends in them-
selves. In the extra-sectoral domain, cultural and behavioral change serves as a means 
of achieving policy goals in areas such as health, environmental protection, economic 
development, and social well-being. Within this framework, social marketing provides 
practical tools for audience analysis, behavioral segmentation, identification of barriers 
and motivations, and the design of integrated policy interventions. 
Conclusion: This study argues that cultural policy should fundamentally be under-
stood as a process of influencing beliefs, attitudes, and behaviors. From this perspec-
tive, desired behavior becomes the starting point of policy design, while other policy 
instruments are organized around achieving that objective. Social marketing, with its 
audience-centered and evidence-based approach, offers an effective framework for de-
signing more coherent, participatory, and behavior-oriented cultural policies. By shift-
ing attention from fragmented cultural activities to integrated policy packages focused 
on measurable behavioral outcomes, this perspective enhances both the effectiveness of 
cultural policy and its contribution to addressing broader public policy challenges.
Keywords: Culture, Cultural Policy, Social Marketing, Behavior Change, Policy Pack-
age, Behavior-Oriented Approach.
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بازفهــم سیاســتگذاری فرهنگــی از منظــر تغییــر رفتار: کاربســت 
ــی اجتماعی بازاریاب

حسین شیرازی1 و کمیل قیدرلو2

 چکیده مبسوط

 مقدمــه و اهــداف: سیاســت گذاری فرهنگــی معمــولًاً بــا مجموعــه ای از اقدامــات، نهادهــا و برنامه هایــی شــناخته می شــود 
ــت و  ــه اس ــر نهفت ــی بنیادی ت ــات، هدف ــن اقدام ــسِِ ای ــال، در پ ــوند. بااین ح ــرا می ش ــی و اج ــگ طراح ــوزه فرهن ــه در ح ک
ــت گذاری  ــر، سیاس ــن منظ ــت. از ای ــهروندان اس ــار ش ــت رفت ــا و در نهای ــا، ارزش ه ــا، نگرش ه ــام باوره ــر نظ ــذاری ب آن اثرگ
گاهانــه بــرای ایجــاد، تقویــت یــا تغییــر الگوهــای ذهنــی و رفتــاری افــراد و گروه هــای  فرهنگــی را می تــوان نوعــی مداخلــه آ
اجتماعــی تلقــی کــرد. اهمیــت ایــن مســئله تنهــا بــه تحقــق اهــداف فرهنگــی محــدود نمی شــود. فرهنــگ گاه موضــوع مســتقیم 
ــن  ــی ای ــدف اصل ــود. ه ــوب می ش ــی محس ــای حکمران ــایر حوزه ه ــداف س ــق اه ــرای تحق ــزاری ب ــت گذاری و گاه اب سیاس
ــرای  ــی ب ــی مفهوم ــه چارچوب ــت رفتارمحــور سیاســت گذاری فرهنگــی و ارائ ــا برجســته ســاختن ماهی ــه آن اســت کــه ب مقال
درک آن، سیاســت گذاری فرهنگــی را از منظــر تأثیرگــذاری بــر باورهــا، نگرش هــا و رفتــار بازتعریــف نمــوده و ســپس نشــان 
ــد ظرفیــت خــود را در  ــه می توان ــار، چگون ــر رفت ــی تخصصــی در حــوزه تغیی ــوان رهیافت ــی اجتماعــی، به عن دهــد کــه بازاریاب

خدـمـت طراـحـی و اـجـرای اثربـخـش سیاـسـت های فرهنـگـی ـقـرار دـهـد.
 روش هــا: ایــن پژوهــش ماهیتــی نظــری داشــته و بــا روش توصیفی-تحلیلــی و مبتنــی بــر تحلیــل مفهومــی انجام شــده اســت. 
ــه و از  ــرار گرفت ــی ق ــی اجتماعــی موردبررســی و بازخوان ــی بازاریاب ــات سیاســت گذاری فرهنگــی، و مبان ــن راســتا، ادبی در ای

طرـیـق زنجـیـره ای از اـسـتدلالات، نـسـبت مـیـان سیاـسـت گذاری فرهنـگـی و بازاریاـبـی اجتماـعـی تبیـیـن ـشـده اـسـت.
 یافته هــا: یافته هــای پژوهــش نشــان می دهــد کــه در پــسِِ تنــوع رویکردهــای موجــود در سیاســت گذاری فرهنگــی، عنصــر 
مشــترکی وجــود دارد کــه آن تلاش بــرای اثرگــذاری بــر باورهــا، نگرش هــا و رفتارهــای افــراد و گروه هــای اجتماعــی اســت. 
ــت گذاری  ــن رو، سیاس ــته اند. ازای ــان وابس ــاری مخاطب ــی و رفت ــرات ذهن ــه تغیی ــت ب ــی در نهای ــداف فرهنگ ــیاری از اه بس
ــوم سیاســی  ــوق و عل ــی، دانشــکده حق ــی، گــروه اقتصــاد سیاســی و سیاســت گذاری عموم ــتادیار رشــته سیاســت گذاری عموم 1. اس

hosseinshirazi@atu.ac.ir )ــئول ــنده مس ــران  )نویس ــران، ای ــی، ته ــه طباطبائ ــگاه علام دانش
2. اســتادیار رشــته فرهنــگ و ارتباطــات، گــروه فرهنــگ و ارتباطــات، دانشــکده معــارف اسلامــی دانشــگاه امــام صــادق )ع(، تهــران، 

gheidarloo@isu.ac.ir ــران ای

مقالهٔ  پژوهشی

‌piaj .sbu .ac .ir : سایت  مجله
P -ISSN : 1735 -739X

E -ISSN : 2645 -4386

Copyright : © 2026 by the authors . Submitted  for  possible  open  access  publication  under  the  terms  and  conditions  of  the  
Creative  Commons  Attribution  (CC  BY ) license  (https ://creativecommons .org /licenses /by /4 .0 /)

https://doi.org/10.48308/piaj.2026.244914.1917
https://orcid.org/0009-0000-2906-9122
https://orcid.org/0000-0002-4017-5855
mailto:hosseinshirazi%40atu.ac.ir?subject=
mailto:gheidarloo%40isu.ac.ir?subject=
http://piaj.sbu.ac.ir
https://portal.issn.org/resource/ISSN/1735-739X
https://portal.issn.org/resource/ISSN/2645-4386
https://creativecommons.org/licenses/by/4.0/


استناددهی : شیرازی، حسین و قیدرلو، کمیل. ۱۴۰۵. بازفهم سیاستگذاری فرهنگی از منظر تغییر رفتار: کاربست بازاریابی 
اجتماعی، رهیافت های  سیاسی  و  بین  المللی ، پاییز، سال  ۱۸، شمارهٔ  ۳، 166-186.

فرهنگــی را می تــوان نوعــی فراینــد هدایــت و مدیریــت تغییــرات بــاوری، نگرشــی و رفتــاری دانســت کــه از طریــق ســازوکارهای 
ــه حــوزه خــاص فرهنــگ محــدود نیســت. در ســاحت  ــاًً ب ــن ویژگــی صرف ــال می شــود. ای اقناعــی، ارتباطــی و آموزشــی دنب
ــه  ــای فرهنگــی جامع ــا و رفتاره ــا، نگرش ه ــر ارزش ه ــا تغیی درون حــوزه ای، سیاســت گذاری فرهنگــی باهــدف شــکل دهی ی
صــورت می گیــرد، امــا در ســاحت برون حــوزه ای نیــز بســیاری از سیاســت های عمومــی بــرای تحقــق اهــداف خــود نیازمنــد 
ــوزه ای،  ــاحت درون ح ــار در س ــرش و رفت ــاور، نگ ــر ب ــب، تغیی ــتند. بدین ترتی ــاری هس ــی و رفت ــای فرهنگ ــه در متغیره مداخل
ــایر  ــداف س ــق اه ــرای تحق ــیله ای ب ــوزه ای، وس ــاحت برون ح ــا در س ــود؛ ام ــی می ش ــی تلق ــت گذاری فرهنگ ــدف سیاس ه

ــردد. ــوب می گ ــتی محس ــای سیاس حوزه ه
ــان،  ــر شــناخت مخاطب ــا تمرکــز ب ــی اجتماعــی ب ــوان گفــت بازاریاب ــن بازفهــم از سیاســت گذاری فرهنگــی، می ت ــه ای ــر پای  ب
کیــد  تحلیــل انگیزه هــا و موانــع رفتــاری، بخش بنــدی گروه هــای هــدف، طراحــی پیشــنهادهای متناســب بــا نیازهــای آنــان و تأ
ــار و  ــر رفت ــد تغیی ــت فراین ــرای مدیری ــای تخصصــی را ب ــا و تکنیک ه ــی از ابزاره ــت قابل توجه ــه، ظرفی ــرات داوطلبان ــر تغیی ب

تحقــق اهــداف فرهنگــی فراهــم مــی آورد.
نتیجه گیــری: رفتــار مطلــوب نقطــه آغــاز سیاســت گذاری فرهنگــی قــرار اســت و ســایر عناصــر سیاســتی در نســبت بــا آن 
ــق  ــرای تحق ــری ب ــا و ســازوکارهای مؤث ــی اجتماعــی ابزاره ــی، بازاریاب ــن چارچوب ــف و ســازمان دهی می شــوند. در چنی تعری
ــای  ــر مبن ــود را ب ــت های خ ــن، سیاس ــاًً بالابه پایی ــای صرف ــه رویکرده ــکا ب ــای ات ــا به ج ــی آورد ت ــم م ــی فراه ــداف فرهنگ اه
کیــد بــر اقدامــات  شــناخت دقیــق مخاطبــان، مشــارکت و پذیــرش اجتماعــی طراحــی کننــد. همچنیــن ایــن رویکــرد، به جــای تأ

ــگ را ممکــن می ســازد. ــده، طراحــی بســته های سیاســتی منســجم و هماهن پراکن
ــرد  ــتی، رویک ــته سیاس ــار، بس ــر رفت ــی، تغیی ــی اجتماع ــی، بازاریاب ــت گذاری فرهنگ ــگ، سیاس ــدی: فرهن ــات کلی  کلم

ــور. رفتارمح
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مقدمه
ــت  ــرای حمای ــت ب ــات دول ــه‌ای از اقدام ــا مجموع ــاًً ب ــج عموم ــات رای ــی در ادبی ــت گذاری فرهنگ سیاس
یــف  از نهادهــای فرهنگــی، تولیــد محصــولات فرهنگــی یــا صیانــت از میــراث و هویــت فرهنگــی تعر
ــی  ــاخت های فرهنگ یرس ــا و ز ــا، نهاده ــه ابزاره ــوف ب ــاًً معط ــی غالب ــه اصل ــی، توج ــن تلق ــود. در ای می ش
فرهنگــی،  مراکــز  تعــداد  نظیــر  شــاخص هایی  بــا  نیــز  سیاســت ها  موفقیــت  کــه  به گونــه‌ای  اســت؛ 
ــن  ــال، چنی ــود. بااین ح ــنجیده می ش ــه س ــای اختصاص یافت ــزان بودجه ه ــا می ــی ی ــدات فرهنگ ــم تولی حج
ــان  ــر انس ــذاری ب ــی تأثیرگ ــی، یعن ــت گذاری فرهنگ ــی سیاس ــدف نهای ــود ه ــب می ش ــردی گاه موج رویک
ــود. ــم ش ــرد گ ــای عملک ــادی و گزارش ه ــی و نه ــات اجرای ــادی از اقدام ی ــم ز ــان حج ــه، در می و جامع

به مثابــه  اساســاًً  را  فرهنگــی  سیاســت گذاری  می شــود،  دنبــال  نوشــتار  ایــن  در  کــه   رویکــردی 
نــگاه،  ایــن  در  نظــر می گیــرد.  در  انســان ها  رفتــار  و  نگــرش  ارزش،  بــر  اثرگــذاری  بــرای  فراینــدی 
یــا اجــرای یــک برنامــه فرهنگــی، بلکــه  آنچــه اهمیــت دارد نــه صرفــاًً ایجــاد یــک نهــاد فرهنگــی 
میــزان موفقیــت آن در ایجــاد تغییــرات مطلــوب در باورهــا، نگرش هــا و رفتارهــای مخاطبــان اســت. 
یابــی اجتماعــی، علــوم رفتــاری و مطالعــات تغییــر  ایــن رویکــرد از یافته هــای حوزه هایــی ماننــد بازار
ــه  ــد ک ــد می‌دان ــداخلات هدفمن ــه‌ای از م ــی را مجموع ــت گذاری فرهنگ ــرد و سیاس ــره می گی ــار به رفت
ــه  ــدار در جامع ــه و پای ــرات داوطلبان ــق تغیی ــی تحق ــت ها در پ ــا و سیاس ــی از ابزاره ــتفاده از ترکیب ــا اس ب

هســتند.
ــاحت  ــت. در س ــی دانس ــاحت اصل ــوان دارای دو س ــی را می ت ــت گذاری فرهنگ ــاس، سیاس  براین‌اس
جامعــه  فرهنگــی  رفتــاری  الگوهــای  و  فرهنگــی  مســائل  مســتقیماًً  سیاســت گذاری  موضــوع  نخســت، 
ــق  ــت تحق ــد و در خدم ــدا می کن ــزاری پی ــی اب ــی نقش ــت گذاری فرهنگ ــاحت دوم، سیاس ــت. در س اس
فرهنگــی  سیاســت گذاری  نخســت،  ســاحت  در  می گیــرد.  قــرار  سیاســتی  حوزه هــای  ســایر  اهــداف 
ــای  ــا و رفتاره ــا، نگرش ه ــر باوره ــذاری ب ــق تأثیرگ ی ــه از طر ــی جامع ــت فرهنگ ــای وضعی ــال ارتق ــه دنب ب
فرهنگــی شــهروندان اســت و در ســاحت دوم، همیــن ظرفیــت تغییــر رفتــار در خدمــت حــل مســائل 
قــرار  اجتماعــی  امنیــت  و  صنعــت  اقتصــاد،  یســت،  محیط‌ز سلامــت،  ماننــد  حوزه هایــی  در  عمومــی 

. گیــرد می 
از  متفــاوت  نــوع  دو  وجــود  معنــای  بــه  برون حــوزه‌ای  و  درون‌حــوزه‌ای  دوگانــه   بنابرایــن، 
ــر  ــت. در ه ــد اس ــق واح ــک منط ــرد ی ــه کارب ــر دو عرص ــه بیانگ ــت، بلک ــی نیس ــت گذاری فرهنگ سیاس
دو ســاحت، سیاســت گذاری فرهنگــی بــر ایــن فــرض اســتوار اســت کــه تحقــق اهــداف مطلــوب، 
می تــوان  رو  همیــن  از  و  اســت  مخاطبــان  رفتــار  و  نگــرش  ارزش،  بــاور،  در  تغییــر  ایجــاد  مســتلزم 
از ظرفیت هــای آن بــرای طراحــی و اجــرای مــداخلات تغییــر رفتــار بهــره گرفــت. بــه بیــان دیگــر، 
سیاســت گذاری فرهنگــی به مثابــه تغییــر بــاور، نگــرش و رفتــار، هــم در خدمــت اهــداف فرهنگــی 
ــی  ــای حکمران ــایر حوزه ه ــداف س ــبرد اه ــرای پیش ــزاری ب ــوان اب ــد به عن ــم می توان ــرد و ه ــرار می گی ق

ــود. ــه ش ــه کار گرفت ب
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	1 سیاست‌گذاری فرهنگی به‌مثابه اثرگذاری بر باور، نگرش و رفتار.
شورای عالی انقلاب فرهنگی در سند مهندسی فرهنگی، فرهنگ را نظام واره ای تعریف می کند از »عقاید و باورهای 
الگوهای رفتاری« ریشه دار و دیرپا و »نمادها« و »مصنوعات« که ادراکات، رفتار و  سیاسی«، »ارزش ها، آداب و 
مناسبات جامعه را جهت داده و هویت آن را می سازد، تشکیل شده است )دبیرخانه شورای عالی انقلاب فرهنگی،1392: 
16(. در تعریف دیگر، فرهنگ را می توان مجموعه ای از شیوه ها، سازوکارها و فرایندهایی دانست که جوامع انسانی از 
طریق آن ها هویت خود را شکل می دهند، حفظ می کنند، سازمان می بخشند، تداوم می دهند و به نمایش می گذارند 
)UNCP, 2006: 7( تعریف سیاست گذاری فرهنگی، بدلیل ماهیت خود فرهنگ، با ابهام های مفهومی متعددی مواجه 

است و دستیابی به تعریفی جامع و مانع از آن دشوار به نظر می رسد )حاجیانی، 1391: 93(. 
در نظـر بارکـر، سیاسـت فرهنگـی – و بـه عبارتـی سیاسـتگذاری فرهنگـی- از منظـر قدرت نگریسـته شـده اسـت. 
در ایـن تعبیـر، سیاسـت فرهنگـی بـه موضوعاتـی کـه الگوهـای معنایی مـا را شـکل می دهنـد از زاویه قـدرت می پردازد 
)پـولادی و دیگـران بـه نقـل از بارکـر، 1387: 788( بااینح�ال، در چارچـوب ای�ن مقال�ه، سیاس�ت گذاری فرهنگـی 
بـه معنـای اتخـاذ تصمیـم بـرای اثرگـذاری یـا عـدم اثرگـذاری بـر حـوزه فرهنـگ تلقـی می شـود. از آنجا کـه مخاطب 
سیاسـت های فرهنگـی انسـان و جامعـه انسـانی اسـت، می تـوان سیاسـت گذاری فرهنگـی را نوعـی مداخلـه هدفمنـد 
بـرای شـکل دهی یـا حفـظ ارزش هـا، باورهـا، نگرش هـا و رفتارهـای افـراد دانسـت )Bennett, 1998( در ایـن نـگاه، 
فرهنـگ صرفـاًً در محصـولات و نمادهـای فرهنگـی متجلی نمی شـود، بلکـه در لایه هـای عمیق تر ذهن و کنش انسـان 
ریشـه دارد؛ ازایـن رو، موفقیـت سیاسـت های فرهنگـی بیـش از آنکـه بـا تعـداد برنامه هـا و فعالیت هـا سـنجیده شـود، با 

میـزان اثرگـذاری آن هـا بـر نظـام باورهـا، نگرش هـا و رفتارهـای جامعـه ارزیابی می شـود.
بــر ایــن اســاس، سیاســت گذاری فرهنگــی نبایــد بــه رویکــردی فعالیت محــور یــا ابزارمحــور تقلیــل یابــد. توســعه 
زیرســاخت ها، تولیــد محصــولات فرهنگــی یــا اجــرای برنامه هــای فرهنگــی تنهــا زمانــی واجــد ارزش سیاســتی هســتند 
ــن منظــر، سیاســت گذاری  ــرات مطلــوب در نگرش هــا و رفتارهــای فرهنگــی منجــر شــوند. از ای ــه تحقــق تغیی کــه ب
فرهنگــی بایــد بــا تعریــف رفتــار مطلــوب آغــاز شــود و ســپس مجموعــه ای هماهنــگ از مــداخلات بــرای دســتیابی بــه 
آن طراحــی گــردد. بنابرایــن، سیاســت گذاری فرهنگــی را می تــوان فراینــد تعییــن اهــداف فرهنگــی و طراحــی بســته ای 
ــان در  ــر ارزش هــا، باورهــا، نگرش هــا و رفتارهــای مخاطب ــا تغیی ــت ی ــرای تثبی از مــداخلات و ابزارهــای هماهنــگ ب

راســتای تحقــق وضعیــت فرهنگــی مطلــوب دانســت.
عنص��ر مهــم مسـ�تتر در ایــن تعریــف، اولویــت تغییــر داوطلبانــه و مبتنــی بــر پذیــرش درونــی افــراد اســت. اگرچــه 
ــن  ــن و پایدارتری ــا اثربخش تری ــرد، ام ــزام آور بهــره گی ــد در مــواردی از ابزارهــای ال سیاســت گذاری فرهنگــی می توان
گاهانــه و داوطلبانــه بــه ســوی ارزش هــا و رفتارهــای مطلــوب  شــکل مداخلــه فرهنگــی زمانــی رخ می دهــد کــه افــراد آ
گرایــش پیــدا کننــد؛ ازایــن رو اقنــاع، آمــوزش، الگوســازی، گفتمان ســازی و ایجــاد انگیزه هــای اجتماعــی بــر اجبــار 
مســتقیم اولویــت دارنــد )Dolan et al., 2010: 7 ؛ John & Richardson, 2012؛( Bennett, 1998 بــا پذیــرش 
ــرای عملیاتی ســازی  ــزاری ب ــوان اب ــد به عن ــی اجتماعــی می توانن ــار همچــون بازاریاب ــر رفت ــی، الگوهــای تغیی ــن مبان ای
ــاری و  ــع رفت ــا و موان ــب، درک انگیزه ه ــناخت مخاط ــا ش ــرا ب ــوند؛ زی ــه ش ــه کار گرفت ــی ب ــت گذاری فرهنگ سیاس

طراحــی مــداخلات متناســب، زمینــه حرکــت داوطلبانــه افــراد بــه ســوی رفتارهــای مطلــوب را فراهــم می کننــد.
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از منظــر دیگــر، سیاســت گذاری فرهنگــی را می تــوان دارای دو ســاحت اصلی دانســت. در ســاحت درون حوزه ای، 
هــدف سیاســت گذاری مســتقیماًً معطــوف بــه فرهنــگ اســت و تغییــر باورهــا، نگرش هــا و رفتارهــای فرهنگــی خــودِِ 
ــا  ــداد برنامه ه ــر اســاس تع ــه ب ــت سیاســت ها ن ــن رویکــرد، موفقی ــت سیاســت گذاری محســوب می شــود. در ای غای
و فعالیت هــای فرهنگــی، بلکــه بــر مبنــای میــزان تغییــر ایجادشــده در الگوهــای فکــری و رفتــاری جامعــه ســنجیده 
می شــود. ازایــن رو موضوعاتــی ماننــد ترویــج فرهنــگ مطالعــه، گســترش مشــارکت در فعالیت هــای هنــری، افزایــش 
مصــرف محصــولات فرهنگــی یــا تقویــت ارزش هــا و هنجارهــای فرهنگــی، نمونه هایــی از سیاســت گذاری فرهنگــی 
ــعه  ــا توس ــنواره ها ی ــزاری جش ــی، برگ ــار فرهنگ ــد آث ــر تولی ــی نظی ــات اجرای ــا اقدام ــه در آن ه ــد ک ــمار می رون ــه ش ب
ــان  ــار مخاطب ــرش و رفت ــش، نگ ــوب در دان ــرات مطل ــق تغیی ــرای تحق ــی ب ــاًً ابزارهای ــی صرف ــاخت های فرهنگ زیرس

هســتند.
ســایر  اهــداف  تحقــق  بــرای  ابــزاری  به عنــوان  فرهنگــی  سیاســت گذاری  برون حــوزه‌ای،  ســاحت  در 
حوزه هــای حکمرانــی عمــل می کنــد. بــر اســاس رویکــرد حکمرانــی، دســتیابی بــه بســیاری از اهــداف 
ســایر  کنــار  در  دولــت  و  نیســت  امکان پذیــر  شــهروندان  مســئولانه  و  فعــال  مشــارکت  بــدون  عمومــی 
ــن‌رو،  ــدری، 1385(. ازای ــم آورد )می ــارکت را فراه ــن مش ــرای ای ــای لازم ب ــد زمینه ه ــی بای ــگران اجتماع کنش
ــا و  ــا، نگرش ه ــش، باوره ــر دان ــذاری ب ــهروندان و اثرگ ــازی ش ــق توانمندس ــی از طری ــت گذاری فرهنگ سیاس
ــش  ــت، کاه ــت از محیط‌زیس ــی، حفاظ ــت عموم ــای سلام ــون ارتق ــی همچ ــق اهداف ــه تحق ــان، ب ــای آن رفتاره
آســیب های اجتماعــی، افزایــش ایمنــی، بهبــود عملکــرد اقتصــادی و ســایر اهــداف توســعه‌ای کمــک می‌کنــد 
)شــیرازی، 1400(. در ایــن ســاحت، تغییــر رفتــار دیگــر هــدف نهایــی نیســت، بلکــه ابــزاری بــرای حــل مســائل 
ــن  ــق بنیادی ــاحت، منط ــر دو س ــال، در ه ــود؛ بااین‌ح ــوب می ش ــی محس ــدی حکمران ــش کارآم ــی و افزای عموم
ــتلزم  ــی مس ــوب اجتماع ــج مطل ــه نتای ــتیابی ب ــه دس ــت ک ــتوار اس ــرض اس ــن ف ــر ای ــی ب ــت گذاری فرهنگ سیاس
ــه فرهنــگ در  ــرد ابزارگون ــن کارب ــد. همی ــد و انجــام می‌دهن ــاور دارن ــد، ب ــر در آنچــه مــردم می‌دانن ایجــاد تغیی
ــتگاه های  ــازمان ها و دس ــده ای از س ــماره فزاین ــده ش ــث ش ــه باع ــت ک ــتگذاری اس ــر سیاس ــاحت های دیگ س

.)Lee, 2015( ــوند ــد ش ــه من ــی علاق ــت فرهنگ ــف سیاس ــای مختل ــه جنبه‌ه ــی ب دولت

	2 رهیافت بازاریابی اجتماعی در سیاست‌گذاری فرهنگی.
 می تــوان سیاســت گذاری را در اســاس، فراینــدی مبتنــی بــر اقنــاع و متقاعدســازی دانســت. در واقــع، اگــر 
ــوردار  ــی برخ ــی کاف ــدرت اجرای ــی و ق ــده از اثربخش ــت های اتخاذش ــه سیاس ــند ک ــی آن باش ــت گذاران در پ سیاس
باشــند، ناگزیــر بایــد در مرحلــه تصمیم گیــری، انتخــاب و قانون گــذاری، نوعــی همراهــی و پذیــرش در میــان 
ــت  ــه تبعی ــود ک ــد می ش کی ــه تأ ــن نکت ــر ای ــز ب ــی نی ــت گذاری عموم ــات سیاس ــد. در ادبی ــاد کنن ــهروندان ایج ش
افــراد از تصمیمــات و دســتورات حاکمیتــی زمانــی محقــق می شــود کــه ایــن تصمیمــات بــرای آنــان قابل پذیــرش و 
اقناع کننــده باشــد )مــورن و دیگــران، 1392: 21(. بــر همیــن اســاس، برخــی نظریه پــردازان سیاســت عمومــی معتقدنــد 
 Dolan et al.,( کــه سیاســت گذاران اساســاًً در حــال اعمــال نوعــی تأثیرگــذاری مســتمر بــر رفتــار شــهروندان هســتند

.)2010: 10
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ــد.  ــدا می کن ــر پی ــر و چندلایه ت ــی پیچیده ت ــد ماهیت ــن فراین ــی، ای ــت گذاری فرهنگ ــوزه سیاس ــال، در ح  بااین ح
ــگ،  ــر فرهن هـای عمیق ت بـر لایهـ گـذاری ـ ه صراًًف�� ب�ـرای تبعی��ت رفت��اری، بلک��ه ب�ـرای اثرـ ازی نـ� در اینج��ا متقاعدسـ�
ــطح  ــم در س ــد ه ــازی می توان ــوع متقاعدس ــن ن ــود. ای ــه می ش ــه کار گرفت ــا ب ــا و نگرش ه ــا، باوره ــه ارزش ه از جمل
شــناختی و فکــری و هــم در ســطح عاطفــی و احساســی صــورت گیــرد و ابزارهــای آن نیــز بســیار متنــوع و گســترده 
ــار  ــر رفت ــرای تغیی ــه طــور تخصصــی ب ــی اســت کــه ب ــر الگوهــا و رویکردهای ــان، تمرکــز اصلــی ب ــن می اســت. در ای
طراحــی شــده اند و می کوشــند فراینــد تحــول رفتــاری را به صــورت نظام منــد توضیــح دهنــد. هــدف ایــن الگوهــا آن 
اســت کــه سیاســت گذاران و تصمیم گیــران را به گونــه ای هدایــت کننــد کــه مــداخلات آنــان بیشــترین اثربخشــی را 

ـبـر مخاطـبـان ـهـدف داـشـته باـشـد.
ــا پیام هــای  ــی ب ــار و ایجــاد نوعــی همراهــی درون ــر رفت ــد تغیی ــن چارچــوب، درگیرکــردن مخاطــب در فراین در ای
ــتدلال  ــوان اس ــن رو می ت ــود. ازای ــه می ش ــر گرفت ــر در نظ ــک هن ــی ی ــارت و حت ــک مه ــوان ی ــود به عن ــتی، خ سیاس
ــی نوعــی »درونی ســازی« پیام هــای سیاســتی در ســطح فــردی  کــرد کــه سیاســت گذاری فرهنگــی در نهایــت در پ
و جمعــی اســت؛ به گونــه ای کــه تغییــر در باورهــا، نگرش هــا و رفتارهــا فراتــر از ســطح تبعیــت ظاهــری، در مرحلــه 
گاهانــه و پایــدار تحقــق یابــد. در ایــن میــان، سیاســت گذار فرهنگــی ناگزیــر اســت از ابزارهــا و رویکردهایــی  پذیــرش آ
بهــره گیــرد کــه بتوانــد فراینــد متقاعدکــردن را به منظــور شــکل دهی بــه ترجیحــات و الگوهــای رفتــاری دنبــال کنــد. 
از همیــن منظــر، رهیافــت بازاریابــی اجتماعــی به عنــوان یکــی از رویکردهــای نظام منــد در حــوزه تغییــر بــاور، نگــرش 
ــر  ــا تمرکــز ب ــت ب ــن رهیاف ــرا ای ــد؛ زی ــدا می کن ــت سیاســت گذاری فرهنگــی پی ــژه ای در خدم ــگاه وی ــار، جای و رفت
ــرش  ــد پذی ــد، تلاش می کن ــاری، و طراحــی مــداخلات هدفمن ــع و انگیزه هــای رفت ــل موان شــناخت مخاطــب، تحلی
پیام هــای سیاســتی را به صــورت داوطلبانــه و درونــی تســهیل کنــد. در نتیجــه، بازاریابــی اجتماعــی را می تــوان 
ســازوکاری بــرای عملیاتی ســازی سیاســت گذاری فرهنگــی دانســت کــه از طریــق آن، فاصلــه میــان اهــداف سیاســتی 

ــد. ــش می یاب ــده کاه ــه ازپیش طراحی ش ــق برنام ــدار و طب ــی و پای ــورت تدریج ــراد به ص ــی اف ــار واقع و رفت
 خاســتگاه بازاریابــی اجتماعــی بــه اوایــل دهــه ۱۹۷۰ بازمی گــردد؛ زمانــی کــه فیلیــپ کاتلــر و جرالــد زالتمــن در 
ــتین بار  ــرای نخس ــده« ب ــی برنامه ریزی ش ــر اجتماع ــرای تغیی ــردی ب ــی: رویک ــی اجتماع ــوان »بازاریاب ــا عن ــه ای ب مقال
ــن  ــی ای ــده اصل ــال، ای ــد Kotler and Zaltman,1971(. بااین ح ــرح کردن ــجم مط ــورت منس ــوم را به ص ــن مفه ای
ــرده  ــرح ک ــه مط ــال ۱۹۵۲ ک ــب در س ــهور وی ــش مش ــه پرس ــت. از جمل ــر داش ــی قدیمی ت ــه در مباحث ــرد ریش رویک
بــود چــرا مفاهیمــی چــون بــرادری، همــکاری یــا ســایر ارزش هــای اجتماعــی را نمی تــوان هماننــد کالاهــای تجــاری 
ــا الهــام از چنیــن دغدغــه ای کوشــیدند امــکان انتقــال دانــش و  بــه مــردم عرضــه و ترویــج کــرد. کاتلــر و زالتمــن ب

ابزارـهـای بازاریاـبـی از عرـصـه تـجـارت ـبـه ـحـوزه مـسـائل اجتماـعـی را بررـسـی کنـنـد.
ــی  ــه اهداف ــرای دســتیابی ب ــی ب ــون بازاریاب ــوان از اصــول و فن ــا می ت ــن پرســش را مطــرح ســاختند کــه آی ــان ای آن
ــج مســئولیت پذیری شــهروندان  ــا تروی ــط اجتماعــی ی ــود رواب ــی، بهب ــش ایمن ــی، افزای ــای سلامــت عموم ــر ارتق نظی
بهــره گرفــت؟ پاســخ آنــان مثبــت بــود. از نــگاه ایــن دو پژوهشــگر، همــان ســازوکارهایی کــه در بازارهــای تجــاری 
ــویق  ــت تش ــد در جه ــوند، می توانن ــه می ش ــه کار گرفت ــت ب ــا خدم ــک کالا ی ــاب ی ــه انتخ ــراد ب ــب اف ــرای ترغی ب
ــق در حــل مســائل و  ــن طری ــد و از ای ــرار گیرن ــز مورداســتفاده ق ــوب اجتماعــی نی ــرش رفتارهــای مطل ــه پذی ــراد ب اف
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چالش هــای اجتماعــی نقش آفرینــی کننــد. )Kotler and Zaltman,1971(. بــه طــور خلاصــه بازاریابــی اجتماعــی 
دربــاره تأثیرگــذاری بــر بــاور، نگــرش و رفتــار صحبــت می کنــد و بــرای منفعــت رســاندن بــه جامعــه، از نوعــی فراینــد 
برنامه ریــزی نظام منــد بهــره گرفتــه و اصــول و تکنیک هــای بازاریابــی ســنتی را مورداســتفاده قــرار می دهــد. )کاتلــر 
و لــی، 1399: 28( ازآنجاکــه بازاریابــی اجتماعــی از اصــول و ادبیــات بازاریابــی تجــاری اســتفاده می کنــد، نگاهــی 

ــود. ــد ب ــی تجــاری کارگشــا خواه ــای بازاریاب ــن ویژگی ه ــه مهم تری ب
 بازاریابــی در شــکل کلاســیک خــود، ابتــدا در بســتر فعالیت هــای اقتصــادی و باهــدف تســهیل مبــادلات تجــاری 
ــا  ــع کالاه ــروش و توزی ــش ف ــر افزای ــوزه ب ــن ح ــی ای ــز اصل ــتم، تمرک ــرن بیس ــن ق ــال های آغازی ــد. در س ــدار ش پدی
بــود، امــا به مرورزمــان از یــک فعالیــت صرفــاًً مرتبــط بــا فــروش فراتــر رفــت و بــه یکــی از ارکان اصلــی مدیریــت و 
ــه عرضــه محصــول محــدود  رقابــت در ســازمان های اقتصــادی تبدیــل شــد. در ایــن تحــول، بازاریابــی دیگــر تنهــا ب
ــده و  ــان تولیدکنن ــدار می ــازار، درک مشــتری و ایجــاد رابطــه ای پای ــرای شــناخت ب ــه فراینــدی جامــع ب ــود، بلکــه ب نب

ــد. ــدل ش ــده ب مصرف کنن
ــا وجــه مشــترک اغلــب آن هــا  ــه شــده اســت، ام ــن مفهــوم ارائ ــف متعــددی از ای ــی، تعاری ــات بازاریاب  در ادبی
ــه ای  ــی را مجموع ــکا بازاریاب ــی آمری ــن بازاریاب ــاس، انجم ــن اس ــر همی ــت. ب ــه ارزش اس ــق و مبادل ــر خل ــد ب کی تأ
ــرای  ــمند ب ــنهادهای ارزش ــه پیش ــه و مبادل ــاد، ارائ ــدف ایج ــه باه ــد ک ــی می دان ــا و فرایندهای ــا، نهاده از فعالیت ه
مشــتریان، شــرکا و جامعــه انجــام می شــوند )Nowak et al., 2015(. در ایــن تلقــی، ارزش آفرینــی بــرای مخاطــب 
در کانــون فراینــد بازاریابــی قــرار دارد و موفقیــت ســازمان در گــرو توانایــی آن در پاســخ گویی بــه نیازهــا و انتظــارات 

مخاطبــان اســت.
ــروش بیشــتر، بلکــه  ــاًً ف ــه صرف ــی ن ــی بازاریاب ــه اصل ــد اســت کــه وظیف ــز معتق ــر دراکــر نی ــن منظــر، پیت  از همی
ــده  ــول ارائه ش ــه محص ــه ای ک ــت، به گون ــته های اوس ــا خواس ــت ب ــا خدم ــاق کالا ی ــتری و انطب ــق مش ــناخت عمی ش
ــرای مشــتری جــذاب و مطلــوب باشــد )خورشــیدی و مقدمــی، 1382(. مؤسســه بازاریابــی انگلســتان  خودبه خــود ب
ــای  ــن نیازه ــی و تأمی ــایی، پیش بین ــی شناس ــد مدیریت ــی را فراین ــرد، بازاریاب ــن رویک ــر همی ــد ب کی ــا تأ ــز ب )CIM( نی

.)Stone & Desmond, 2007: 4( ــد ــف می کن ــودآور تعری ــش و س ــیوه ای اثربخ ــه ش ــتری ب مش
ــرض  ــت. ف ــتری اس ــا مش ــه فعالیت ه ــاز هم ــه آغ ــی، نقط ــق بازاریاب ــه در منط ــت ک ــف آن اس ــن تعاری ــد ای  برآین
بنیادیــن ایــن حــوزه آن اســت کــه هیــچ محصــول، خدمــت یــا ایــده ای بــدون توجــه بــه نیازهــا، انگیزه هــا و ترجیحــات 
ــه پیشــنهادهایی  ــرای ارائ ــن رو، شــناخت دقیــق مخاطــب و تلاش ب ــان شــانس موفقیــت نخواهــد داشــت. ازای مخاطب
ــتری محوری  ــر، مش ــان دیگ ــه بی ــت. ب ــده اس ــل ش ــی تبدی ــای بازاریاب ــل راهنم ــه اص ــته های او ب ــا خواس ــب ب متناس
ــا  ــی تصمیم ه ــی کــه تمام ــد؛ اصل ــه شــمار می آی ــی آن ب ــان اصل ــی، بلکــه جوهــره و بنی ــه یکــی از عناصــر بازاریاب ن
ــه  ــر اصــل مخاطب محــوری به مثاب ــی ب ــژه بازاریاب ــد وی کی ــن تأ ــد. ای ــی حــول آن شــکل می گیرن ــات بازاریاب و اقدام
یــک طــرز تفکــر، ارزش افــزوده بازاریابــی در حــوزه سیاســت گذاری اســت. بــا یــک نــگاه مخاطب محــور، عمــده 
ــاری جامعــه مخاطــب هــدف  ــر در الگوهــای رفت ــوان باهــدف تغیی سیاســت های متخــذه در حــوزه فرهنــگ را می ت
ادراک کــرد. ازایــن رو اســت کــه در سیاســت گذاری فرهنگــی، اســتفاده از مدل هــای تغییــر رفتــار می توانــد به عنــوان 

روشــی بــرای نیــل بــه مقصــود موردتوجــه و اســتفاده قــرار گیــرد.
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 همان طــور کــه ذکــر شــد، بازاریابــی اجتماعــی از ادبیــات بازاریابــی تجــاری در حــوزه اجتماعــی بهــره می گیــرد. 
ایــن رهیافــت از زمــان شــکل گیری تاکنــون ســیر تکاملــی خــود را به ســرعت دنبــال کــرده اســت. جذابیــت بازاریابــی 
اجتماعــی باعــث شــده کــه نهادهایــی همچــون بانــک جهانــی، ســازمان جهانــی سلامــت، مرکــز کنتــرل و پیشــگیری 
بیماری هــا در امریــکا و بســیاری از نهادهــای بین المللــی و دولتــی آن را بــه رســمیت شــناخته و بــه توســعه آن کمــک 
کننــد و نهادهــای مختلفــی در جهــان بــا محوریــت ایــن موضــوع تأســیس و شــروع بــه کار کننــد؛ از جملــه مرکــز ملــی 
ــار، فعالیت هــای خــود  ــر رفت ــت انجــام پروژه هــای تغیی ــا محوری ــی اجتماعــی در انگلســتان )NSMC( کــه ب بازاریاب
را در ســطوح مختلــف پژوهشــی و عملیاتــی در انگلســتان و ســایر نقــاط دنیــا آغــاز کــرد و در ایــن حــوزه بســیار فعــال 

.).The National Social Marketing Centre, n.d( اســت
 بدیــن ترتیــب در طــی نیم قــرن گذشــته، بازاریابــی اجتماعــی به عنــوان یــک رویکــرد علمــی معتبــر 
ــانی  ــای انس ــا و رفتاره ــا، نگرش ه ــر باوره ــذاری ب ــور اثرگ ــردی به منظ ــای کارب ــن روش ه ــعی در یافت ــه س ک
ــه طــور گســترده  ــت کــرده و ب ــگاه خــود را تثبی ــی تجــاری دارد، جای ــی بازاریاب ــا اســتفاده از اصــول مفهوم ب
ــکار  ــود را آش ــای خ ــه و ظرفیت ه ــرار گرفت ــی ق ــی و اجتماع ــگران فرهنگ ــگران و کنش ــتفاده پژوهش مورداس
ــن  ــوان جامع تری ــی، می ت ــی اجتماع ــف بازاریاب ــای مختل ــان الگوه ــیرازی، 1398(. در می ــت. )ش ــاخته اس س
نـوان ـچـاپ ـشـده اـسـت. بـا همـیـن عـ بـی ـ لـر دانـسـت ـکـه در کتاـ را الـگـوی معرـفـی ـشـده از ـسـمت ـخـود کاتـ

ــر  ــه تغیی ــک برنام ــی آن ی ــه ط ــمارند ک ــه‌ای را برمی ش ــد ده مرحل ــک فراین ــی ی ــر و ل ــو، کاتل ــن الگ در ای
رفتــار تدویــن و اجــرا می گــردد. ایــن ده مرحلــه عبارت‌انــد از: بررســی و تشــخیص پیشــینه، هــدف و تمرکــز 
ــازار  ــن و بررســی مشــخصات ب ــار/ تعیی ــورد آن رفت ــت موجــود در م ــل وضعی ــار/ تحلی ــر رفت ــه تغیی ــک برنام ی
ــا/  ــا و رقب ــع، مزای ــناخت موان ــی/ ش ــداف عین ــی و اه ــداف کل ــن اه ــار( / تعیی ــر رفت ــب تغیی ــدف )مخاط ه
ــول،  ــه محص ــی ب ــبکه دسترس ــول، ش ــی )محص ــه بازاریاب ــتراتژی آمیخت ــی اس ــت/ طراح ــه موقعی ــن بیانی تعیی
ــر و  ــرا )کاتل ــه اج ــی برنام ــه/ طراح ــی/ بودج ــه ارزیاب ــی برنام ــات( / طراح ــج و تبلیغ ــذاری، تروی قیمت گ

ــی، 1399(. ل

	3 مزایای بهر‌هگیری از بازاریابی اجتماعی در سیاست‌گذاری فرهنگی .
 منافع بهره گیری از بازاریابی اجتماعی در سیاست گذاری فرهنگی را می توان در موارد ذیل خلاصه کرد: 

1-3. منطــق دیــد رفتارمحــور بجــای ســوگیری ابزارمحــور در طراحــی و اجــرای سیاســت های فرهنگــی و به تبــع 
آن، ارزیابــی تأثیــرات به جــای ارزیابــی اقدامــات. در واقــع بازاریابــی اجتماعــی یــک تغییــر پارادایــم در نحــوه فهــم 
ــا و  ــر فعالیت ه ــز ب ــای تمرک ــد به ج ــت می کن ــت گذار را هدای ــه سیاس ــرا ک ــد؛ چ ــاد می کن ــی ایج ــت فرهنگ سیاس
زیرســاخت ها، از ابتــدا بــا یــک هــدف رفتــاری مطلــوب آغــاز کنــد. به عنوان مثــال در ایــن نــگاه، اگــر هدف گــذاری 
بــر کاهــش زبالــه ریــزی در خیابــان باشــد، صــرف افزایــش تعــداد ســطل های زبالــه در خیابــان -کــه بیشــتر کارکــرد 
ــه مافــوق دارد- جــای هــدف کاهــش رفتــار زبالــه ریــزی را نمی گیــرد. ازایــن رو می تــوان گفــت در  گزارش دهــی ب
ایــن رویکــرد به جــای ارزیابــی اقــدام، بــه ارزیابــی تأثیــر مجموعــه اقدامــات بــر مخاطــب هــدف اهمیــت بیشــتر داده 

می شــود )ملک محمــدی، 1394: 87(.
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2-3. بازاریابــی اجتماعــی ایجــاد تغییــر را یــک فراینــد می دانــد کــه نیازمنــد طراحــی یــک بســته سیاســتی بــرای 
رســیدن بــه اهــداف تعییــن شــده اســت. به عنوان مثــال اگــر هدف گــذاری بــر یــک رفتــار مطلــوب همچــون افزایــش 
ــاز  ــات موردنی ــا یکــی از اقدام ــک بســته سیاســتی طراحــی می گــردد کــه تنه ــن منظــر ی ــه باشــد، از ای ســرانه مطالع
ــه محصــول اســت )عنصــر مــکان در چهــار P و در  ــی، افزایــش شــبکه های دسترســی مخاطــب ب ــه بازاریاب درآمیخت
ایــن مثــال، ســاخت کتابخانــه(. به جــز عنصــر مــکان، عناصــر محصــول، هزینه هــای -مــادی و غیرمــادی- دسترســی 
بــه محصــول و ترویــج نیــز بایــد طراحــی و اجــرا گردنــد. بنابرایــن نــگاه مبتنــی بــر طراحــی بســته سیاســتی به جــای 
ــه در  ــت ک ــن رو اس ــت. از همی ــی اس ــی اجتماع ــای بازاریاب ــی از مزای ــاص، یک ــدام خ ــک اق ــک ت ــن ی درنظرگرفت
بازاریابــی اجتماعــی در زبــان انگلیســی، از لفــظ »کمپیــن« بــرای طراحــی و اجــرای یــک برنامــه تغییــر رفتــار اســتفاده 

ــت. ــت گذاری دانس ــتی در سیاس ــته سیاس ــادل بس ــوان آن را مع ــه می ت ــود ک می ش
کیــد و صــرف انــرژی  3-3. نــگاه مخاطب محــور در سیاســت گذاری فرهنگــی. بازاریابــی اجتماعــی بــا تأ
ــا  ــب ب ــول متناس ــی محص ــر طراح ــرار ب ــردن آن و اص ــدی ک ــدف و بخش بن ــب ه ــای مخاط ــناخت ویژگی ه ــر ش ب
بخــش موردنظــر از مخاطــب هــدف، کارایــی و اثربخشــی سیاســت فرهنگــی را افزایــش می دهــد. تلفیــق توجــه بــه 
ــدف  ــب ه ــای مخاط ــه ویژگی ه ــه ب ــان توج ــو، و هم زم ــک س ــر از ی ــی موردنظ ــی فرهنگ ــداف آرمان ــای اه مؤلفه ه
ــت گذاری  ــش سیاس ــن بخ ــه پیچیده تری ــل ب ــتی را تبدی ــته سیاس ــی بس ــر، طراح ــوی دیگ ــلیقه او از س ــه و س و ذائق

ــه اســت. ــش و تجرب ــد هوشــمندی، دان فرهنگــی نمــوده کــه نیازمن
4-3. اولویــت بــه تغییــر رفتــار داوطلبانــه بــر پایــه اصــل »اقنــاع« کــه در بطــن نــگاه بازاریابــی وجــود دارد؛ بجــای 

اســتفاده مــدام از ابزارهــای قهــری.
 5-3. باتوجه بــه دو مــورد اخیــر، تخصیــص بهینه تــر منابــع بــه دلیــل بخش بنــدی بــازار و طراحــی بســته سیاســتی 
باتوجــه  بــه ویژگــی مخاطــب و ســطح آمادگــی مخاطــب بــه تغییــر. بــعلاوه، کاهــش هزینه هــا بــه دلیــل تلاش بــرای 

رفتــار داوطلبانــه بجــای صــرف برخوردهــای قهــری بــا هزینــه اقتصــادی و اجتماعــی بــالا
6-3. رویکردهــای اجتماعــی در سیاســت گذاری فرهنگــی، توجــه بــه سیاســت های مشــارکتی، رویکــرد اجــرای 

ــب ــردن مخاط ــرای همراه ک ــا تلاش ب ــی ب ــتبداد فرهنگ ــالا و دوری از اس ــن و پایین به ب ــان بالابه پایی هم زم
کید بر انگیزه درونی افراد در پیشبرد اهداف فرهنگی 7-3. پایداری بیشتر تغییر به دلیل تأ

8-3. تعییــن ســنجه های مشــخص بــرای ارزیابــی سیاســت های مشــخص؛ بجــای شــعارهای کلــی ماننــد »تقویــت 
ــای اسلامی« ارزش ه

ــاختار و روش  ــری از س ــل بهره گی ــه دلی ــی ب ــت گذاری فرهنگ ــته سیاس ــردن رش ــه ای ک ــد و حرف 9-3. قاعده من
ــق شــخصی در اتخــاذ سیاســت های فرهنگــی. ــات و سلای ــر تجربی ــه صــرف ب ــاب از تکی علمــی و اجتن

	4 نقدهای وارده بر بهره گیری از رهیافت بازاریابی اجتماعی در سیاستگذاری فرهنگی.
ــوان  ــه عن ــز ب ــرد رهیافــت بازاریابــی اجتماعــی در سیاســتگذاری فرهنگــی، مــواردی را نی ــار نقــاط قــوت کارب در کن
ــن  ــی از مهمتری ــه برخ ــود. در ادام ــا نم ــوان احص ــرد می ت ــن رویک ــاذ ای ــه اتخ ــادات وارده ب ــا انتق ــف و ی ــاط ضع نق

ــردد: ــه می گ ــا آن ارائ ــب ب ــات متناس ــای وارده و توضیح نقده
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ــه کالا و شــیء  ــه مثاب ــه فرهنــگ ب ــد کــه ب ــن تصــور را ایجــاد می کن ــی، گاه ای ــات بازاریاب 1-4. اســتفاده از ادبی
نگریســته شــده و انســان ها دســتمایه ســوداگری قــرار گرفتــه انــد )کاتلــر و لــی، 1399: 20(. ایــن موضــوع در کشــور 
مــا کــه نقــد دیدگاه هــای ســرمایه داری در آن رایــج اســت، وجهــی مضاعــف می یابــد. اگرچــه میــزان اهمیــت بخشــی 
بــه ایــن گــزاره تــا حــد زیــادی بســته بــه نــوع نــگاه ناقــد دارد. در مقابــل می تــوان بــه اســتفاده از ادبیــات تجــاری در 
موضوعــات اعتقــادی و فرهنگــی در قــرآن اشــاره کــرد1. از ایــن رو بــه نظــر می رســد نفــس اســتفاده از ایــن ادبیــات 

در ـحـوزه فرهـنـگ نـمـی تواـنـد ـجـای اـشـکال باـشـد.
2-4. یک��ی از مهم تری�ـن انتقادهــای وارد بــر ادبیــات بازاریابــی اجتماعــی تمرکــز بیــش از حــد آن بــر تغییــر رفتــار 
ــادی از پژوهش هــای  ــان دیگــر، بخــش زی ــه بی ــل ســاختاری و بالادســتی سیاســتی اســت. ب ــت از عوام ــراد و غفل اف
ایــن حــوزه رویکــرد پایین دســتی داشــته اند و بــه ابعــاد انتقــادی و مــداخلات بالادســتی توجــه کافــی نشــده 
اســت,Truong, 2014( )Buchanan et al., 1994. اگرچــه خــود کاتلــر، طراحــی مکانیســم های بالادســتی را 
ــا در  ــی، 1399: 48-50 (، ام ــر و ل ــد )کاتل ــی می دان ــه بازاریاب ــی در آمیخت ــی اجتماع ــد بازاریاب ــی از فراین ــم جزئ ه
کاربردهــای ایــن رهیافــت، توجــه بیشــتر بــر تغییــر رفتــار فــردی بــوده اســت. در اینجــا بهــره گیــری از مفهــوم معمــاری 
ــاب تلنگــر در حــوزه اقتصــاد  ــر در کت ــده باشــد. آنچــه کــه تیل ــد کمــک کنن ــاری می توان انتخــاب در اقتصــاد رفت
 Thaler &( رفتــاری بیــان می کنــد، بــه خوبــی ناظــر بــه طراحــی مکانیســم های بالادســتی بــرای تغییــر رفتــار اســت

.)Sunsteiin, 2008
3-4. ترانـگ ضمـن یـک مـرور نظـام منـد پژ.وهش هـای بازاریابـی طـی 14 سـال، بیـان مـی دارد کـه بسـیاری از 
مطالعـات بازاریابـی اجتماعـی از پشـتوانه نظری روشـن برخوردار نیسـتند یا مبانی نظـری خود را به طور شـفاف گزارش 
نمی کننـد. ایـن مسـئله مقایسـه نتایـج پژوهش هـا و شناسـایی عوامـل مؤثـر در موفقیـت مـداخلات را با دشـواری مواجه 
میسـازد )Truong, 2014(. در ایـن زمینـه نیـز کاتلـر و لـی در کتاب بازاریابی اجتماعی، بخشـی را با عنـوان »مدل ها 
و نظریه هـای تغییـر رفتـار« بـه چارچوب هـای نظـری برنامـه ریـزی بازاریابـی اجتماعی اختصـاص می دهنـد و در آن به 
برخـی نظریه هـای تغییـر رفتـار ماننـد مـدل اعتقـاد بهداشـتی، تئـوری اقـدام منطقـی و تئـوری رفتـار برنامـه ریزی شـده 
پرداختـه و اسـتفاده از ایـن تئوری هـا را موجـب عمیـق تر شـدن فهـم تصمیم گیرنـدگان می داننـد )کاتلر و لـی، 1399: 
259-266( امـا نتایـج بررسـی های ترانـگ نشـان می دهد کـه علی رغم ظرفیـت بازاریابـی اجتماعی در اسـتفاده از این 

نظریـات، همچنـان بهـره گیـری از آنهـا مورد غفلت واقع شـده اسـت.
گاهانــه، از تکنیک های  4-4. ای�ـن انتق�ـاد وارد ش�ـده اس��ت ک��ه بازاریابــی اجتماعــی ممکــن اســت بــه جــای اقنــاع آ
روان شــناختی بــرای جهت دهــی رفتــار مخاطبــان اســتفاده کنــد. از ایــن منظــر، مــرز میــان ترغیب مشــروع و دســتکاری 

.)French et al., 2011, Buchanan et al., 1994( رفـتـاری هـمـواره محل بحث ـبـوده اـسـت
5-4. انتقاد دیگر در خصوص بهره گیری بازاریابی اجتماعی از عامل ترس در هدایت مخاطب هدف به سمت رفتار 
مطلوب است؛ از این جهت که اینطور کمپین ها، ممکن است نابرابری اجتماعی را میان کسانی که از توانایی و ظرفیت 
کافی برای پاسخگویی به این پیام ها را دارند و کسانی که فاقد چنین توانایی هستند افزایش دهد. از این رو ممکن است 

.)Hastings et al., 2004( بازاریابی اجتماعی ناخواسته به افزایش شکاف های اجتماعی دامن زند

1. از جمله می توان به آیه 111 سوره توبه و سوره صف آیات 10 تا 12 اشاره نمود )حوزه نت، بی تا(.
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6-4. یکـی از نقدهـای وارد بـر بازاریابـی اجتماعی آن اسـت که تحقق اهـداف رفتاری، لزوماًً بـه معنای تحقق خیر 
عمومـی نیس�ت. در برخـی م�وارد، م�داخلات بازاریاب�ی اجتماعی، علی رغ�م طراحی دقی�ق و نیت هـای مثبت، ممکن 
اسـت پیامدهـای ناخواسـته ای ایجـاد کننـد و رفتارهایی را تقویـت نمایند که با اهداف اولیه سیاسـت گذار فاصله داشـته 
باشـند. ازایـن رو، ارزیابـی بازاریابـی اجتماعـی نبایـد صرفـاًً بـر میـزان تغییـر رفتـار متمرکـز باشـد، بلکـه لازم اسـت آثار 

.)Hidaka & Mizukoshi, 2018( اجتماعـی و نهـادی آن نیـز مورد توجه قـرار گیـرد
7-4. ایــن نکتــه قابــل توجــه اســت کــه بازاریابــی اجتماعــی، بــه مثابــه ابــزاری در خدمــت سیاســتگذاری فرهنگــی 
قــرار می گیــرد تــا بــه طــرز موثرتــری امــکان ایجــاد تغییــر در نگرش هــا، باورهــا و رفتــار افــراد را رقــم زنــد. امــا نبایــد 
ــارج  ــات، در خ ــی تصمیم ــی ارزش ــی و مبان ــداف فرهنگ ــروعیت اه ــی و مش ــای اخلاق ــه بنیان ه ــرد ک ــوش ک فرام
ــبب  ــک س ــن تفکی ــه ای ــی ب گاه ــن رو آ ــرد. از ای ــرار می گی ــث ق ــورد بح ــر از آن م ــی و فرات ــی اجتماع از بازاریاب
می شــود تصمیم گیرنــدگان در فراینــد بهــره گیــری از بازاریابــی اجتماعــی در سیاســتگذاری فرهنگــی دچــار خطــای 

نـد. یـی نگردـ تقلیل گراـ

	5 بازاریابی اجتماعی در عمل؛ نمونه‌ها.
در ایــن بخــش از مقالــه بــه اختصــار بــه مــواردی از کاربســت رهیافــت بازاریابــی اجتماعــی در حــل مســئله در ســاحت 
ــی  ــش بازاریاب ــا نق ــط ب ــای مرتب ــی از پژوهش ه ــه برخ ــاره ب ــتگذاری و اش ــاحت های سیاس ــایر س ــا س ــگ و ی فرهن

ــه می شــود1. ــار پرداخت ــر رفت اجتماعــی در تغیی

5-1. برنامه »آدلانته« برای توانمندسازی جوانان لاتین تبار در امریکا
برنامـ�ه »آدلانتــه2«  در ایــالات متحــده و در میــان نوجوانــان و جوانــان لاتین تبــار ســاکن منطقــه واشــنگتن دی.ســی. 
طراحــی و اجــرا شــد. هــدف اصلــی ایــن برنامــه، تقویــت رشــد مثبــت جوانــان3، افزایــش احســاس تعلــق اجتماعــی و 
کاهــش رفتارهــای پرخطــر ماننــد خشــونت، مصــرف مــواد و رفتارهــای آســیب زا بــود. طراحــی برنامــه بــر مبنــای اصول 
ــدند،  ــدی ش ــق بخش بن ــورت دقی ــدف به ص ــان ه ــدا مخاطب ــه ابت ــا ک ــن معن ــه ای ــد؛ ب ــام ش ــی انج ــی اجتماع بازاریاب
ــد، فعالیت هــای  ــت برن ــرار گرفــت و ســپس مجموعــه ای از پیام هــا، هوی ــان مــورد مطالعــه ق نیازهــا و انگیزه هــای آن

بـار طراـحـی ـشـد. بـا ویژگیـهـای فرهنـگـی جامـعـه لاتین تـ اجتماـعـی و برنامهـهـای مـشـارکتی متناـسـب ـ

1. بــرای مشــاهده نمونــه هــای بیشــتر در موضــوع کاربــرد بازاریابــی اجتماعــی، ن.ک: کتــاب بازاریابــی اجتماعــی )کاتلــر، لــی، 1399(. 
نشــریات مرتبــط بــا بازاریابــی اجتماعــی ماننــد:

Journal of social marketing, Journal of social media marketing, Behavioral Public Policy, Social marketing quarterly 
و کنفرانس های سالانه و نهادهای فعال در این حوزه مانند:

	- world social marketing conferences  https://wsmconference.com/
	- Institute for Social Marketing and Health   https://www.stir.ac.uk/about/faculties/health-sciences-sport/re-

search/research-groups/institute-for-social-marketing/
	- Social marketing conferences/ University of NUI Galway   https://www.nuigalway.ie/business-public-poli-

cy-law/cairnes/subjectareas/marketing/conference/index.html
	- Social Marketing & Behaviour Change institute (SMBC)  https://www.social-marketing.gr/?lang=en
	- National Social Marketing Centre  https://www.thensmc.com/

2. Adelante
3. Positive Youth Development

https://wsmconference.com/
https://www.stir.ac.uk/about/faculties/health-sciences-sport/research/research-groups/institute-for-social-marketing/
https://www.stir.ac.uk/about/faculties/health-sciences-sport/research/research-groups/institute-for-social-marketing/
https://www.nuigalway.ie/business-public-policy-law/cairnes/subjectareas/marketing/conference/index.html
https://www.nuigalway.ie/business-public-policy-law/cairnes/subjectareas/marketing/conference/index.html
https://www.social-marketing.gr/?lang=en
https://www.thensmc.com/
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ــا عنــوان آدلانتــه اســتفاده شــد و مجموعــه ای از فعالیت هــای  در مرحلــه اجــرا، از یــک برنــد اجتماعــی واحــد ب
آموزشــی، رویدادهــای اجتماعــی، ارتباطــات رســانه ای و مشــارکت های محلــی در مــدارس و اجتماعــات محلــی بــه 
کار گرفتــه شــد. نتایــج نشــان داد افــرادی کــه در معــرض برنامــه قــرار گرفتــه بودنــد، ســطوح بالاتــری از نگرش هــای 
ــه  ــر رفتارهــای پرخطــر را گــزارش کردنــد. ایــن تجرب مثبــت، مشــارکت اجتماعــی و عوامــل محافظت کننــده در براب
ــت  ــی، هوی ــرمایه اجتماع ــت س ــرای تقوی ــت، ب ــوزه سلام ــر از ح ــد فرات ــی می توان ــی اجتماع ــه بازاریاب ــان داد ک نش
 Evans et( تـه ـشـود بـه کار گرفـ یـز ـ یـان گروهـهـای فرهنـگـی ـخـاص نـ لـوب در مـ قـای رفتارـهـای مطـ فرهنـگـی و ارتـ

.)al., 2019

5-2. کاهش مصرف قلیان در میان جوانان عرب زبان استرالیا 
ــرف  ــرل مص ــوزه کنت ــی در ح ــی اجتماع ــرد بازاریاب ــری رویک ــه ای از به کارگی ــون1« نمون ــه ممن ــان؟ ن ــه »قلی برنام
ــان  گاهــی جوانــان عرب زب دخانیــات اســت کــه در شــهر ســیدنی اســترالیا اجــرا شــد. هــدف ایــن برنامــه افزایــش آ
ــود. طراحــی  ــودن آن ب ــاره کم خطــر ب ــج درب ــان و اصلاح برداشــت های نادرســت رای ــاره زیان هــای مصــرف قلی درب
ــا  ــن معن ــه ای ــا اســتفاده از فراینــد طراحــی اشــتراکی انجــام شــد؛ ب ــای اصــول بازاریابــی اجتماعــی و ب ــر مبن برنامــه ب
ــن پیام هــا  ــان در شناســایی مســئله، تدوی ــران محلــی، متخصصــان سلامــت و جوان کــه اعضــای جامعــه هــدف، رهب
و طراحــی مــداخلات مشــارکت داشــتند. ایــن رویکــرد بــه برنامــه امــکان داد تــا پیام هایــی متناســب بــا ویژگی هــای 

فرهنـگـی و اجتماـعـی مخاطـبـان تولـیـد کـنـد.
در مرحلــه اجــرا، مجموعــه‌ای از ابزارهــای ارتباطــی شــامل ویدئوهــای کوتــاه، محتــوای شــبکه های اجتماعــی، 
گاه ســازی  اینفوگرافیک هــا، بروشــورها و رویدادهــای اجتماعــی و محلــی بــه کار گرفتــه شــد. پیام هــای برنامــه بــر آ
دربــاره خطــرات سلامــت ناشــی از مصــرف قلیــان، رد باورهــای غلــط دربــاره ایمــن بــودن آن و افزایــش حساســیت 
ــر  ــز ب ــا نی ــب پیام ه ــی و قال ــای ارتباط ــاب کانال ه ــود. انتخ ــز ب ــات متمرک ــرف دخانی ــای مص ــه پیامده ــبت ب نس
اســاس ترجیحــات و الگوهــای مصــرف رســانه‌ای جوانــان عرب‌زبــان صــورت گرفــت تــا احتمــال توجــه و پذیــرش 
گاهــی مخاطبــان  پیامه��ا افزای��ش یاب�ـد. ارزیابــی برنامــه نشــان داد کــه رویکــرد بازاریابــی اجتماعــی توانســته اســت آ
ــل  ــه هــدف منتق ــه جامع ــه را ب ــی برنام ــای اصل ــد و پیام ه ــش ده ــی افزای ــل توجه ــان را به طــور قاب از مضــرات قلی

کـنـد.
ــارت دیگــر  ــه عب ــود. ب ــان در کوتاه مــدت محــدود ب ــرک مصــرف قلی ــا و قصــد ت ــر نگرش ه ــن حــال، تغیی ــا ای ب
گاهــی و دانــش در کوتــاه مــدت مشــهود بــود  کمپیــن بــرای اثرگــذاری در کوتــاه مــدت طراحــی شــده بــود، افزایــش آ
امــا در خصــوص اینکــه آیــا در همــان بــازه زمانــی توانســته اســت مصــرف قلیــان را بــه طــور چشــمگیر کاهــش دهــد، 
شــواهد کافــی وجــود نداشــت. نتایــج مطالعــه نشــان داد کــه بازاریابــی اجتماعــی، به ویــژه هنگامــی کــه بــا مشــارکت 
ــای  ــت ها و برنامه ه ــرای سیاس ــری ب ــزار مؤث ــد اب ــد، می توان ــراه باش ــی هم ــیت فرهنگ ــدف و حساس ــه ه ــال جامع فع
ــرف  ــد مص ــه دار مانن ــای ریش ــدار در عادت ه ــاری پای ــرات رفت ــه تغیی ــتیابی ب ــد دس ــد؛ هرچن ــی باش ــت عموم سلام

.)Chan et al., 2022( ــر اســت ــداخلات بلندمدت ت ــد م ــات، نیازمن دخانی

1. Shisha, No Thanks
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5-3. کاهش برچسب منفی سلامت روان در انگلستان 
ــکلات  ــراد دارای مش ــه اف ــض علی ــی و تبعی ــگ اجتماع ــش ان ــدف کاه ــا ه ــتان ب ــر1« در انگلس ــان تغیی ــه »زم برنام
سلامــت روان طراحــی و اجــرا شــد. طراحــان برنامــه بــر ایــن بــاور بودنــد کــه بســیاری از افــراد مبــتلا بــه اخــتلالات 
روانــی نه تنهــا بــا مشــکلات درمانــی، بلکــه بــا قضاوت هــای منفــی، طــرد اجتماعــی و کلیشــه های فرهنگــی مواجــه 
هســتند. از ایــن رو، هــدف اصلــی برنامــه تغییــر نگرش هــا، هنجارهــا و رفتارهــای اجتماعــی مرتبــط بــا سلامــت روان 
و عادی ســازی گفت وگــو دربــاره ایــن موضــوع در جامعــه بــود. ایــن برنامــه از ســال 2009 شــروع شــد. در فــاز ســوم 
برنامــه )2016 تــا 2021(، تمرکــز ویــژه ای بــر مــردان 25 تــا 45 ســاله از طبقــات اجتماعــی ـــ اقتصــادی متوســط و پاییــن 
قــرار گرفــت؛ گروهــی کــه مطالعــات مقدماتــی نشــان داده بــود نگرش هــای منفــی نســبت بــه سلامــت روان در میــان 

نـان نـسـبتاًً گـسـترده تر اـسـت. آـ
ــات  ــق تحقیق ــدف از طری ــان ه ــدا مخاطب ــد. ابت ــی ش ــی طراح ــی اجتماع ــول بازاریاب ــاس اص ــر اس ــه ب ــن برنام ای
پیشــینی و بخش بنــدی بــازار شناســایی شــدند و ســپس پیام هــا و فعالیت هــای ارتباطــی متناســب بــا ویژگی هــای آنــان 
ــای  ــخصی، چهره ه ــای ش ــی، روایت ه ــبکه های اجتماع ــی، ش ــانه های جمع ــی از رس ــه از ترکیب ــت. برنام ــعه یاف توس
شناخته شــده و فعالیت هــای محلــی بــرای ایجــاد همدلــی و افزایــش تمــاس اجتماعــی بــا افــراد دارای تجربــه مشــکلات 
سلامــت روان اســتفاده کــرد. در واقــع، راهبــرد اصلــی برنامــه تلاش بــرای تغییــر هنجارهــای فرهنگــی و باورهــای رایــج 
ــادی و  ــاری ع ــه رفت ــت روان ب ــاره سلام ــو درب ــه گفت وگ ــه ای ک ــود؛ به گون ــی ب ــای روان ــاره بیماری ه ــه درب جامع

ــل شــود. پذیرفته شــده تبدی
گاهــی و شــناخت بیشــتری  ارزیابــی نتایــج برنامــه نشــان داد افــرادی کــه بــا فعالیت هــای آن مواجــه شــده بودنــد، آ
نســبت بــه مســائل سلامــت روان داشــتند و نگــرش مثبت تــری نســبت بــه افــراد مبــتلا بــه مشــکلات روانــی از خــود 
نشــان می دادنــد. همچنیــن تمایــل آنــان بــه تعامــل اجتماعــی بــا ایــن افــراد افزایــش یافتــه بــود. یافته هــا حاکــی از آن 
بــود کــه بازاریابــی اجتماعــی می توانــد در مقیــاس ملــی بــه تغییــر نگرش هــا و هنجارهــای فرهنگــی مرتبــط بــا یــک 
González-San�( دمـسـئله اجتماـعـی کـمـک کـنـد و از اـیـن طرـیـق زمینهـسـاز تغییرات رفـتـاری پاـیـدار در جامـعـه ـودش

.)guino et al., 2019

5-4. تغییر نگرش نسبت به خشونت علیه زنان در هند
در هنــد برنامــه ای مبتنــی بــر بازاریابــی اجتماعــی بــا هــدف کاهــش پذیــرش اجتماعــی خشــونت علیــه زنــان و اصلاح 
هنجارهــای جنســیتی اجــرا شــد. ایــن برنامــه از بســتر فیســبوک مســنجر بــرای دسترســی گســترده بــه مخاطبــان اســتفاده 
ــر  ــیتی را تغیی ــونت جنس ــا خش ــط ب ــای مرتب ــا و رفتاره ــال، نگرش ه ــات دیجیت ــق ارتباط ــت از طری ــرد و تلاش داش ک
ــه  ــه ای طراحــی شــدند کــه افــراد را نســبت ب ــه گون ــد و پیام هــا ب ــان جــوان بودن ــان برنامــه مــردان و زن دهــد. مخاطب
پیامدهــای خشــونت علیــه زنــان حســاس کننــد و مشــارکت آنــان را در حمایــت از برابــری جنســیتی افزایــش دهنــد.

در طراحــی برنامــه از دو راهبــرد ارتباطــی متفــاوت اســتفاده شــد. در یــک رویکــرد، پیام هــا در قالــب داســتان ها 
ــای  ــرض پیام ه ــت در مع ــاس مقاوم ــدون احس ــان ب ــا مخاطب ــد ت ــه می ش ــز ارائ ــرگرم کننده و طنزآمی ــای س و ویدئوه

1. Time to Change
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ــان  ــاه اســتفاده شــد کــه مخاطب ــد. در رویکــرد دیگــر، از پیام هــای مســتقیم و مســتندهای کوت ــرار گیرن اجتماعــی ق
ــی  ــم بازاریاب ــول مه ــی از اص ــان دهنده یک ــیم بندی نش ــن تقس ــرد. ای ــوت می ک ــال دع ــارکت فع ــدام و مش ــه اق را ب

ــت. ــاع اس ــف اقن ــیوه های مختل ــا ش ــب ب ــای متناس ــتفاده از پیام ه ــان و اس ــدی مخاطب ــی بخش بن ــی، یعن اجتماع
ــه نقش هــای  ــراد نســبت ب ــر نگــرش اف ــج برنامــه نشــان داد کــه روایت هــای داســتانی و ســرگرم کننده در تغیی نتای
جنســیتی و خشــونت علیــه زنــان موفق تــر بودنــد، در حالــی کــه پیام هــای مســتقیم بیشــتر بــه کنــش اجتماعــی منجــر 
ــوا، جســت وجوی اطلاعــات بیشــتر و اعلام عمومــی حمایــت از برابــری  ــه اشــتراک گذاری محت شــدند و افــراد را ب
ــانه های  ــری از رس ــا بهره گی ــد ب ــی می توان ــی اجتماع ــه بازاریاب ــان داد ک ــه نش ــن تجرب ــد. ای ــب کردن ــیتی ترغی جنس
ــا مســائل فرهنگــی و  ــا مخاطبــان، هــم نگرش هــا و هــم رفتارهــای مرتبــط ب دیجیتــال و طراحــی پیام هــای متناســب ب

.)Donati et al., 2023( .اجتماعــی را تحــت تأثیــر قــرار دهــد

5-5. فراتحلیــل برنامه هــای بازاریابــی اجتماعــی بــرای حفاظــت از محیــط زیســت و تنــوع 
ــور ــتی در 18 کش زیس

در ســال 2019 یــک پژوهــش انجــام شــد کــه هــدف آن فراتحلیــل برنامه هــای بازاریابــی اجتماعــی در حــوزه حفاظــت 
از محیــط زیســت در 18 کش��ور جه��ان ب��ود. ـهـدف ای��ن برنامه هــا تغییــر رفتارهــای انســانی مؤثــر بــر تخریــب محیــط 
ــای  ــایر رفتاره ــی و س ــع طبیع ــدار از مناب ــرداری ناپای ــه، بهره ب ــد بی روی ــی، صی ــکار غیرقانون ــه ش ــت، از جمل زیس
آســیب زا بــرای تنــوع زیســتی بــوده اســت. ایــن ۱۸ برنامــه را می تــوان در چنــد دســته اصلــی طبقه بنــدی کــرد. دســته 
نخســت شــامل برنامه هــای مدیریــت پســماند و بازیافــت بــود کــه از طریــق آمــوزش خانوارهــا، نصــب ایســتگاه های 
تفکیــک زبالــه و ارائــه بازخــورد مســتمر دربــاره میــزان بازیافــت اجــرا شــدند. دســته دوم بــر کاهــش مصــرف انــرژی 
متمرکــز بــود؛ بــرای مثــال ارائــه گزارش هــای دوره ای مصــرف بــرق بــه خانوارهــا، آمــوزش روش هــای صرفه جویــی و 
اســتفاده از مشــوق های مالــی بــرای خریــد تجهیــزات کم مصــرف. دســته ســوم شــامل طرح هــای حفاظــت از منابــع 
ــازی  ــهروندان در پاکس ــارکت ش ــی و مش ــبز محل ــای س ــای فضاه ــرف آب، احی ــی در مص ــد صرفه جوی ــی مانن طبیع
محیط هــای عمومــی بــود. در بســیاری از ایــن برنامه هــا مشــارکت مســتقیم جامعــه محلــی نقــش کلیــدی در موفقیــت 

فـا میـکـرد. ـطـرح ایـ
در ایــن برنامه هــا، بــه جــای اتــکا بــه اطلاع رســانی صــرف، از اصــول بازاریابــی اجتماعی شــامل شــناخت مخاطب، 
ــی  ــای ارتباط ــتفاده از کانال ه ــب و اس ــای متناس ــن پیام‌ه ــوق ها، تدوی ــی مش ــدف، طراح ــای ه ــدی گروه ه بخش بن
ــد کــه  ــد پژوهش هــای انجام شــده نشــان دادن ــرور نظام من ــا م ــار اســتفاده شــد.  نویســندگان ب ــر رفت ــرای تغیی ــر ب مؤث
ــد  ــی، قص ــای اجتماع ــا، هنجاره ــاداری نگرش ه ــور معن ــته اند به ط ــی توانس ــی اجتماع ــر بازاریاب ــی ب ــای مبتن برنامه ه
رفتــاری و در بســیاری مــوارد رفتــار واقعــی افــراد را در جهــت حفاظــت از محیــط زیســت تغییــر دهنــد. ایــن تجربــه 
ــر  ــرا تغیی ــد؛ زی ــان می ده ــده نش ــی پیچی ــی و اجتماع ــائل فرهنگ ــا مس ــه ب ــی را در مواجه ــی اجتماع ــت بازاریاب اهمی
رفتارهــای مرتبــط بــا محیــط زیســت نیــز مســتلزم تغییــر ارزش هــا، هنجارهــا و الگوهــای رفتــاری ریشــه دار در جوامــع 
ــرای تحقــق  ــی اجتماعــی ب ــت بازاریاب ــاره ظرفی ــن مطالعــه یکــی از شــواهد مهــم درب ــن رو، ای مختلــف اســت. از ای

.)Green et al., 2019( ــاس وســیع محســوب می شــود ــرات فرهنگــی در مقی اهــداف عمومــی و تغیی
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ــا  ــی ب ــارکت فرهنگ ــت مش ــی در تقوی ــی اجتماع ــرد بازاریاب ــوص کارب ــی در خص 5-6. پژوهش
تاکیــد بــر بازدیــد از مــوزه هــا

بــه منظــور تنــوع بخشــی بــه بحــث، در اینجــا بــه مقالــه ای کــه توســط گانســیلز در 2021 در خصــوص بررســی کاربــرد 
ــان  ود. نویســنده بی ه میشـ� ــی اجتماعـ�ی بوی��ژه در موض��وع افزای��ش بازدی��د از موزهه��ا منتشــر ش��ده، پرداختـ� بازاریاب
ــس از  ــه پ ــت ک ــگ اس ــر و فرهن ــش هن ــم بخ ــای مه ــی از چالش ه ــی یک ــارکت فرهنگ ــش مش ــه کاه ــد ک می کن
ــت،  ــرای سلام ــی ب ــای فرهنگ ــترده فعالیت ه ــای گس ــود مزای ــا وج ــت. ب ــده اس ــدید ش ــد-۱۹ تش ــری کووی همه گی
رفــاه فــردی، انســجام اجتماعــی و توســعه اقتصــادی، بســیاری از افــراد بــه دلایــل مختلــف از جملــه کمبــود علاقــه، 
محدودیت هــای اقتصــادی، ســطح پاییــن تحصــیلات و موانــع دسترســی در فعالیت هــای فرهنگــی مشــارکت 
ــار و  ــر رفت ــرای تغیی ــزاری ب ــوان اب ــه عن ــد ب ــی می توان ــی اجتماع ــه بازاریاب ــد ک ــتدلال می کن ــه اس ــد. مقال نمی کنن

یـرد. قـرار گـ افزاـیـش مـشـارکت فرهنـگـی ـمـورد اـسـتفاده ـ
ــتی،  ــای پایین دس ــامل رویکرده ــه ش ــطح مداخل ــه س ــی، س ــی اجتماع ــات بازاریاب ــر ادبی ــه ب ــا تکی ــنده ب نویس
ــراد و  ــار اف ــرش و رفت ــر نگ ــر تغیی ــز ب ــتی تمرک ــرد پایین دس ــد. در رویک ــی می کن ــتی را معرف ــتی و بالادس میان دس
ــد.  ــب کنن ــا ترغی ــد از موزه ه ــه بازدی ــراد را ب ــه اف ــی ک ــی کمپین های ــال طراح ــرای مث ــت؛ ب ــدف اس ــای ه گروه ه
رویکــرد میان دســتی بــر نقــش خانواده هــا، گروه هــای اجتماعــی، مــدارس، انجمن هــا و جوامــع محلــی در حمایــت 
ــران فرهنگــی،  ــز تلاش می شــود سیاســت گذاران، مدی ــد دارد. در رویکــرد بالادســتی نی کی از مشــارکت فرهنگــی تأ
رســانه ها و نهادهــای تصمیم گیــر بــه حمایــت بیشــتر از فرهنــگ و هنــر و توســعه سیاســت های تســهیل کننده 

شـوند. یـب ـ گـی ترغـ شـارکت فرهنـ مـ
ــه کار گرفتــه شــوند  نویســنده معتقــد اســت کــه ایــن ســه ســطح بایــد به صــورت یکپارچــه و مکمــل یکدیگــر ب
تــا بتوانن��د تغیـیـرات پایــدار ایـجـاد کنـنـد نتیجه گیــری مقالــه نشــان می دهــد کــه بازاریابــی اجتماعــی ظرفیــت بالایــی 
ــرد  ــن رویک ــان دارد. ای ــه مخاطب ــی ب ــذب و تنوع بخش ــی در ج ــای فرهنگ ــایر نهاده ــا و س ــه موزه ه ــک ب ــرای کم ب
ــه افزایــش دسترســی، کاهــش نابرابری هــای فرهنگــی و تقویــت نقــش اجتماعــی موزه هــا کمــک کنــد.  می توانــد ب
بــا ایــن حــال، مقالــه ماهیتــی مفهومــی دارد و یــک مطالعــه مداخلــه ای یــا ارزیابــی تجربــی از یــک کمپیــن مشــخص 
ــی برنامه هــای  ــه طراحــی، اجــرا و ارزیاب ــن، نویســنده پیشــنهاد می کنــد پژوهش هــای آینــده ب ــه نمی دهــد. بنابرای ارائ
ــن رویکــرد به صــورت  ــی ای ــا اثربخشــی عمل ــد ت ــی اجتماعــی در موزه هــا و ســایر نهادهــای فرهنگــی بپردازن بازاریاب

.)Gonsales, 2021( تجربــی بررســی شــود

نتیجه گیری
 نگاه به سیاست گذاری فرهنگی از منظر تغییر باور، نگرش و رفتار، افق تازه ای برای فهم اهداف، ابزارها و کارکردهای 
این حوزه فراهم می آورد. در این چارچوب، سیاست گذاری فرهنگی دیگر صرفاًً به معنای تولید محصولات فرهنگی، 
گاهانه برای اثرگذاری بر الگوهای  حمایت از نهادهای فرهنگی یا توسعه زیرساخت های فرهنگی نیست، بلکه فرایندی آ
ذهنی و رفتاری افراد و گروه های اجتماعی محسوب می شود. این تغییر زاویه دید موجب می شود موفقیت سیاست ها نه 

با تعداد اقدامات انجام شده، بلکه با میزان تحقق تغییرات مؤثر در جامعه سنجیده شود.
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 همچنیــن تفکیــک میــان دو ســاحت درون حــوزه ای و برون حــوزه ای نشــان می دهــد کــه ظرفیــت سیاســت گذاری 
فرهنگــی بســیار فراتــر از حــوزه فرهنــگ بــه معنــای متعــارف آن اســت. همان گونــه کــه می تــوان از آن بــرای ترویــج 
ــی چــون  ــوان آن را در خدمــت تحقــق اهــداف حوزه های ــرد، می ت ــا و رفتارهــای فرهنگــی بهــره ب ــا، هنجاره ارزش ه
سلامــت، محیط زیســت، اقتصــاد، صنعــت و امنیــت اجتماعــی نیــز قــرارداد. در ســاحت درون حــوزه ای، تغییــر رفتــار 
فرهنگــی هــدف سیاســت گذاری فرهنگــی اســت؛ امــا در ســاحت برون حــوزه ای، تغییــر رفتــار شــهروندان وســیله ای 
ــه  ــی ب ــت گذاری فرهنگ ــا، سیاس ــن معن ــود. در ای ــوب می‌ش ــتی محس ــای سیاس ــایر حوزه ه ــداف س ــق اه ــرای تحق ب
یکــی از ابزارهــای کلیــدی حکمرانــی تبدیــل می شــود کــه از طریــق اقنــاع، انگیــزش و تســهیل تغییــرات داوطلبانــه، 

زمیـنـه مـشـارکت فـعـال ـشـهروندان در ـحـل مـسـائل عموـمـی را فراـهـم میـسـازد.
به عبارت دیگــر از ایــن منظــر، سیاســت گذاری فرهنگــی را می تــوان حلقــه اتصــال میــان اهــداف کلان حکمرانــی 
و رفتارهــای روزمــره شــهروندان دانســت. هــر جــا کــه تحقــق یــک هــدف عمومــی نیازمنــد تغییــر در دانــش، نگــرش 
یــا رفتــار افــراد باشــد، سیاســت گذاری فرهنگــی می توانــد به عنــوان بخشــی از راه حــل مطــرح شــود. چنیــن برداشــتی 
نه تنهــا دامنــه کاربــرد سیاســت گذاری فرهنگــی را گســترش می دهــد، بلکــه آن را بــه یکــی از مهم تریــن ســازوکارهای 

توانمندســازی جامعــه و پیشــبرد توســعه در معنــای جامــع آن تبدیــل می کنــد.
ــا  ــا، نهاده ــر ابزاره ــه سیاســت گذاری فرهنگــی را از تمرکــز صــرف ب ــن رویکــرد آن اســت ک ــی ای ــت اصل  مزی
ــن چارچــوب،  ــد. در ای ــاری ســوق می ده ــای رفت ــی و پیامده ــج واقع ــه نتای ــه ســمت توجــه ب ــی ب ــات اجرای و اقدام
ــی  ــررات فرهنگــی، هــدف تلقــی نمی شــوند بلکــه اجزای ــن مق ــا تدوی ــه رســانه ای، برگــزاری جشــنواره ی ــد برنام تولی
ــر  کیــد ب ــا تأ از یــک بســته سیاســتی بــرای تحقــق یــک تغییــر رفتــاری مشــخص هســتند. بازاریابــی اجتماعــی نیــز ب
مخاطب محــوری، شــناخت موانــع و انگیزه هــای رفتــار، و طراحــی آمیختــه ای از مــداخلات مکمــل، بــه سیاســت گذار 
کمــک می کنــد تــا به جــای اقدامــات پراکنــده و جزیــره ای، مجموعــه ای هماهنــگ از سیاســت ها را بــرای دســتیابی 
بــه اهــداف مطلــوب طراحــی کنــد. در نتیجــه، ایــن رویکــرد ضمــن حفــظ تمرکز بــر هــدف نهایــی، احتمال اثربخشــی 
سیاســت های فرهنگــی و نیــز نقش آفرینــی آنهــا در حــل مســائل عمومــی را بــه شــکل معنــاداری افزایــش می دهــد.
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قیدرلــو، کمیــل و جانقربــان، مریــم )1394(، مفهــوم شناســی فرهنــگ و بررســی چالش‌هــای مواجهــه بــا پدیــده -	
جهانــی شــدن در توســعه فرهنگــی در ایــران. تهــران: نشــر کتــاب فــردا

کاتلــر، فیلیــپ و لــی، نانســی )1399(، بازاریابــی اجتماعــی، مترجــم: حســین شــیرازی، تهــران: مرکــز مطالعــات -	
و برنامــه ریــزی شــهر تهــران

ملک محمدی، حمید رضا )1394(، بانی و اصول سیاستگذاری عمومی، تهران: انتشارات سمت-	
مــورن، مایــکل، مارتیــن ریــن و روبــرت گودین)ویراســتاران( )1392(، دانشــنامه سیاســتگذاری عمومــی، ترجمــه -	

محمــد صفــار، نشــر میــزان
میدری، احمد )1385(، مقدمه ای بر نظریه حکمرانی خوب، فصلنامه رفاه اجتماعی، 6 )22(-	
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