
101
سـال دوم، مسلسل 3

شــــماره 2، تابستان 1402

Vol. 2, Series. 3, No. 2, Summer 2023/ 101 - 124
doi: 10.22083/SSA.2024.376798.1008

Recognizing the Commercialization Process of  
Children’s Animated Characters*

(Study: Filshah Animation)
Hossein Rabbani Gharibi, PhD researcher, Cultural Management, Islamic Azad University, 
Isfahan Branch (Khorasgan). hoseinrabani@gmail.com
 Saeid Sharifi, Assistant Professor, Cultural Management Department, Isfahan Islamic Azad 
University (Khorasgan), Isfahan, Iran. (Corresponding Author). hoseinrabani@gmail.com
Reza Ebrahimzadeh Dastjerdi, Assistant Professor, Cultural Management Department, Isfa-
han Islamic Azad University (Khorasgan), Isfahan, Iran.ebrahimzadeh2020@gmail.com

Abstract
The present study was conducted with aim of recognizing process of commercial-
ization of children’s animated characters. The qualitative research method was ex-
ploratory, with descriptive phenomenological approach. The research community 
consists of subject matter experts in the field of animation production using the pur-
poseful sampling method, which reached the theoretical data saturation level with 
12 people according to criteria for entering the research. The data collection tool 
was semi-structured interview. The validity of the collected data was confirmed by 
Lincoln and Guba (1985) assessment criteria and Denzin (1978) and Patton (1999) 
method. Data analysis was done inductively using the seven-step of Colaizzi’s meth-
od. The findings showed that commercialization components of children’s animated 
characters are classified into 128 primary categories in the form of 27 sub-categories 
and 7 main categories including idea generation, feasibility, development, proto-
type, growth, production and sales stage. Since the commercialization of animated 
characters is classified in the field of creative businesses; it is necessary to know the 
capabilities that exist in animations. Knowing the process of commercialization and 
its internal elements from the point of view of animation creators will show its real 
aspects. Therefore, it seems that analyzing the experiences of subject experts is an 
important source in understanding the capacities and capabilities of commercializing 
children’s animation as a creative industries business. Paying attention to process 
aspects of children’s animation production, from creative ideation to sales, will show 
interdisciplinary challenges regardless of the factors affecting this process.
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 بازشناسی فرایند تجاری‌سازی
شخصیت‌های پویانمایی کودکان*

)موردمطالعه: پویانمایی فیلشاه(

حسین ربانی غریبی1،‌ سعید شریفی2، رضا ابراهیم‌زاده دستجردی3

چکیده
پژوهش حاضر باهدف بازشناسی فرایند تجاری‌سازی شخصیت‌های پویانمایی کودکان 
پدیدارشناسانه  رویکرد  با  اکتشافی،  نوع  از  کیفی  تحقیق  روش  است.  شده  انجام 
تولید  حوزۀ  در  موضوعی  متخصصان  از  متشکل  پژوهش،  جامعه  است.  توصیفی 
پویانمایی به روش نمونه‌گیری هدفمند وابسته به معیار است که باتوجه به معیارهای 
ورود به پژوهش با 12 نفر به حد اشباع نظری داده‌ها رسید. ابزار گردآوری اطلاعات 
مصاحبۀ نیمه‌ساختار یافته بود. اعتبار اطلاعات گردآوری‌شده از معیار ارزیابی لینکن و 
گوبا )1985( و روش دنزین )1978( و پاتون )1999( تأیید شد. تجزیه‌وتحلیل داده‌ها 
استقرایی و با استفاده از روش هفت مرحله‌ای كولایزی )1978( انجام گرفت. یافته‌ها 
نشان داد، مؤلفه‌های تجاری‌سازی شخصیت‌های پویانمایی کودکان تعداد 128 مقوله 
اولیه در قالب 27 مقوله فرعی و 7 مقوله اصلی شامل ایده‌یابی، امکان‌سنجی، توسعه، 
نمونه اولیه، مرحله رشد، مرحله تولید و مرحله فروش دسته‌بندی می‌شود. ازآنجاکه 
تجاری‌سازی شخصیت‌های پویانمایی درزمینۀ کسب‌وکارهای خلاق رده‌بندی می‌شود؛ 
است.  ضروری  دارد،  وجود  پویانمایی‌ها  در  امر  این  برای  که  قابلیت‌هایی  شناخت 
شناخت فرایند تجاری‌سازی و عناصر درونی آن ازنظر سازندگان پویانمایی جنبه‌های 
واقعی آن را نشان خواهد داد. از این‌رو به‌نظر می‌رسد، واکاویی تجربیات متخصصان 
موضوعی منبع مهمی در درک ظرفیت‌ها و قابلیت‌های تجاری‌سازی پویانمایی کودکان 
تولید  به جنبه‌های فرایندی  باشد. توجه  به‌عنوان عرصۀ کسب‌وکاری صنایع خلاق 
پویانمایی کودکان از ایده‌یابی خلاق تا فروش چالش‌های میان رشته‌ای را فارغ از عوامل 

مؤثر بر این فرایند نشان خواهد داد.
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مقدمه
تأملـی  قابـل  مسـائل  معـدود  از  کـودکان  پویانمایـی  شـخصیت‌های  تجاری‌سـازی 
اسـت کـه در حـوزۀ اقتصـاد و فرهنـگ بـه کانـون مطالعـات مشـترک بدل شـده اسـت. 
بازی‌هـای ویدئویـی و جلوه‌هـای ویـژه،  تاکنـون در  ایجـاد  بـدو  از  پویانمایـی کـودکان 
بسـیار مورداسـتفاده قرار گرفته و غلبۀ نگاه تجاری به آن، ویژگی مشـترک بیشـتر این 
برنامه‌هـا بـوده اسـت )Buchan, 2013(. موضوعـی کـه بـا توسـعه اقتصـاد فرهنگ 
و هنـر در حـوزه محصـولات رسـانه‌ای مـورد توجـه بسـیاری از کشـورها بـود و به‌عنوان 
به‌عنـوان  درحال‌توسـعه  کشـورهای  بـرای  غیرنفتـی،  اقتصـاد  توسـعه  در  معیـاری 
امکانـی بـرای توسـعه کـه پیش‌تـر کشـورهای توسـعه‌یافته از آن بهره‌بـرداری کردنـد، 

.)Lent & Ying, 2013( بـه ‌حسـاب می‌آمـد
خالق  صنایـع  از  مهمـی  بخـش  را  پویانمایـی  صنعـت   )2011( لـی  بدین‌منظـور، 
می‌دانـد کـه چیـن، ژاپـن و انگلسـتان بـا تأکیـد بر تحقیقـات صنایع خالق، مانند پویایی 
مکان، نقش سیاسـت‌های دولت، شـرایط کار نیروی کار خلاق، خلاقیت مصرف‌کننده 
و حمایـت از حقـوق مالکیـت معنـوی بـر روی آن برنامه‌ریزی‌هـای بلنـد مدتـی کرده‌اند. 
به‌زعـم او همچنـان در خصـوص نحـوۀ شـروع و پـرورش و چگونگـی تجدیـد و اصالح 
آن‌هـا از طریـق فرایندهـای تولیـد، توزیـع و مصـرف چالش‌هـای جـدی وجـود دارد.

امکانـی  رایانـه،  از طریـق  به‌ویـژه  تولیـد محص�ولات فرهنگ�ی  توس�عه فناوری‌ه�ای 
گیـرد قـرار  رقابتـی  چارچوبـی  در  فرهنگـی  صنعـت  در  بازاریابـی  کـه  آورد  وجـود   بـه 
آنکـه محصـولات   )Shahhosseini & Ardahaey, 2011(. ازسـوی‌دیگر به‌علـت 
فرهنگـی ه�م در قال�ب خدم�ات و ه�م در قال�ب کالاه�ا تولیـد می‌شـوند و در قلمـرو 
یعنـی  داخلـی  قلمـرو  دو  عمدتـاً  تجاری‌سـازی  هسـتند؛  توزیـع  قابـل  فراملـی  و  ملـی 
»بـازار محلـی«1 و هـم »بـازار جهانـی«2 را در برمی‌گیـرد. به‌همین‌منظ�ور، سیاس�ت‌های 
تجاری‌س�ازی محصولات فرهنگی می‌تواند ازطریق صنعت فرهنگ، در قالب صادرات 
پژوهشـی  در   ،)2016( کـه چـن  درنـوردد. همان‌گونـه  نیـز  را  ملـی  مرزهـای  فرهنگـی3 
بـا عنـوان »فنـاوری فرهنگـی: چارچوبـی بـرای بازاریابـی و صـادرات فرهنگـی«4 مطـرح 
می‌کن�د، بازاریاب�ی کالاه�ای فرهنگ�ی توس�ط رسـانه‌های تولیدکننـده فرهنـگ )صنعـت 
فرهنگ�ی(، یک�ی از اس�تراتژی‌هایی ورود از بازارهـای داخلـی بـه بازارهـای جهانـی اسـت.
اگرچـه بسـیاری از شـخصیت‌های کارتونـی و پویانمایی‌شـدۀ خارجـی در کشـورهای 
زیـادی در حـوزۀ تجـارت به‌صورت‌هـای مختلـف مثـل  درحال‌توسـعه، گـردش مالـی 
مسـئله  امـا  )Jiao et al, 2017(؛  دارنـد،  و...  اسـباب‌بازی  نوشـت‌افزار،  پوشـاک، 
تجاری‌سـازی پویانمایـی صرفـاً محـدود بـه جنبه‌هـای تجـاری آن نیسـت؛ بلکـه تجـاری 
آن،  از  درآمـد  و کسـب  داخـل  بـازار  بـه  توجـه  پویانمایـی، علاوه‌بـر جنبه‌هـای  کـردن 

 .)Amidi & Nagel, 2016( پیامدهـای هویتـی بـرای کـودکان بـه همـراه دارد
در  به‌ویـژه  پویانمـا  بـه سـینمای  کـه  انتقـادی  از جنبه‌هـای  فـارغ  در حـال حاضـر 
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رابطـه ‌بـا مخاطبـان کـودک وارد اسـت )Amidi & Nagel, 2016(، تجاری‌سـازی از 
حی�ث نظـری ب�ه معنـای مدیری�ت کس�ب‌وکار ب�رای بهره‌بـرداری از سـود ناشـی از بـازار 
اس�ت )Merriam-Webster, 2019(. ایـن مفهـوم از حیـث عملـی فراینـد معرفـی 
 .)Pohl & Kirchberger, 2016( ی�ک محص�ول ی�ا روش تولید جدید به بازار اس�ت
همیـن ‌امـر، جنبه‌هـای تجاری‌سـازی ایـن محصـول را به‌عنوان یک محصـول فرهنگی و 

هنـری بـه یـک مسـئلۀ قابـل تأمـل بـدل کـرده اسـت.
 ،M’Chirgui et al, 2018( عمدتاً موضوعات تجاری‌سازی به تجاری‌سازی فناوری
Kim et al, 2018 ؛Wei et al, 2019( تجاری‌سازی تحقیقات در حوزه‌های مختلف 
اگرچه   .)Sapir, 2019( است  شده  معطوف  مهندسی  و  فنی  موضوعات  به‌ویژه 
 Whiteside et al,( ورزش ،)Bok, 2009( در زمینه‌های مختلفی همچون آموزش
et al 2011( سلامت الکترونیک , )Oderanti & Li 2018( و حتی جنبه‌های هنری 
متعددی مثل سینما و موسیقی )Laing, 2018( نیز تجاری‌سازی مطرح شده است.
تجاری‌سـازی در ایـران عمدتـاً بـه حوزه‌هـای فنـاوری و دانـش در زمینه‌هـای فنـی 
و مهندسـی معطـوف شـده اسـت )یحیایـی، حسـن‌زاده،1397؛ قاسـمی‌نژاد،1396؛ 
فـراروی  چالش‌هـای  می‌رسـد  به‌نظـر   .)1396 همـکاران،  و  آذر  جهرمـی،1396؛ 
اسـت.  فعالیت‌هـا  ایـن  توسـعۀ  بـرای  جـدی  مانـع  چیـز،  هـر  از  بیـش  تجاری‌سـازی 
یـک  بـه  ایـران،  به‌ویـژه در جامعـۀ  اقتضائـی  کـه واسـطه محدودیت‌هـای  موضوعـی 
رویکـرد  افزایـش  دلیـل  بـه  ازسـوی‌دیگر  اسـت.  شـده  بـدل  اجتناب‌ناپذیـر  ضـرورت 
صـادرات غیـر نفتـی در چنـد سـالۀ اخیـر در کشـور، رسـیدن بـه مدلـی از تجاری‌سـازی 
محصـولات رسـانه‌ای به‌ویـژه پویانمایـی کـه ظرفیت‌هـای فرهنگـی قابل‌توجهـی دارد، 
فـراروی  و چالش‌هـای  بازشناسـی موانـع  آن،  و پیش‌نیـاز  یافتـه  اهمیـت چشـمگیری 
و  داخلـی  بـازار  در  موفقیـت  بـه  دسـتیابی  به‌منظـور  درواقـع  اس�ت.  اقدام�ی  چنی�ن 
ص�ادرات فرهنگ�ی ک�ه می‌توان�د به‌عنـوان دو هـدف مهـم در درآمدزایـی و صـادرات 
محت�وای فرهنگ�ی باش�د، تجاری‌سـازی محصـولات فرهنگـی و رسـانه‌ای مسـئله قابـل 

اسـت. دانشـگاهی  پژوهش‌هـای  قلم�رو  در  توجه�ی 
فق�دان مدلـی مش�خص در حوزۀ ص�ادرات فرهنگی ازطریق برنامه‌هـای پویانمایی، 
بـر  بیشـتر  تأثیرگـذاری  بـرای  محلـی  به‌عنـوان  خارجـی  بازارهـای  بـه  توجـه  مبنی‌بـر 

اسـت. پژوهـش حاضـر  از ضرورت‌هـای  یکـی  فرهنگـی  مصرف‌کننـدگان محتـوای 
هرچن�د پویانمای�ی در ای�ران به‌رغم محدودیت‌ها سـابقه زیـادی دارد؛ اما در حوزۀ 
تجاری‌سـازی کمتـر مـورد توجـه قـرار گرفتـه اسـت. تجاری‌سـازی کاراکترهـای پویانمایی 
به‌لحـاظ بعـد اقتصـاد فرهنـگ و انتقـال فرهنـگ واجـد اهمیـت بسـیار بـوده کـه در 
کشـور ما مغفول مانده اسـت. بسـیاری از محصولات کاراکتر محور، با شـخصیت‌های 
خارجـی در بـازار ایـران را می‌تـوان، نمـاد عـدم موفقیـت تجاری‌سـازی ایـن محصـولات 
رشـد  پویانمایـی  صنعـت  کـه  اسـت  حالـی  در  ایـن  دانسـت.  داخلـی  کاراکترهـای  بـا 
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ایـن صنعـت  شـخصیت‌های  در  به‌ویـژه  زیـادی  ظرفیت‌هـای  و  داشـته  قابل‌توجهـی 
بـرای کـودکان وجـود دارد کـه می‌تـوان از آن بـرای تجاری‌سـازی اسـتفاده نمـود. ایـن 
و  ایجـاد  ازآنجاکـه  اسـت.  نگرفتـه  قـرار  واکاوی  مـورد  کشـور  در  همچنـان  ظرفیت‌هـا 
توسـعه شـخصیت‌های پویانمایـی از رهگـذر بررسـی تجربـۀ زیسـتۀ افـراد قابـل احصـا 
اسـت، بررسـی ایـن دیدگاه‌هـا و تجربیـات می‌توانـد نشـان‌دهندۀ زمینـۀ تجاری‌سـازی 
تجاری‌سـازی  فراینـد  بازشناسـی  پـی  در  حاضـر  پژوهـش  برهمین‌اسـاس،  باشـد. 
شـخصیت‌های پویانمایـی کـودکان اسـت تـا امکانـی بـرای توسـعه و بازشناسـی آن در 

فضـای صنعـت پویانمایـی ایجـاد کنـد.
نخسـتین  بـرای  بااین‌وجـود  اسـت؛  شـده  تولیـد  ایـران  در  زیـادی  پویانمایی‌هـای 
هـم  و  داخـل  بـازار  هـم  توانسـت  قـوی  فنـی  تکنیک‌هـای  ب�ا  فیلش�اه  پویانمای�ی  ب�ار 
عرصه‌ه�ای منطق�ه‌ای کشـورهای همسـایه بـا سـه زبـان عربـی، انگلیسـی و فارسـی را 
تحـت تأثیـر قـرار دهـد. ایـن پویانمایـی توانسـته به‌چندیـن کشـور از‌جملـه کشـورهای 
عـراق، اردن، امـارات بـه شـرق آسـیا نیـز راه یابد. ایـن پویانمایی، علاوه‌بـر رکورد فروش 
بـه  پویانمایـی  ایـن  اسـت.  کـرده  را دریافـت  ایـران، جوایـز متعـددی  تاریـخ سـینمای 
دلی�ل قابلیت‌ه�ای محتوایـی و تکنیک‌هـای فنـی قاب�ل توجه در طراحی ش�خصیت‌های 
داس�تانی ایـن ظرفی�ت را دارد کـه به‌عن�وان یـک س�وژه تجاری‌سـازی در بـازار داخـل و 

خـارج مـورد مطالعـه قـرار گیـرد.

ادبیات و چارچوب نظری پژوهش
تجاری‌سـازی را فراگـردی کـه از بینـش فناوری-بـازار آغـاز شـده و بـه کارکردهـای پایـدار 
 .)Jolly, 1997: 38( بـازار ختـم می‌ش�ود، تعریـف می‌کنـد ب�ا  محص�ول متناسـب 
اس�پلینگ ب�ا م�روری ب�ر تعاری�ف مختل�ف ازجمل�ه تعری�ف )Jolly, 1997( در مـورد 
فراگـرد  به‌عنـوان  را  تجاری‌سـازی  وی  می‌نمای�د؛  ارائ�ه  جامع�ی  تعری�ف  تجاری‌س�ازی 
انـواع  برخـی  بـه  دانشـگاهی  نهادهـای  در  موجـود  نظـری  دانـش  تبدیـل  و  انتقـال 
 Siegel( طبق گفته‌های .)Spilling, 2004: 3( فعالیت‌هـای اقتصـادی تعریـف کـرد
et al, 2003: 115(، تجاری‌سـازی بـه ابتـکار عمـل تحقیـق و توسـعه بسـتگی دارد 
و پـس از کشـف، بازخـورد، ارزیابـی اختراعـات ثبـت شـده بـه تولیـد ثـروت محصـولات 
تالش  رقابـت،  بـه عرصـۀ  رایانـه  فنـاوری  ورود  بـا  تجـاری کمـک می‌کننـد.  و خدمـات 
بـرای دسـتیابی بـه سـهم بـازار پویانمایـی بیشـتر شـد؛ امـا کمتـر از هـر چیز بـه ظرفیت 
آثـاری پرداختـه شـد کـه در فراینـد تجاری‌سـازی قـرار می‌گرفتند. در سـال ۲۰۰۹، جدال 
مهمـی بیـن صنعـت اسـباب‌بازی و پویانمایـی انجـام شـد و یـک نقطـه عطـف جدیـد 
گرفـت  پویانمایـی شـکل  کـردن صنعـت  فعـال  بـرای  تجـاری  مـدل  در جسـت‌وجوی 
)Han, 2017: 10(. تجاری‌سـازی از حیـث نظـری بـه معنـای مدیریـت کسـب‌وکار 
بـرای بهره‌بـرداری از سـود ناشـی از بـازار اسـت )Merriam-Webster, 2019(. ایـن 
مفهـوم از حیـث عملـی فراینـد معرفـی یـک محصـول یـا روش تولیـد جدیـد بـه بـازار 
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.)Kirchberger & Pohl, 2016: 1079( دانسـته می‌شـود
 .)Goletti et al, 2003( دارد  وجـود  تجاری‌سـازی  بـه  مختلفـی  رویکردهـای 
در ایـن میـان امـا توجـه بـه مدل‌هایـی کـه بـه تجاری‌سـازی محصـول و دانـش تأکیـد 
پویانمایـی بیشـتر مـورد توجـه هسـتند. مدل‌هـای تجاری‌سـازی  بـرای حـوزه  دارنـد، 
 Lasambouw et al زیگفیلـد  و  راث ول   ،)Khofiyah et al, 2018( گلداسـمیت
2020,(، جولـی )Jolly & Thein, 2007( ازجملـه مدل‌هایـی هسـتند کـه قابلیـت 
هـر  از  بخش‌هایـی  درحالی‌کـه  دارنـد.  را  هنـری  و  فرهنگـی  زمینه‌هـای  در  اسـتفاده 
مـدل ممکـن اسـت تناسـب لازم را بـه جنبه‌هـای هنـری نداشـته باشـند. علاوه‌بـر ایـن، 
تجاری‌سـازی‌های مرتبـط بـا پویانمایـی بـه دلیـل حـوزۀ عمومـی و قابلیت‌هایـی کـه در 
بازارهای مختلف دارند، نیازمند توجه به رویکردهای ترکیبی در تجاری‌سـازی هسـتند. 
درواقـع تجاری‌سـازی پویانمایـی بـه رویکـرد کسـب‌وکاری تولیـدات پویانمایـی اطالق 
کـودکان(، ظرفیـت کسـب‌وکارهای  )به‌ویـژه  بـه مخاطبـان  ارائـه  از  پـس  کـه  می‌شـود 
پویانمایی‌هـا به‌سـبب جذابیتـی  را توسـعه می‌دهـد. به‌همین‌ترتیـب، همـواره  دیگـر 
Yan� ب�ود)  ب�رای تجاری‌س�ازی خواهن�د  ب�رای ک�ودکان دارن�د، موض�وع مناس�بی  )ک�ه 
hua, 2010(. شـخصیت‌های پویانمایـی به‌طـور مثبـت بـا شـخصیت‌های کـودکان 
در ارتبـاط هسـتند؛ شـخصیت کـودکان محصـول نگـرش بـه تبلیغاتی اسـت کـه خود را 
در صنایـع مختلـف نشـان می‌دهد. شـواهد نشـان می‌دهد شـخصیت‌های پویانمایی 
 تبلیغـات مـواد غذایـی تلویزیونـی و محصـولات تبلیغـی بر رفتـار کودکان اثر داشـته‌اند
از  کـودکان  تأثیرپذیـری  از  شـواهد   )Neeley & Schumann, 2004: 7(
شخصیت‌های پویانمایی حکایت دارد؛ در پژوهشی سناریوهای قلدری به ۸۰ کودک 
ده‌سـاله از دو مدرسـه ارائه شـد و نشـان داد همبسـتگی بین کودک و شـخصیت‌های 

.)Woods et al, 2007: 770( بـالا اسـت پویانمایـی بسـیار  داسـتانی 

پیشینه پژوهش
هرچند پژوهش‌های زیادی در حوزۀ تجاری‌سازی پویانمایی در ایران انجام نشده؛ 
تبلیغات  و  مسکات  شخصیت‌های  با  مرتبط  پژوهش‌های  اخیر،  سال‌های  در  اما 
و همکاران  لنگرودی  پژوهش‌های  و  )مسعودنیا، ۱۳۹۶(  تجاری محصولات غذایی 
)۱۳۹۲(، موسوی )۱۳۹۶( و یار جواهری )۱۳۹۵( نشان‌دهندۀ چالش‌های کاربردی 
پویانمایی در حوزۀ تجاری‌شدن آن است؛ درصورتی‌که پژوهش‌های خارجی عمدتاً 
موضوع‌محور و با رویکرد مطالعۀ موردی جنبه‌های مختلف تجاری‌سازی پویانمایی‌ها 
را بررسی کرده‌اند. شیرازی و ایزدخواه )۱۳۹۵( در پژوهشی با عنوان رویکرد سیاستی 
پویانمایی ضمن  جانبی  تجاری‌سازی محصولات  موردمطالعه:  فرهنگ،  اقتصاد  در 
محصولات  تجاری‌سازی  و  شخصیت  خلق  عرصه  در  کلیدی  بازیگر  چهار  معرفی 
مبتنی‌بر آن، نقش تولیدکنندگان پویانمایی و نهادهای حاکمیتی به‌عنوان بسترساز 
حکومتی  نهادهای  به  سیاستی  توصیه‌های  همچنین  آن‌ها  می‌دانند؛  کلیدی  را 
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و  دهند  قرار  توجه  مورد  تجاری‌سازی  فرایند  بسترسازی  جهت  در  می‌بایست  که 
تولیدکنندگان پویانمایی در راستای موفقیت در تجاری‌سازی ارائه می‌دهند )شیرازی 

و ایزدخواه، ۱۳۹۵: ۱۴۱(.
سـانگ و ژانگ )2008( نیز بر ارزش‌های فرهنگی شـخصیت‌ها در پویانمایی کودکان 
دوسـتی،  سلسـله‌مراتب،  )به‌عنوان‌مثـال  سـنتی  ارزش‌هـای  کـه  دادنـد  نشـان  چینـی 
خـرد، پشـتکار، جمع‌گرایـی، انسان‌دوسـتانه، خانـواده و طبیعـت( بیشـتر از مضامیـن 
غیرتداخلی )به‌عنوان‌مثال علاقه شـخصی، لذت، برابری، زیبایی-جوانی( رواج داشـته 
اسـت. در همین راسـتا کیم )2009(،‌ در پژوهشـی، کارتون‌های کودکان کره‌ای با مطالعه 
بـر ۷۰ شـخصیت کارتونـی، ویژگی‌هـای متمرکـز شـخصیت‌های کارتونـی براسـاس ترتیـب 
زمانی را مورد بررسی و نشان داد، شخصیت کارتونی کودکان موجودیت فردی نیست؛ 
بلکه در درون آن گسـترش سـنت و روند تاریخ کاریکاتور نهفته اسـت؛ شـباهت و ارتباط 
انسانی بین شخصیت کارتونی باشخصیت کاریکاتوریست در تمام آثار قابل‌تشخیص 
بود )Kim, 2009: 182(. پژوهش واسـکو )2010( نشـان می‌دهد اشـکال بازاریابی و 
فعالیت تجاری نه‌تنها در دنیای کودکان که دنیای بزرگان را تحت تأثیر قرار داده است. 
او نشـان می‌دهـد راهبردهـای بازاریابـی و تبلیغاتـی کـه بـرای کـودکان طراحی‌شـده‌اند، 

.)Wasko, 2010: 127( تأثیـر بیشـتری بـر رفتار تجـاری خانواده‌هـا دارنـد
گریمـز )2015( نشـان می‌دهـد بازی‌هـای پویانمایـی مثل »پنگوئن باشـگاه دیزنی«، 
»نیـکل انـدون« و »کوکـی جـار« سـبب محـدود کـردن فرصت‌هـای بالقـوه مهـم بـرای 

مشـارکت، ارتبـاط، دسترسـی و حقـوق فرهنگـی ماننـد آزادی بیـان هسـتند. 

سؤال پژوهش
مؤلفه‌های تجاری‌سازی شخصیت‌های پویانمایی کودکان کدام است؟

روش پژوهش
رویکـرد پدیدارشناسـی اسـت.  بـا  کیفـی  ازنظـر ماهیـت روش،  روش پژوهـش حاضـر 
پدیدارشناسـی یکـی از رویکردهـای پژوهـش کیفـی متمرکـز بـر تجـارب زندگـی انسـان‌ها 
می‌باشـد؛ درواقـع در مطالعـات کیفـی، تجـارب روزمـرۀ زندگـی افـراد مطالعـه می‌شـود 
تـا پدیده‌هایـی کـه به‌طـور طبیعـی در حالت‌هـای معمـول رخ می‌دهنـد، درک شـوند 

.)Morse, 2005(
در  پویانمایـی  تولیـد  و  سـاخت  موضوعـی  متخصصـان  کلیـۀ  پژوهـش،  جامعـه 
حوزه‌هـای مختلـف هنـری و همچنیـن تهیه‌کننـدگان، کارگردانـان و منتقدیـن سـینمای 
پویانمایـی اسـت. نمونه‌گیـری در ایـن پژوهـش تـا اشـباع نظـری داده‌هـا ادامـه یافـت. 
نمونه‌گیـری بـه روش هدفمنـد وابسـته بـه معیـار انجـام گرفت. شـیوۀ ایـده‌آل در این 
نمونه‌گیـری ایـن اسـت کـه تـا رسـیدن بـه مـورد اشـباع )مـوردی کـه پـس‌از آن اطلاعـات 
جدیـدی بـه دسـت نمی‌آیـد( متناسـب بـا معیارهای ازپیش‌تعیین‌شـده، مانند سـابقه 
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فـروش  و  تولیـد  و  نظـری و همچنیـن تجربـۀ عملـی در سـاخت  کار تجربـی، دانـش 
پویانمایـی ایرانـی و مواجهـه بـا واقعیت‌هـای عرصـۀ پویانمایـی انتخـاب ادامـه داده 
شـود. در این پژوهش تا ۱۲ نفر مصاحبه ادامه یافت؛ جدول )1( مشـخصات نمونه 

پژوهـش و ویژگی‌هـای جمعیـت شـناختی آن‌هـا را نشـان داده اسـت.
جدول 1. مشخصات نمونه پژوهش

سباقهتشرهیصحتلاتجنسک‌تکرشننهدسباقهتشرهیصحتلاتجنسک‌تکرشننهد

مردکد ۱
کارشناسی 

ارشد
۱۰روان‌شناسیدکتریمردکد ۱۰۷هنر

۶پژوهش هنردکتریمردکد ۱۲۸رسانهدکتریمردکد ۲

مردکد ۳
کارشناسی

 ‌ارشد
مهندسی 
نرم‌افزار

دکتریمردکد ۱۰۹
مهندسی 
نرم‌افزار

۵

زنکد 4
کارشناسی

ارشد
مردکد ۹۱۰روان‌شناسی

کارشناسی 
‌ارشد

۱۲هنر

۱۰ارتباطاتدکتریزنکد ۹۱۱ارتباطاتدکتریمردکد ۵

مردکد ۶
کارشناسی 

ارشد
مردکد ۱۳۱۲رسانه

کارشناسی‌ 
ارشد

8پژوهش هنر

در ایـن پژوهـش بـرای تأییـد اعتبـار داده‌هـا از معیـار ارزیابـی لینکن و گوبا اسـتفاده 
شـد. ایـن روش‌هـا هـم اعتبـار و هـم پایایـی داده‌هـا را تأییـد می‌کننـد. لینکلـن و گوبـا 
معتقدند که قابلیت وابستگی در تحقیقات کیفی با پایایی در تحقیقات کمی مطابقت 
به‌صـورت  مصاحبـه  انجـام  بـرای  دونفـر  حداقـل  وجـود   )2003( پـری  و  رائـو  دارد. 
جداگانـه؛ امـا مـوازی بـا یکدیگـر و مقایسـۀ یافته‌های دو و یا چند محقق یا اسـتفاده از 
کمیتـۀ راهنمـا بـرای ارزیابـی و اجـرای برنامـۀ مصاحبـه را به‌عنـوان روش‌هـای سـنجش 
پایایـی در نظـر گرفتـه شـد. شـاخص‌های لینکـن و گوبـا شـامل معیارهـای موثق بودن، 
انتقال‌پذیـری، قابلیـت وابسـتگی و تأییـد پذیری هسـتند. برای تجزیـه و تحلیل داده‌ها 

از روش کولایـزی )1978(، معـروف بـه روش 7 مرحلـه‌ای، اسـتفاده شـد.

یافته‌های پژوهش
در پاسـخ بـه سـؤال پژوهـش مبنی‌بـر اینکـه مؤلفه‌هـای تجاری‌سـازی شـخصیت‌های 
پویانمایـی کـودکان چیسـت؟ تحلیـل داده‌هـای برگرفتـه از مصاحبـه بـا متخصصـان 
موضوعی نشان می‌دهد، این مؤلفه‌ها در هفت بعد شامل ایده‌یابی، امکان‌سنجی، 
دسـته‌بندی  فـروش  مرحلـه  و  تولیـد  مرحلـه  رشـد،  مرحلـه  اولیـه،  نمونـه  توسـعه، 

می‌شـود. شـرح ایـن ابعـاد در ادامـه آمـده اسـت:
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ایده‌یابی.۱ 
کـه  بودنـد  عقیـده  ایـن  بـر  مشـارکت‌کنندگان  پژوهـش  یافته‌هـای  براسـاس 
ایده‌یابـی، بـه معنـای جـذب ایده‌هـای جدید و ایجاد سـازوکار دسـتیابی بـه آن مرحله 
اولیه و بنیادین در تجاری‌سـازی اسـت؛ این متغیر در قالب چند دسـته شـامل ایجاد 
کارگـروه و تحلیـل ایـده اولیـه، ایده‌هـای فراینـدی، ایده‌هـای تیم‌سـازی و ایجـاد گـروه 
کاری و ایده‌هـای محتوایـی تدویـن شـده اسـت. در بعـد ایجـاد و تحلیـل ایـده نـاب 
مشـارکت‌کنندگان بـر ایـن عقیـده بودنـد کـه ازطریـق ایجـاد جلسـات طوفـان ذهنـی، 
تشـکیل گروه‌هـای اسـمی و کانونـی بـرای ایده‌پـردازی و تحلیـل ایده‌هـای اولیـه می‌توان 
بـه ایـده نـاب رسـید. یکـی از مشـارکت‌کنندگان )2( مطـرح می‌کنـد »جلسـات طوفـان 
مغـزی بـرای مـا همیشـه راهگشـا بـود. بـرای برنامه‌هـای پویانمایـی‌ای عمدتـاً زمـان را 
بـرای ایـن بخـش می‌گذاشـتیم«. درهمین‌راسـتا، یکـی دیگـر از مشـارکت‌کنندگان )12( 
مطـرح می‌کنـد »خاطـرم هسـت در همیـن جلسـات بـود کـه ایـدۀ سـاخت پویانمایـی 
فیلشـاه و چنـد برنامـۀ دیگـر بـه ذهـن مـا رسـید؛ ایـدۀ آن پـرورش یافت؛ حتـی در چند 

جلسـۀ کاری روی آن بحـث شـد«.
ایده‌های فرایند محور، عمدتاً بر پایۀ چارچوب‌های فرایندی تولید و ارزیابی کیفیت 
محصول که می‌تواند کالا یا خدمات باشـد، نهفته اسـت. یکی از مشـارکت‌کنندگان )5( 
مطـرح می‌کنـد: »بـه نظرم آنچه امروز در بحث تجاری‌سـازی دارای اهمیت اسـت، توجه 
بـه فرایندهـا اسـت، عمدتـاً محتواها به‌واسـطه غنـای فرهنگی خوب و قوی هسـتند؛ اما 
فرایندهـا دارای ضعف‌انـد، بـرای همیـن در مواجهـه بـا اجـرای کار چـه از توزیـع و تولید و 

فـروش گرفتـه چـه در بازاریابـی و این‌ها مـا لنگ می‌زنیم«.
از مشـارکت‌کننده‌ها مهم‌تریـن جنبه‌هـای  بیـان برخـی  تیـم محـوری، در  بعـد  در 
مربـوط بـه تجاری‌سـازی را می‌تـوان در گروه‌هـای کاری دیـد یکـی از مشـارکت‌کنندگان 
)10( مطـرح می‌کنـد: »بـرای تجاری‌سـازی ایده‌هـای فرهنگـی، نمی‌تـوان بـدون یک گروه 
کاری و منسـجم عمـل کـرد؛ گروهـی کـه هـم بـه جنبه‌هـای فنـی تسـلط داشـته باشـد و 
همچنیـن بتوانـد بخش‌هـای فرهنگـی را درک و تحلیـل کنـد. البته به تجربـه دریافته‌ام 
که اگر کارگروه‌ها از هم مجزا باشـد کمتر دچار گروه‌اندیشـی می‌شـوند و نتایج بهتری 
از کارشـان بـه دسـت می‌آیـد«. به‌همین‌ترتیـب، یکـی دیگـر از مشـارکت‌کنندگان )11( 
مطـرح می‌کنـد »تیـم مـا اولیـن چیزی که بـرای خودش می‌سـازد، فراینـد »عمل کردن« 
اسـت. درواقـع کار تیمـی؛ یعنـی توجـه بـه همیـن فرایندهایـی کـه در درون آن، ایده‌هـا 
ایده‌هایـی حل‌شـده  ازطریـق  تیمـی در فرایندهـا  از مشـکلات  شـکل می‌گیـرد، خیلـی 

اسـت کـه بـه‌ راحتـی فـرد نمی‌توانسـت آن را پـردازش کنـد«.
در بعـد ایده‌هـای محتوامحـور، مشـارکت‌کنندگان در پژوهـش علاوه‌بـر جنبه‌هـای 
فراینـدی بـه ابعـاد محتوایـی نیـز تأکیـد داشـتند؛ بـه زعـم اکثـر آن‌هـا بیشـتر زمـان و 
انـرژی را بایـد صـرف کـرد بـرای تدویـن محتـوای درخـور و شایسـته کـه قابلیـت رقابـت 
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داشـته باشـد. یکـی از مشـارکت‌کنندگان )5( مطـرح می‌کند: »محتواهایـی که ما تولید 
رقابتـی  حتـی  و  جدیـد  خلاقانـه،  یعنـی  دارنـد؛  بازتولیـدی  جنبـۀ  متأسـفانه  می‌کنیـم، 

نیسـتند؛ بنابرایـن همیشـه دسـت برنـده را نداریـم«.
 امکان‌سنجی .۲

مقولـۀ  بـه  توجـه  پویانمایـی،  شـخصیت‌های  تجاری‌سـازی  از  دیگـری  بعـد 
امکان‌سـنجی ایـده اسـت. ایـن مقولـه براسـاس انتـزاع از داده‌ای برخاسـته از کدبنـدی 
و  فراینـدی  امکان‌سـنجی  سـطح  دو  در  مصاحبه‌هـا  از  استخراج‌شـده  مفاهیـم 

اسـت. قابل‌دسـته‌بندی  محتوایـی  امکان‌سـنجی 
منابـع  امـکان جـذب  بررسـی  فراینـدی، عناصـری همچـون  امکان‌سـنجی  بعـد  در 
منابـع  بررسـی  محصـول،  پذیـرش  فرهنگـی  ظرفیـت  ایده‌هـای  کسـب  برون‌گروهـی، 
انسـانی حرفـه‌ای، تحلیـل ظرفیت‌هـای رقبـای داخلـی و خارجـی، تحلیـل فراینـد تولیـد، 
تحلیـل وضعیـت محصـولات جایگزیـن، بررسـی امـکان تولیـد براسـاس شـاخص‌های 
حلقه‌هـای  ایجـاد  معنـوی،  حقـوق  محافـظ  و  ایمـن  سـازوکارهای  ایجـاد  بین‌المللـی، 
دوایـر  ایجـاد  تولیدشـده،  دانـش  ایمنـی  از  اطمینـان  داده‌هـا،  از  حفاظـت  مطمئـن 
ضربه‌گیـر نفـوذ رقبـا، بررسـی وضعیـت سیسـتم‌های پایـش و کنتـرل کیفیـت، تحلیـل 
ذینفعـان کلیـدی، تحلیـل وضعیـت بازاریابـی و فروش )اندازه بازار و حجم مشـتریان( 
یـا  و  ایجـاد  امـکان  بـه  عمدتـاً  عناصـر  ایـن  دارنـد.  قـرار  ایـن ‌دسـت  از  عناصـری  و 
تحقـق ایـده در عمـل در بعـد فراینـد اشـاره دارنـد. بدین‌معنـا، ایده‌هـای ارائه‌شـده 
خیـر؛  یـا  شـوند  محقـق  اجـرا  درزمینـۀ  می‌تواننـد  آیـا  کـه  شـوند  امکان‌سـنجی  بایـد 
تجاری‌سـازی،  موضـوع  »در  می‌کنـد:  مطـرح   )10( مشـارکت‌کننده‌ای  درهمین‌راسـتا 
بررسـی چنـد مسـئله اهمیـت دارد؛ نخسـت اینکه بـه محصولات جایگزیـن یا اصطلاحاً 
موجـود، توجـه کـرد و دوم اینکـه بازارهـای داخلـی و خارجـی ایـن محصـول از حیـث 
رقابت‌پذیـری بررسـی شـوند. بسـیاری از محصولاتـی کـه بـه‌ نظـر مـا تازگـی دارنـد، در 
تولیـد  و ورود در  باشـند  اسـت وجـود داشـته  بین‌المللـی مدت‌هـا ممکـن  بازارهـای 

آن‌هـا ممکـن اسـت بـا چالـش عـدم پذیـرش مخاطـب مواجـه شـود«.
نیازهـای  وضعیـت  بررسـی  همچـون  عناصـری  محتوایـی  امکان‌سـنجی  بعـد  در 
بـه  نسـبت  جامعـه  حساسـیت  آسـتانه  بررسـی  موجـود،  ایده‌هـای  بـا  شـده  احصـا 
محصـول،  بـه  نسـبت  مخاطـب  جامعـه  اسـتقبال  میـزان  بررسـی  محصـول،  تولیـد 
)قانـون،  فرادسـتی  ظرفیت‌هـای  بررسـی  تولیـد،  مخالـف  نیروهـای  وضعیـت  بررسـی 
سیاسـت‌های دولت و...(، ارزیابی ویژگی‌های زیسـت‌فرهنگی و ایمنی روانی محصول، 
هـدف،  بازارهـای  فرهنگـی  مشـترکات  تحلیـل  آزمایشـی،  گام  در  تولیـد  امکان‌سـنجی 
بررسـی ایده‌هـا بـا ویژگی‌هـای جمعیـت شـناختی مخاطـب، نیازسـنجی از خانواده‌هـا، 
دسـترس،  در  بازی‌هـای  محتـوای  تحلیـل  خانـواده،  فرهنگی-فراغتـی  سـبد  تحلیـل 
پیمایـش نظـرات نخبـگان و متخصصـان موضوعـی، بررسـی داده‌هـای بین‌المللـی و 
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موضوعاتـی از این‌دسـت ناظـر بـر ایـن هسـتند کـه سـوژه موردنظـر قبـل از تولیـد از 
حیـث محتوایـی نیـز امکان‌سـنجی شـود. ایـن امکان‌سـنجی ناظـر بـر جنبه‌هایـی اسـت 
کـه بـه خـود پدیـده و همچنین محتوا و ماهیت آن اشـاره دارد. مشـارکت‌کننده‌ای )8( 
دراین‌زمینـه مطـرح می‌کنـد: »ممکـن اسـت در اغلـب اوقـات، آنچه نیازسـنجی شـده با 
آنچـه ظرفیـت تولیـد آن وجـود دارد و یـا محدودیت‌هایـی کـه بـرای تولیـد وجـود دارد 
مانـع از آن شـود کـه بتـوان آن را سـاخت، بـرای همیـن ایجـاد آن نیازمنـد ایـن اسـت کـه 
بررسـی شـود آنچـه موجـود اسـت بـا آنچـه می‌خواهیـم انجـام دهیـم، چقـدر نزدیـک 

اسـت«.
توسعه.۳ 

عناصـر  امکان‌سـنجی،  پـس‌از  کـه  می‌شـود  مطـرح  بحـث  ایـن  توسـعه  بعـد  در 
مـورد بررسـی ذیـل بعـد امکان‌سـنجی، ظرفیت‌هـای موردنیـاز توسـعه و تحلیـل یابنـد؛ 
بنابرایـن عناصـری چـون توسـعۀ مدیریـت دانـش، توسـعۀ ایده‌پـردازی، تصمیم فنی، 
صلاحیت‌هـای مدیریتـی، تحلیـل و تضمیـن کمـی تولیـد و دیپلماسـی فرهنگـی در ایـن 

حـوزه دسـته‌بندی شـدند.
از دانش  ایجاد سازوکار حمایت  توسعه مدیریت دانش عناصری چون  بعد  در 
فنی، تقویت چرخه مدیریت دانش محتوایی و توسعه دانش میان‌فرهنگی قرار دارند. 
منظور از این مؤلفه، ایجاد سازۀ دانشی در هنگام تجاری‌سازی است. توجه به چرخۀ 
»مدیریت دانش« می‌تواند چرخه مدیریت دانش فنی و همچنین شبکه دانش میان 
فرهنگی را تقویت نماید. در این حالت، دانش ذخیره‌شده و می‌تواند حتی به فروش 
برسد. مشارکت‌کننده )9( در تبیین این بعد مطرح می‌کند: »البته این موضوع مهم 
است که تا چه اندازه دانشی که برای تجاری‌سازی محتواهای بررسی‌شده وجود دارد از 
آن خود شرکت است، گاهی ما الگویی را از جایی گرفته‌ایم، بدون آنکه به جنبه‌های فنی 

آن مسلط باشیم، به‌همین‌دلیل دانش فنی مدیریت نمی‌شود«.
است  تجاری‌سازی  آغازین  مرحله  و  مهم‌ترین  که  ایده‌پردازی  توسعه  بعد  در 
به‌صورت  است  لازم  بدین‌منظور،  کرد.  محدود  اولیه  سطح  یک  در  تنها  نمی‌توان 
مقتضیات  و  شرایط  توجه  با  ایده‌ها  به‌روزرسانی  شود.  حمایت  و  تقویت  مداوم 
موجود اهمیت دارد. در این بعد، عناصری چون سازوکارها و مشوق‌های جذب ایدۀ 
جدید، تدوین شاخص‌های سنجش و ارزیابی ایده‌ها و ایجاد دوایر جذب ایده و اتاق 
فکر به‌عنوان عناصر اصلی دسته‌بندی شدند. مشارکت‌کننده )2( به‌منظور توضیح 
این مفهوم مطرح می‌کند: »شما هم حتماً با من هم‌عقیده هستید که ایده‌ها ممکن 
است فاقد اعتبار شوند؛ بنابراین بهتر است مدام به‌روز شوند؛ اینکه از اتاق‌های فکر 
استفاده شود و یا جاهایی برای بررسی مداوم، ایده‌های تجاری‌سازی وجود داشته 
باشد، بسیار مهم است«. علاوه‌بر این باید برای اینکه ایده‌ها ارزش داشته باشند، 

عوامل تقویت‌کننده و مشوق‌های انگیزشی ایجاد کرد.
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بعـد تصمیمـات فنـی عمومـاً ناظـر بـر جنبه‌هـای فنـی و عناصـر مربـوط بـه فراینـد 
تولیـد هسـتند؛ درواقـع در ایـن بعـد بـر سـر عناصـری همچـون تصمیـم در خصـوص 
ظرفیت‌هـای منابـع انسـانی درون-بـرون گـروه، تصمیـم در خصـوص جـذب سـرمایۀ 
اولیـه، انتخـاب تأمین‌کننـدگان و توسـعۀ مدل‌هـا و فرایندهـای تولیـد بحـث می‌شـود. 
در  را  ایجـاد  و  تولیدکنندگـی  نقـش  کـه  اسـت  جنبه‌هایـی  بـه  توجـه  معنـای  بـه  ایـن 
ایـن  کـه مشـارکت‌کننده )1( مطـرح می‌کنـد: »وقتـی  تجاری‌سـازی دارنـد. همان‌گونـه 
مسـئله بررسـی شـد، بایـد تصمیـم گرفـت کـه نیازهـا بـا ظرفیت‌هـای موجـود تـا چـه 
انـدازه نزدیک‌انـد؛ درواقـع مرحلـۀ مهم اینجا اسـت کـه از بین گزینه‌هـای موجود باید 
انتخـاب کـرد؛ مثاًل اینکـه کـدام تأمین‌کننـده، ظرفیـت تأمیـن منابـع را دارد، همچنیـن تا 
چـه میزانـی می‌شـود و از کجـا چـه منابعـی را به‌عنـوان سـرمایۀ اولیـه جـذب کـرد. ایـن 

مسـئله، همـان نتیجـۀ تحلیل‌هایـی اسـت کـه انجـام شـد«.
در بعـد صلاحیت‌هـای مدیریتـی مطـرح می‌شـود مدیـران به‌ویـژه مدیـران ارشـد، 
نقـش مهمـی در ایجـاد و پیاده‌سـازی تصمیمـات مهـم دارنـد. از ایـن‌رو مدیـران بایـد 
دارای ظرفیت‌هایـی باشـد کـه توانایـی انجـام کار را داشـته باشـند. ایـن ظرفیت‌هـا را 
می‌تـوان صلاحیـت یـا شایسـتگی مدیریتـی دانسـت. عناصـری چـون التـزام مدیریـت 
ارشـد، مسـئولیت‌پذیری مدیریـت، تحلیـل شایسـتگی‌های فرهنگـی و تـوان نظـارت بـر 
تیم‌هـای کاری ازجملـه صلاحیت‌هـای مدیریتـی هسـتند. همان‌طور که مشـارکت‌کننده 
)3( مطـرح می‌کنـد: »همـه مدیـران، توانایی تجاری‌سـازی هرچیـزی را ندارند. واقعیت 
اینجـا اسـت کـه بایـد بیـن امـر فرهنگـی و تولیـد یـک قوطـی رب گوجه‌فرنگـی تفـاوت 
قائـل شـد؛ خیلـی از مدیـران بیـن آن‌هـا تمایـز قائـل نمی‌شـوند و معتقدنـد مسـیر و 
کـه  نـدارد  فرقـی  چنـدان  به‌همین‌منظـور،  اسـت.  یکسـان  تجاری‌سـازی  تحقـق  ابـزار 

تولیـد در چـه عرصـه‌ای انجـام شـود«.
بعـد تحلیـل کمـی یـا کمی‌سـازی، قابلیتی اسـت که امـکان ارزیابی‌، سـنجش و کنترل 
را تـا حـدی فراهـم می‌کنـد. ایـن بعـد بـا عناصـری چـون کمی‌سـازی، امـکان محتوایـی 
تضمیـن  و  پایـش  سـنجش،  دوایـر  ایجـاد  تولیـد،  ریسـک  تحلیـل  تولیـد،  فراینـد  و 
صـورت  در  بودنـد،  عقیـده  ایـن  بـر  مشـارکت‌کنندگان  اسـت.  معرفی‌شـده  کیفیـت 
کمی‌سـازی، امـکان سـنجش و ارزیابـی بیشـتر میسـر خواهد بـود. درهمین‌راسـتا، یکی 
تـا چـه میـزان تصمیمـات  اینکـه  از مشـارکت‌کنندگان )1( مطـرح می‌کنـد: »توجـه بـه 
امکان‌پذیرنـد بایـد براسـاس شـاخص‌های کمـی انجـام شـود. همچنیـن اینکـه چقـدر 
تولیـد و تصمیـم  اینکـه ریسـک  و  باشـد  تولیـد در شـرایط مختلـف می‌توانـد میسـر 

اندازه‌گیـری شـود«. بایـد  این‌هـا  چقـدر اسـت؟ 
در ذیـل مؤلفـه دیپلماسـی فرهنگـی، عناصـری چـون تحلیـل سـپهر هـم فرهنگـی، 
بیـن  گفتگـوی  حلقه‌هـای  ایجـاد  و  فرهنگـی  معنـادار  نشـانه‌های  بـه  عناصـر  تبدیـل 
فرهنگـی قـرار گرفتـه و ناظـر بـر پدیـدۀ روابـط میان‌فرهنگـی اسـت کـه طـی آن امـکان 
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از  یکـی  می‌شـود.  میسـر  سیاسـی  و  رسـانه  فضـای  ازطریـق  فرهنگـی  عناصـر  تبـادل 
مشـارکت‌کنندگان )4( بـر ایـن عقیـده اسـت کـه: »در همـه موضوعـات تجاری‌سـازی 
توجـه بـه عناصـر فرهنگـی مهـم اسـت؛ امـا در ایـن موضـوع بیشـتر اهمیـت می‌یابـد؛ 
یـک  از  و  دارنـد  فرهنگـی  ماهیـت  انیمیشـینی،  عناصـر شـخصیت‌های  عمـدۀ  چراکـه 
جهـان فرهنگـی دیگـر بـه جهـان فرهنگـی دیگـری قـدم گذاشـته‌اند؛ به‌همین‌ترتیـب، 
لازم اسـت ایـن تفاوت‌هـا بررسـی شـود. اکثـر نشـانه‌هایی کـه ممکـن اسـت در فرهنـگ 
تولیدکننـده، معنـادار باشـند در فرهنـگ مصرف‌کننده ممکن اسـت فاقد معنا و حتی 

معنـای متفـاوت و ضـد فرهنگـی داشـته باشـند«.
نمونه اولیه محصول.۴ 

ذیـل مؤلفـۀ نمونـۀ اولیه، عناصری چون بازاندیشـی محتوا و فرایند تولید، صیانت 
از دارایی‌هـای معنـوی و فـروش هدفمنـد قـرار می‌گیـرد. منظـور از نمونـۀ اولیـه، ایجـاد 
یـک نمونـه قابل‌ارائـه به‌عنـوان مـدل اصلی تولید اسـت که قبل از تولیـد اصلی و انبوه 

به‌منظـور درک شـرایط واقعـی در نظر گرفته می‌شـود.
بازاندیشـی محتوایی و فرایندی نوعی امکان فهم عناصر محتوایی اسـت که توسـط 
متخصصان و همچنین در رابطه با مراکز پژوهشـی محقق می‌شـود. مؤلفه‌هایی چون 
ایجـاد گـروه کارشناسـان خبـره )مشـاوران و کارشناسـان(، )بـاز( مهندسـی شـخصیت، 
سیاسـت‌های طراحـی، فهـم زبـان مخاطـب و ایجـاد حلقـۀ ارتبـاط بـا دانشـگاه‌ها در ذیل 
ایـن دسـته‌بندی قـرار می‌گیرند. یکی از مشـارکت‌کنندگان )5( مطـرح می‌کند: »در برخی 
از پویانمایی‌هـای سـاخت داخـل، فـارغ از جذابیت‌هـای بصـری، عناصـری نظیـر صـدا 
و موقعیـت بـا شـخصیت اصلـی همسـویی ندارنـد؛ مثاًل صـدای شـخصیت بـه هیـکل و 
قیافـۀ کاراکتـر نمی‌آیـد، علاوه‌بـر ایـن در دوبالژ صـدا بـه‌ تناسـب شـخصیت کمتـر توجـه 
اسـتفاده می‌شـود؛ درصورتی‌کـه  کـودکان  بـرای  از صـدای خانم‌هـا  و عمومـاً  می‌شـود 

درون‌مایـه صـدای اصلـی، یـک نوجـوان یـا پسـربچه اسـت«.
در بعد صیانت از دارایی‌های معنوی بر سـر مسـائلی که جنبه‌های حقوق معنوی 
افـراد، تولیـد فکـر و ایـده و نـوآوری محصـول را دارد بحـث می‌شـود؛ عناصـری چـون 
ثبـت حقـوق مالکیـت فکـری و ایجـاد فـروش مبتنی‌بـر سالمت الکترونیـک در ایـن بعـد 
مـورد بحـث قـرار می‌گیـرد. یکـی از مشـارکت‌کنندگان )۶( مطـرح می‌کنـد: »مـا عمدتـاً 
بـا مسـئلۀ حقـوق معنـوی کـه مبتال بـه جامعـه درزمینـۀ محصـولات پویانمایـی‌ای هـم 
می‌باشـد، مواجـه هسـتیم. بسـیاری از تصاویـر و نمادهـا، به‌سـهولت، پـس‌از ایجـاد 
دیگـری  جاهـای  در  تولیدکننـده  از  اجـازه  بـدون  یـا  برونـد  سـرقت  بـه  اسـت  ممکـن 
اسـتفاده شـوند. ایـن موضـوع بایـد در تجاری‌سـازی جدا لحاظ شـود؛ اگـر می‌خواهیم 

از ایـن نشـانه‌ها و نمادهـا به‌خوبـی بهره‌بـرداری کنیـم«.
فروش هدفمند، درواقع ناظر بر بررسی جنبه‌های مرتبط با تولید نمونه اولیه از حیث 
فروش است. عناصری چون نمونه‌ نمایشی ویژگی‌های محصول، اجرای فروش محدود و 
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مطالعۀ میدانی، جذبه‌های فرهنگی مشتریان در این دسته‌بندی قرار می‌گیرند. همان‌طور 
که مشارکت‌کننده )5( مطرح می‌کند: »اینکه ما برای ذائقه‌شناسی به یک نکته مهم، 
یعنی توجه به جنبه‌های نمایشی محصول )اینکه محصول چه تأثیری در ذهن افراد 
می‌گذارد و چه ویژگی‌هایی دارد( مثل جذابیت رنگ یا صدا و یا نمادها که می‌تواند باعث 
فروش شود توجه کرد«. همو در بخش دیگری مطرح می‌کند: »افراد به دلیل تفاوت‌های 
فرهنگی به‌سمت محصولاتی کشیده می‌شوند که با تمایلات فرهنگی آن‌ها سازگار است. 

برهمین‌اساس، باید بازار را بخش‌بندی کرد و مزۀ دهان بازار را درک کرد«.
مرحله رشد.۵ 

در این مرحله عناصری چون تحلیل پیامد محیطی، تحلیل پیامدهای فروش اولیه، 
تدوین و اجرای برنامه‌های کلان، توسعۀ میان‌فرهنگی قرار می‌گیرند؛ این عناصر در کل 
نشان‌دهندۀ وضعیت رشد محصول تولیدشده و بلوغ‌یافتگی آن است. در بعد تحلیل 
پیامد محیط دسته‌بندی مؤلفه‌هایی چون ایجاد دوایر ضربه‌گیر براساس تحلیل محیطی، 
تدوین پیوست فرهنگی و اجتماعی، تحلیل تأثیرگذاری‌های جنسیتی، پایش وضعیت 
روحی و روانی مصرف‌کنندگان، بررسی محبوبیت محصول، تحلیل پیامدهای هویتی و 
ارزیابی ویژگی‌های زیست‌محیطی، شناسایی موانع بازار قرار می‌گیرد. مشارکت‌کنندگان 
در پژوهش معتقد بودند به‌منظور افزایش سطح اثربخشی و کیفیت فرایند تجاری‌سازی 
شخصیت‌های پویانمایی، توجه به مقوله‌های پیوست روانی، عاطفی و همچنین فرهنگی 
دارای اهمیت است. مشارکت‌کننده )7( در رابطه با پیوست فرهنگی و عناصر عاطفی 
و هیجانی تحلیل پیامدی مطرح می‌کند: »اگر دقت کرده باشید در بیشتر برنامه‌های 
یا  ناراحت  شخصیت  اینکه  مثلًا  دارد؛  وجود  عاطفی  جاذبه‌های  عمدتاً  پویانمایی‌ای 
خوشحال می‌شود و می‌تواند ارتباط با مخاطب برقرار کند؛ پشیمان و اندوهگین می‌شود 
و از این طریق احساسش را به مخاطب منتقل می‌کند. همۀ این‌ها باید در تولیدات نیز 
در نظر گرفته شود؛ اینکه از کدام شخصیت برای کدام ردۀ سنی استفاده می‌شود؛ حتی 
از کدام حالت بدنی آن شخصیت مهم است؛ مثلًا آیا تصویر مرد عنکبوتی در حال جنگ، 
جاذبه دارد یا وقتی به یک دختر کوچولو گل می‌دهد؟! همۀ این‌ها باید تحلیل شود و 

اثرات روانی آن روی جامعۀ مخاطب مطالعه شود.«
انتخـاب  چـون  عناصـری  کلان،  برنامه‌هـای  اجـرای  و  تدویـن  مؤلفـه  ذیـل  در 
سـاختار سـازمانی شـرکت، برنامـۀ راهبـردی کسـب‌وکار، تعریـف بـازار هـدف، تدویـن 
اسـت.  گرفتـه  قـرار  کارکنـان  آمـوزش  و  اسـتخدام  مأموریـت، سیاسـت،  چشـم‌انداز، 
ایـن عناصـر عمدتـاً جنبـۀ اداری و رسـمی دارنـد و بـرای هـر نـوع تجاری‌سـازی، قابلیـت 
کاربـرد دارنـد. ایـن مؤلفه‌هـا بـه یـک سـازمان کمـک می‌کننـد؛ بـرای تدویـن برنامه‌هـای 
کلان و اجرای آن ظرفیت‌سـازی صورت گیرد. درهمین‌راسـتا، یکی از مشـارکت‌کنندگان 
)8( مطـرح می‌کنـد: »بـه نظـرم هرچنـد ازنظـر هویتـی بایـد روی ویژگی‌هـای یـک اثـر کار 
کـرد؛ امـا نبایـد اثـرات سـازمانی را نادیـده گرفـت. وجـود عناصر سـازمانی که در شـرکت 
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ایجـاد می‌شـود؛ مثاًل سلسـه‌مراتب یـا فرایندهـای ارتباطـی می‌توانـد تسـریع‌کننده یـا 
یـک شـرکتی درگیـر  را در  نـاب  ایده‌هـای  اینکـه شـما  باشـد. حتـی  مانـع تجاری‌سـازی 
کنیـد، فاقـد چشـم‌انداز مشـخص اسـت یـا نمی‌دانـد چـه افـرادی را بایـد جـذب کنـد و 
تحت‌فشـار سیاسـی اسـت، همـه می‌توانـد مانـع شـود؛ پـس به نظرم سـاختار شـرکت 

را بایـد خیلی‌خـوب در نظـر گرفـت«.
در ذیـل مؤلفـه توسـعه میان‌فرهنگـی توجـه بـه عناصـر تهاجـم فرهنگـی، توجـه به 
پـرورش چنـد فرهنگـی و احتـرام بـه حقـوق اقلیت‌هـا قـرار گرفتـه اسـت. ایـن عناصـر، 
ناظـر بـر جنبه‌هـای فرهنگـی مقولـۀ رشـد تجاری‌سـازی هسـتند، پذیـرش ایـن عناصـر 
جنبه‌هـای بیـن فرهنگـی را تقویـت می‌کنـد. به‌همین‌جهـت، یکـی از مشـارکت‌کنندگان 
جـذاب  مـا  بچه‌هـای  بـرای  کـه  پویانمایـی‌ای  عناصـر  از  »خیلـی  می‌کنـد:  مطـرح   )9(
هسـتند و حتـی تصاویـر آن‌هـا در محصـولات دیگـر به‌ویـژه روی لبـاس بچه‌هـا درج 
می‌شـود، مربـوط بـه فرهنـگ ایرانـی نیسـت. البتـه ایـن چیـز بـدی نیسـت، فقـط بایـد 
در نظـر داشـت از حیـث ارزش‌هـا بـه همـه فرهنگ‌هـا توجـه داشـت. اگـر مـا عناصـر 
یـک فرهنـگ خـاص را تقویـت کنیـم؛ مثاًل برنامـه‌ای سـاخته شـود کـه شـخصیت‌های 
آن، لهجه‌هـا را مسـخره کـرده و معروفیـت آنهـا از ایـن راه باشـد، بعدهـا ممکـن اسـت 

پیامدهـای تخریبـی جـدی بـرای فرهنـگ ملـی مـا داشـته باشـد«.
مرحله تولید.۶ 

در ذیل مرحلۀ تولید، ابعادی چون اعتبارسنجی، سنجش تولید، ارزیابی تولید و 
تحلیل محصول قرار گرفته‌اند. این عناصر ناظر بر ماهیت تولید هستند. به‌منظور 
اعتبارسنجی،  مؤلفه  ذیل  در  هستند.  عناصر ضروری  این  به  توجه  تولید  عملیات 
بر عناصری همچون اعتبارسنجی قابلیت‌های فنی و بررسی قدرت تولید و حفاظت 
عناصری  بر  تولید،  سنجش  مؤلفه  ذیل  در  می‌شود.  بحث  معنوی  دارایی‌های  از 
نظیر بررسی انحراف از تولید و اجرای تولید انبوه تأکید می‌شود؛ این عناصر ماهیت 
تولیدی دارند و ناظر بر فرایند تولید محصول هستند. همان‌طور که مشارکت‌کننده 
هویتی  و  فرهنگی  بار  که  تجاری  تولید محصولات  فرایند  »البته  می‌کند:  مطرح   )4(
بیشتری دارد کمی متفاوت است، شاید از حیث فنی صرف نباید به قضیه نگاه کرد. 
عناصری که عمدتاً در ویژگی‌های شخصیت‌های کارتونی خودش را نشان می‌دهد، 
می‌شود،  خلاصه  جذابیت‌بخش  حیطه‌های  در  کند  پیدا  بازتاب  می‌خواهد  وقتی 
درحالی‌که یک بخش فنی حرفه‌ای می‌تواند عناصر هویتی را با استفاده از رنگ و یا 
فیگور به‌مراتب بهتر و تأثیرگذارتر نشان دهد. این کاملًا بستگی دارد به نوع سنجش 
ما از فعالیت تولیدی؛ آیا اینکه فقط این عناصر بازتاب داده شوند یا جنبه‌های فراتر 

از شخصیت باید در آن بازنمایی شود، نیز بخش مهمی از فرایند تولید است«.
در ذیـل مؤلفـه ارزیابـی تولیـد، بـر عناصـری همچون بازاندیشـی در محتـوای تولید 
و بازنگـری در فراینـد تولیـد، بازاندیشـی در اینجـا بـه معنـای ساختارشـکنی در محتـوا 
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دارد؛  اشـاره  فرایندهـا  اصالح  بـه  بازنگـری  درصورتی‌کـه  اسـت؛  آن  در  نواندیشـی  و 
کـه  نیسـتم  قائـل  ایـن  بـه  »مـن  می‌کنـد:  مطـرح  رابطـه  ایـن  در   )2( مشـارکت‌کننده 
عناصـر فرهنگـی و یـا حتـی ویژگی‌هـای شـخصیتی بایـد تابـع سـنت باشـد؛ ممکن اسـت 
ارزش‌هایـی در جامعـه کنونـی وجـود داشـته باشـد کـه لازم اسـت بازاندیشـی شـود و 

خلاقانـه بـه کار گرفتـه شـود«.
تولیـد  پیامـدی  تحلیـل  چـون  مؤلفه‌هایـی  محصـول  تحلیـل  مؤلفـه  ذیـل  در 
اسـت.  گرفتـه  قـرار  و غیرمسـتقیم مصـرف فرهنگـی  اثـرات مسـتقیم  تحلیـل  و  انبـوه 
یـک  اثـر  کـه  فـرض  ایـن  »شـاید  می‌کنـد:  مطـرح  رابطـه  ایـن  در   )۱( مشـارکت‌کننده 
محصـول در حـوزۀ کوچک‌تـری، مثاًل در یـک روسـتا یـا حتـی در سـطح کمتـری مثاًل یک 
مدرسـه بیشـتر باشـد منطقی به ‌نظر برسـد؛ اما وقتی یک اثر به تولید انبوه می‌رسـد 
ممکـن اسـت بـار فرهنگـی متفاوتـی داشـته باشـد؛ بنابراین لازم اسـت اثرات آن بررسـی 
شـود؛ مثاًل توزیـع آن به‌طـور وسـیع و دسترسـی‌پذیری همـه اقشـار بـه محصـولات 
تجاری‌شـده، شـاید آن را از بـار طبقاتـی پایین‌تـری برخـوردار کنـد؛ چراکـه ممکـن اسـت 
اعتبـار  انبـوه  تولیـد  بـا  ولـی  باشـد؛  بالاتـر طراحی‌شـده  بـرای مصـارف سـطح  اثـر  ایـن 

از دسـت می‌دهـد«. خـودش را 
مرحله فروش.۷ 

در مرحلـۀ فـروش، مشـارکت‌کنندگان بـر عناصـری چـون کنتـرل محصـول، تحلیـل 
نوآوری‌هـا، ارتبـاط بـا مشـتری، بازاریابی فرهنگی محصول و تحلیـل پیامدهای فرهنگی 
فـروش تأکیـد دارنـد. ایـن عناصـر، غالبـاً نشـان‌دهندۀ فراینـد فروش و عناصر وابسـته 

بـا آن، ماننـد بازاریابـی و مشـتری مداری اسـت.
در ذیـل مؤلفـه کنتـرل محصـول عناصـری چـون زیرسـاخت‌های جدیـد بازاریابـی، 
وضعیـت  بررسـی  محصـول،  عمـر  منحنـی  نظارت‌بـر  محصـول،  ویژگی‌هـای  اصالح 
پذیـرش محصـول در بازارهـای خارجـی دسـته‌بندی می‌شـوند. ایـن عناصـر ناظـر ‌بـر 
مشـارکت‌کننده  کـه  همان‌طـور  اسـت.  بـازار  در  محصـول  پذیـرش  و  کیفیـت  کنتـرل 
)۳( مطـرح می‌کنـد: »نـوع نـگاه بـه قلمـرو محصـولات تولیدشـده اهمیـت دارد، اگـر 
بـودن  پذیـرا  شـک  بـدون  می‌شـود،  طراحـی  ایـران  از  خـارج  فضـای  بـرای  محصـول 
ارزش‌هـای جامعـۀ هـدف نیـز مهم اسـت. آیا واقعـاً باید مصرف‌کننـدگان ارزش‌های ما 
را پذیـرا باشـند یـا پذیـرش محصـول نیـز در آنجـا شـرط اسـت؟ بـه ‌نظـر می‌رسـد توجـه 
بـه ایـن مسـئله، توسـط تولیدکننده‌هـای خارجـی خیلـی بیشـتر رعایـت می‌شـود«.

کشف  و  رصد  نوآوری‌ها،  اجرای  چون  عناصری  نوآوری‌ها،  تحلیل  مؤلفه  ذیل  در 
ایده‌های خلاق در مصرف کالا و شناسایی بازار جدید قرار می‌گیرد. این بخش ناظر به 
پدیده‌های جدیدی است که هنگام فروش و مصرف کالا و خدمات ممکن است به 
دست بیاید، همچنین ظرفیت‌های جدیدی که فروش کالا از حیث بازار ایجاد می‌کند. 
همان‌طور که مشارکت‌کننده )۷( مطرح می‌کند: »در بیشتر کارهای ما گرایش به رویۀ 
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ثابت غالب است؛ مثلًا بارها دیده‌شده وقتی محصولی در بازار فروش رفت، آن‌قدر 
می‌رسد  به‌نظر  خلاقانه  آنچه  رصد  درحالی‌که  نرود!  فروش  دیگر  که  می‌کنیم  تولید 
اهمیت بیشتری دارد، عنصر خلاقیت و نوآوری امکان دوام ما را بیشتر از ثبات می‌دهد«.
فـروش،  پـس‌از  چـون حمایت‌هـای  عناصـری  مشـتری  بـا  ارتبـاط  مؤلفـه  ذیـل  در 
آمـوزش اسـتفاده از محصـول و جـذب نظـرات مخاطبـان قـرار می‌گیرنـد. ایـن عناصـر 
ناظـر بـر اهمیـت مشـتری در فراینـد تجاری‌سـازی و توجـه بـه انتظارات و خواسـته‌های 
مطـرح   )8( مشـارکت‌کننده  دراین‌رابطـه،  اسـت.  مصـرف  اصلـی  رکـن  به‌عنـوان  او 
می‌کنـد: »یکـی از مسـائلی کـه در تولیـد سـناریوهای پویانمایـی‌ای همیشـه مورد توجه 
بـوده اینکـه تـا چـه حـد خواسـته‌های مخاطبـان مبنای کار قـرار بگیرد؟ یعنـی اینکه یک 
شـخصیت برخاسـته از انتظـارات اجتماعـی بایـد باشـد یـا مفاهیـم و ارزش‌هـای فراتر از 
آن را بسـط دهـد؟ گویـا مخاطـب، اینجـا معنـا و اعتبار می‌یابد؛ اینکـه تا چه حد دیدگاه 

مخاطـب می‌توانـد در یـک شـخصیت پویانمایـی‌ای خـودش را نشـان دهـد«.
مفهوم  ذیل  می‌دهد،  نشان  مشارکت‌کنندگان  با  مصاحبه  تحلیل  که  همان‌طور 
بازاریابی فرهنگی محصول عناصری چون رصد مصرف فراغتی مصرف‌کنندگان، بررسی 
میزان جانشین‌سازی محصول، بررسی روند نفوذ محصول در سبد کالای فرهنگی قرار 
دارند. این مؤلفه ناظر بر فهم و درک بازار محصول و تحلیل مصرف‌کنندگان است.

تحلیـل پیامدهـای فرهنگـی فـروش ناظـر بـر عناصـری اسـت کـه عنصـر فرهنـگ و 
رسـانه را در فهـم تجاری‌شـده محصـولات مصرف‌شـده نشـان می‌دهـد. ایـن عناصـر 
کـه شـامل بررسـی میـزان تقویـت اصـل عناصـر بازتولیدشـده و کنتـرل بازتولیدپذیـری 
اثـر فرهنگی-هنـری هسـتند، نشـان می‌دهنـد مصـرف عناصـر تجاری‌شـده  مکانیکـی 
چـه بازتاب‌هـا و پیامدهـای فرهنگـی دارد. به‌همین‌جهـت، مشـارکت‌کننده )4( مطـرح 
می‌کنـد: »یـک نکتـه‌ای در تجاری‌سـازی محصـولات فرهنگـی وجـود دارد کـه لازم اسـت 
اینجـا هـم دیـده شـود و آن تولیـد انبوهـی اسـت کـه فاقـد روح و ارزش هنـری اسـت. 
درواقـع مـا وقتـی یـک شـخصیت می‌سـازیم کـه زنـده اسـت و پویایـی دارد و عناصـر 
ارزشـی را احیـا می‌کنـد؛ امـا در تولیـد انبـوه شـما می‌بینیـد که حجم زیـادی از ارزش‌های 
بـی‌روح مـدام کپـی می‌شـوند، هرچنـد این‌هـا ممکـن اسـت یـاد و خاطـره مـا را زنـده 
کننـد؛ امـا ارزش فرهنگـی کمتـر تولیـد می‌شـود؛ بنابرایـن، لازم اسـت بـه آن توجه کرد«.

نتیجه‌گیری
کشـورهای  در  پول‌سـاز،  صنعتـی  و  قدرتمنـد  رسـانه‌ای  به‌عنـوان  پویانمایـی  امـروزه 
بـزرگ جهـان بـه شـمار می‌آیـد و در طـول یـک قـرن توانسـته بـه‌ سـرعت رونـد رشـد 
و تکامـل را سـپری کنـد. برهمین‌اسـاس، یکـی از راه‌هـای توسـعۀ‌ کسـب‌وکار، مبتنی‌بـر 
ایـن مؤلفـه، بـزرگ شـدن بـازار هـدف آن اسـت و در کنـار مشـخصه‌های مختلـف بـازار 
معیارهـای  تأثیرگذارتریـن  از  یکـی  به‌عنـوان  مخاطـب  گـروه  مشـخصه‌های  هـدف، 
انتخـاب، همـواره مـدّ نظـر کسـب‌وکارها بوده اسـت. در این فرایند نیز افزایش گسـترۀ 
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جغرافیایـی بـازار، معمـولًا به‌عنـوان اولیـن راهبـرد، مـورد توجـه قـرار می‌گیـرد. زمانی‌که 
ایـن افزایـش گسـتره از مرزهـای جغرافیایـی کشـور مبـدأ فراتـر مـی‌رود، بدین‌ترتیـب 
مقولـه‌ تجـاری شـدن آن موضوعیـت می‌یابـد. تجاری‌سـازی شـخصیت، ابـزاری اسـت 
کـه تولیدکننـدگان جهـت هـدف گرفتن مخاطبانشـان برای ارائۀ محصـولات و خدمات 
خود از آن استفاده می‌کنند و این مفهوم در قالب پشتوانه‌ای مهم در فروش بیشتر 
و ترفیـع فـروش مـدّ نظـر قـرار می‌گیـرد؛ به‌همین‌منظـور، بایـد بـه جنبه‌هـای مـادی و 
محتوایـی آن بایـد توجـه شـود. از ایـن‌رو تجاری‌سـازی شـخصیت‌های انیمیشـنی، از 

بعـد اقتصـاد فرهنـگ و نیـز از بعـد انتقـال فرهنـگ واجـد اهمیـت اسـت.
توجه  در خصوص   )۱۳۸۷( درتاج  و  پور  موسی  تحقیقات  با  پژوهش  این  نتایج 
مربوط  عوامل  خصوص  در   )1391( همکاران  و  روشندل  محتوایی،  جنبه‌های  به 
نوآوری‌های رسانه‌ای دیجیتال،  تجاری‌سازی  استراتژی  و  منابع، شرکت، محصول  به 
شیرازی و ایزدخواه )1395( در خصوص تجاری‌سازی محصولات جانبی پویانمایی و 
نقش تولیدکنندگان پویانمایی و نهادهای حاکمیتی و بسترسازی فرایند تجاری‌سازی 

هم‌راستایی دارد.
همچنین نتایج این پژوهش با تحقیقات گیریجا )۲۰۱۹( در خصوص تجاری‌سـازی 
در  تجاری‌سـازی  خصـوص  در   )2018( دوتیـر  جوهانـس  دیجیتـال،  رسـانه‌های 
از  اسـتفاده  کارایـی  خصـوص  در   )2018( همـکاران  و  شـجاع  خبـری،  رسـانه‌های 
شـخصیت‌های  بـه  و  کـودکان  بـرای  هدفمنـد  تبلیغـات  در  متحـرک  شـخصیت‌های 
پویانمایـی متحـرک، فرانتـز و اسـمولان )2017( در خصـوص پیامدهـای منفـی تسـلط 
تجـاری شـدن در رسـانه، گریمـز )2015( در خصـوص تجاری‌سـازی در دنیـای مجـازی 
کـودکان، واسـکو )2010( در خصـوص تجاری‌سـازی در فضـای اینترنـت کـودکان بـا ایـن 
پژوهـش مطابقـت دارد. بـرای نمونـه، گریمـز )2015( نشـان می‌دهـد در بازی‌هایـی 
اسـت،  اختصاص‌یافتـه  سـال   13 زیـر  کـودکان  بـه  خـاص  به‌طـور  کـودکان  بـرای  کـه 
بـرای بسـیج کـردن  انـدون« و »کوکـی جـار«  مثـل »پنگوئـن باشـگاه دیزنـی«، »نیـکل 
اقالم  بـازی،  مکانیـزم  از  اسـتفاده  بـا  تبلیـغ،  و  پـول  معاملـۀ  در  مجـازی  اقتصادهـای 
طراحـی  ثالـث  شـخص  و  تجـاری  نـام  مختلـف  انـواع  بـرای  ویژگی‌هـا  سـایر  و  مجـازی 
شـده‌اند. ایـن بازی‌هـا سـبب محـدود کـردن فرصت‌هـای بالقـوه مهـم بـرای مشـارکت، 
ارتبـاط، دسترسـی و حقـوق فرهنگـی ماننـد آزادی بیان هسـتند. بسـیاری از محصولات 
کاراکترمحـور بـا شـخصیت‌های خارجـی در بـازار ایـران را می‌تـوان نمـاد عـدم موفقیـت 

بـا کاراکترهـای داخلـی دانسـت. ایـن محصـولات  تجاری‌سـازی 
حتی  نیستند؛  قوی  چندان  ایران  در  تجاری  رویکرد  با  پویانمایی  شخصیت‌های 
پژوهش‌های صورت‌گرفته درزمینۀ تجاری‌سازی در شخصیت‌های پویانمایی محدود بوده 
و نشان می‌دهد چالش‌های موجود در مسیر توسعه پویانمایی ایرانی، نیازمند واکاوی 
عمیق است. مسائل قابل توجهی که عمدتاً فراتر از فرایند تولید و فروش پویانمایی بوده 
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و می‌تواند محصول بستر فرهنگی و سیاسی جامعه باشد تا حد زیادی می‌تواند وضعیت 
تجاری‌سازی پویانمایی ایرانی را تحت تأثیر قرار دهد. ازآنجاکه نگاه تجاری‌سازی محدود 
است، عمدتاً از پویانمایی به‌عنوان ابزاری برای تأثیرگذاری محتوا استفاده می‌شود که با 
توجه به سپهر فرهنگی در جامعۀ ایران، کاربرد ایدئولوژیک پیدا می‌کند؛ این امر به نوبۀ 

خود، آسیب‌های متعددی ازجمله تأثیرگذاری بر مخاطب را به همراه خواهد داشت.
شواهد در ایران نشان می‌دهد، علی‌رغم تمایل سیاست‌گذاران فرهنگی ایران به 
تولید پویانمایی، همچنین تلاش هنرمندان و دست‌اندرکاران عرصۀ پویانمایی برای 
گسترش این صنعت »توسعۀ صنعت پویانمایی ایران« با در نظر گرفتن رویکرد غالب 
تأکید  از  ناشی  تا حدودی  که  است  با چالش‌هایی مواجه شده  آن،  به  ایدئولوژیکی 
این  می‌باشد.  پیام  انتقال  بر صرف  تولیدشده،  پویانمایی‌های  اکثر  در  بیش‌ازاندازه 
موضوع موجب شده اغلب تولیدات پویانمایی‌ای ایران، فاقد جذابیت لازم برای جذب 
چالش‌های  این  علاوه‌بر   .)1 )موسوی،1396:  باشند  مخاطبان  از  گسترده‌ای  دامنۀ 
پویانمایی  عرصۀ  در  حمایتی  ضرورت‌های  و  صنعتی  تولید  هزینه‌ای  و  اقتصادی 
و  انبوه  تولید  مناسب  روش  با  مدیران  ناآشنایی   ،)167 صفورا،1392:  و  )لنگرودی 
موضوعات مربوط به حوزۀ مدیریت تولید عدم توفیق تولید انبوه پویانمایی در دهه 
گذشته شناخته شده‌اند )لنگرودی، صفورا و ندائی،1392: 61(. همچنین بزرگ‌ترین 
مشکل پویانمایی ایران به صنعتی نبودن آن باز می‌گردد و مهم‌ترین دلیل آن، عملکرد 
بخش دولتی دانسته شده است؛ چراکه همۀ حقوق کار، از تهیه کننده اخذ می‌گردد و 

امکان فروش لوازم جانبی را ناممکن می‌سازد )یارجواهری، 1395: 1(.
نتایـج ایـن پژوهـش عمدتـاً ناظـر بـر فراینـد تجاری‌سـازی پویانمایـی اسـت. مراحـل 
متعـدد از ایده‌یابـی تـا فـروش، نیازمنـد کنشـگری‌های مختلفـی اسـت کـه پویانمایـی 
ایرانی را با چالش‌های متعدد مواجه می‌کند. به ‌نظر می‌رسد فارغ از محدودیت‌های 
تولیـد، خلاقیـت و ایده‌یابـی اولیـه کـه در بسـتر فرهنگی جامعه ایـران را در خود نهفته 

دارد، نیازمنـد توجـه جدی باشـد.
با توجه به یافته‌های پژوهش در حوزۀ خلاقیت و ایده‌پردازی پیشنهاد می‌شود در 
گروه‌های هنری و فعالان عرصۀ پویانمایی تکنیک‌های ایده‌پردازی برای استارتاپ‌ها آموزش 
داده شود. همچنین ویژگی‌های تفکر خلاق و نحوۀ‌ افزایش این مهارت‌ به‌ویژه در بین 
گروه‌های کارآفرین و فعال در عرصۀ هنر و صنایع فرهنگی می‌تواند ازطریق مؤسسات 
آموزشی موردتوجه قرار گیرد. با درنظر گرفتن یافته‌های پژوهش، توجه به تحلیل سرمایه 
فرهنگی مخاطبان از اهمیت زیادی برخوردار است؛ به‌همین‌منظور، پیشنهاد می‌شود 
وضعیت مصارف فرهنگی به‌ویژه توجه به سرمایه‌های نمادین و عینیت‌یافته ازطریق 

مطالعه و پایش وضعیت مخاطبان و جامعۀ هدف موردتوجه قرار گیرد.
یکی از یافته‌های پژوهش، توجه به پرورش چند فرهنگی می‌باشد؛ درهمین‌راستا، 
می‌تـوان از طریـق تولیـد محتـوای چنـد فرهنگـی و همچنیـن آمـوزش سـواد و هـوش 

چنـد فرهنگـی، تولیدکننـدگان محصـولات تجـاری افزایش یابند.
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