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Abstract2

    In recent years, many countries have planned national branding to create a 
favorable place in the minds. The focus of these efforts is to create a world-
class distinction that is fair, powerful and attractive. This task is considered 
as one of the modern tasks of the 21st century governments, which for 
various reasons has received little attention in our country. Based on this 
article, it has addressed the conceptualization of designing and developing 
national brand identity for Iran. The derived model is based on purposeful 
sampling was used and 11 experts from political science, management and 
economics were interviewed. Interviews progressed to theoretical saturation; 
then data were coded and concepts and categories identified. In addition, 
internal and external relevant texts from databases up to 2018 were reviewed 
and combined with previous findings. The findings showed that national 
branding discourse should be prioritized in the country's agenda because, in 
addition to developing a competitive atmosphere, it is necessary to rebuild 
national brand that be transparent, unique, and powerful because of the 
domination system's efforts. These efforts can also set the stage for resolving 
negative stereotypes and be used for political, economic and social purposes. 
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 چكيده3

شده است. تمركز  جاديا يمل يبرندساز مياز مفاه يبردار در بهره يرشد روند روبه رياخ يها در سال

فرد باشد  در كلاس جهاني است كه قدرتمند و منحصربه تيها بر ايجاد تمايز و جذاب آن تلاش ياصل

را از  يفهوظ ني. ارديقرار گ يبردار مورد بهره يو اجتماع ياقتصاد ،ياسيتلف ساهداف مخ يتا برا

مختلف در كشور ما كمتر مورد توجه  ليدلا به كه  دانند يها در قرن بيست و يكم م وظايف مدرن دولت

برند  تيو توسعه هو يطراح يها امديپ يپرداز به مفهوم رو شياساس مقاله پ نيقرار گرفته است. بر ا

مورد  قيپرداخته است. روش تحق رانيا ياسلام يجمهور يبرا يابيبرند يها برنامه يو اجرا يلم

گلوله  كياز تكن يريگ اساس با بهره نيبوده است. بر ا يفيپژوهش مصاحبه پژوهش ك نياستفاده در ا

حبه و اقتصاد، مصا تيريمد ،ياسيس علوم يها متخصص در حوزه ازدهيصورت هدفمند( از  )و به يبرف

ها  رفت، سپس داده شيپ ينظر اعبه اشب يابيها تا دست عمل آمد. مصاحبه به ساختارمند مهين قيعم

 يها گاهياز پا يو خارج يبرآن متون مرتبط داخل شدند. علاوه ييها شناسا و مقوله ميو مفاه يكدگذار

 بيها ترك ه از مصاحبهدست آمد به هياول يها با داده ها افتهيو  يبررس 3681 يها داده معتبر تا سال

 تيدر اولو يمل يابيگفتمان برند ستيبا يمتعدد، م لياز آن است كه بنابر دلا يحاك ها افتهيشد. 

رقابت در جذب گردشگران،  ياز توسعه فضا يبر اجبار ناش چرا كه علاوه رد،يكشور قرارگ يها برنامه

 يمنف يها شهيبا هدف رفع كل يلبرند م يو ...، ضرورت بازساز يعلم يها نخبه گذاران، هيسرما

  برخوردار شده است. يدوچندان تياهم ازنظام سلطه(  يا تلاش رسانهدليل  به)
 

 .يعموم يپلماسيد ،يابيبرند ،يتسازيهو ران،يا ،يبرند مل: واژگان كليدي

                                                      
 مسئول:   سندهي. نورانيكرمانشاه، ا ،يدانشگاه رازدانشكده علوم اجتماعي،  ،ينيو كارآفر تيريروه مدگ ارياستاد*. 1

(yosefmohamadifar@gmail.com)  

 .رانيكرمانشاه، ا ،يدانشگاه راز ،يدانشكده علوم اجتماع ،ياسيگروه علوم س اري. استاد0

  .رانيكرمانشاه، ا ،يراز دانشگاه ،يبازرگان تيريارشد، مد يكارشناس يدانشجو. 4

15/07/1436  :پذيرش تاريخ 00/07/1436  دريافت: تاريخ  
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 ه دمقم

و  دگرگوني ساختاريالمللي موجب  هاي سياسي و اقتصادي بين افزايش رقابت در نظام
شده و بسياري از دولتمردان را وا  الملل بين عرصه دربسياري از روابط و تعاملات  ماهوي

در خود كشور ارائه تصويري مطلوب از و عمومي دهي به افكار با شكلداشته است تا 
را بازتعريف نقش و جايگاه خود توسعه جايگاه رقابتي خود پرداخته و  الملل به بين عرصه

از عمومي  ديپلماسي) مختلفند موضوع جداگانه از علوم كه چدرحالي .يا تثبيت كنند
رفته تا به گازاريابي و...( در كنار هم قرارتبليغات و برنديابي از حوزه ب وم سياسي،حوزه عل

امروزه شاهد روند رو به رشدي  كمک نمايند،« يملبرندسازي »خلق مفهومي با عنوان 
جوامع و مديران سياسي در جهت تأمين  برداري اجرايي از آن هستيم. بسياري از در بهره

 هامون  كه اي مسئلهاند.  هاي جديد تمسک جسته اين ابزار و سياست  منافع ملي خود به
عدم برندسازي از سوي »آن پرداخته است وي معتقد است كه:   بهي درست به (0001)

د اي جز قرار گرفتن در تنگناهاي سياسي و اقتصادي در پي نخواه كشورها نتيجه
يابي به اين مهم در سايه انقلاب اطلاعات  دست(. 0006وانگ،  و 0006ديني، ) «داشت

كه قصد  كشورهايي را براي بازسازي و ارائه تصويري مطلوب از خودموقعيت  ،و ارتباطات
ازآن خود كنند، فراهم را خارجي دارند علاوه بر بازارهاي داخلي، سهمي نيز از بازارهاي 

 (.1434 ،ي)رحمانساخته است 
  ارشد هركشوري در عرصه رانيگ ميتصماقدامات مديران و  نيتر هوشمندانهيكي از  
، امراناست ) مدنظري ابزارهاي نرم در پيشبرد مقاصد و اهداف ريكارگ بهالملل،  بين

قدرتي كه قادر است  ،احاطه شده استنرم  قدرت . در اين خصوص برندسازي با(0017
خوش تغيير و  الملل دست بين يک كشور را در عرصهسرنوشت سياسي و اقتصادي 

مشخص در حوزه اقتصاد، مطالعات  صورت به(. 0007 آنهولت،) دهدتحولي ويژه قرار 
ورود به ي از متغيرهاي تأثيرگذار براي كي كه دهد يمي نشان خوب بهصورت گرفته 

 كه است ي مرزها، تأثيريسو آن دربازارهاي جهاني و تلاش در جهت فروش محصولات 
با  همواره گذارد. اين تصوير كه جاي مي به ينام كشور سازنده كالا بر اذهان عموم

ها و  گيري تواند تصميم مي ،است از سوي مخاطبان و خريداران همراه ييها يساز شهيكل
و  خواه بزرگ) متأثر سازدكالا  يکفرد را در مورد خريد يا عدم خريد بعدي  يها گاه نظر

كنندگان  . تحقيقات پيشين در اين حوزه حاكي از آن است كه مصرف(1437، همكاران
و صنعتي دارند  افتهي توسعهتمايل بيشتري براي خريد محصولات و خدمات از كشورهاي 
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يي كه علاوه بر پيشتاز بودن در ساخت و ارائه كالا و كشورها (.0000 ،)كاتلر و گرتنر
ي توجه قابل حدات خود را تا صادريزان اند، م خدمات باكيفيت نسبت به رقبا توانسته

تواند يكي از فاكتورهاي مهم و  اتي ميصادرهمين اساس برندهاي بر  ارتقا بخشند.
، 0011)كاتلر و گرتنر، كنند  اساسي باشد كه در برندسازي ملي نقشي كليدي ايفا مي

ود كه ش ياين ايده دنبال مملي  برنديابيدر مبحث  درمجموع (.1436 اردلان و همكاران،
ون سهم از چ يبايست در موارد مي نيز كشورها هاي اقتصادي، در كنار بنگاه

سهم از ، سهم از دانشجويان، گذاران سهم از سرمايه گردشگران،سهم از  ها، كننده مصرف
و احترام  توجه جلب، سهم از رويدادهاي ورزشي، سهم از وقايع فرهنگي، كارآفرينان

ها و مردم ساير كشورها، به رقابت بپردازند و  جه و احترام دولتالمللي و تو ي بينها رسانه
 ارزشمندتري تصوير كند يمتواند راهگشا باشد كه تلاش  در اين راستا برندسازي ملي مي

 هر طوركلي به و گذاريسرمايه هايفرصت اتي،صادر كالاهاي گردشگري، اماكن به نسبت

توجه را به  درخوركرده و تصويري  است، ايجاد سرزمين آن به مربوطچيزي كه  آن
 جهانيان عرضه كند.

هايي كه اين ميزان از توجه را شدت بخشيده است و از مفاهيم برنديابي  يكي از حوزه 
مطابق گزارش سازمان جهاني گردشگري در سال گردشگري است. ، شود متأثر مي

ميليون نفر رسيده المللي به بيش از يک ميليارد و چهارصد  تعداد گردشگران بين 0016
درصدي را تجربه  5 ميليون نفري نسبت به سال قبل، رشدي 70و با افزايش حدود 

المللي  ميليون گردشگر بين 70كرده است. در اين سال خاورميانه شاهد حضور بيش از 
 ،1است )سازمان جهاني گردشگري  ميليارد دلار را خلق كرده 74بوده كه درآمدي حدود 

 وهاي متعدد باستاني، تاريخي، طبيعي  رغم آنكه ايران داراي جاذبه ليعلكن  (.4: 0013
سهم اندكي را از ، ي است و پتانسيل بسيار زيادي براي جذب گردشگر داردتوجه قابل ...

كه گردشگري از متغيرهاي  هرچندآورده است. دست  بهدرآمدها و ساير منافع اين حوزه 
از متغيرهاي مهمي است كه كمتر به آن توجه لكن برندسازي  رديپذ يم ريتأثمتعددي 

سهم سفر و گردشگري از توليد ناخالص داخلي ايران  ميلادي 0013ل در سا شده است.
. آورده استدست  بهدر بين كشورهاي جهان  را 145  درصد بوده كه رتبه 0.4حدود 

ل گردشگري ايران در سا زدهد كه ترا ي مجلس نيز نشان ميها پژوهشگزارش مركز 

                                                      
1. World Tourism Organization 
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ي ها پژوهشمركز ) 1ميليون دلار بوده است 304ميليارد و  7منفي  ميلادي، 0014

ساله كشور در حوزه  00( اين در حالي است كه بر اساس برنامه 0:1433 ،مجلس
ميليارد دلار دست  05به حداقل درآمد  ستيبا يمگردشگري، ايران در سال پاياني 

انداز بخش  ند چشمس) ذب نمايدميليون گردشگر خارجي را ج 00يابد و حداقل 
سهم ايران از گردشگري متناسب با  كه استي حال دراين  (.3: 1464گردشگري، 

 و رشد در مهمي مؤلفه را گردشگريهاي آن نيست، اغلب كشورهاي جهان  پتانسيل
 جذبابزاري جهت  عنوان به راملي  دانند و برنديابي مي خود ملي اقتصاد توسعه

 اند. فتهدشگر به خدمت گرگر
ات كالا و خدمات در حوزه اقتصاد و سهم از صادراز سوي ديگر بررسي سهم كشور از  

هاي  بايست با سرعت و دقت فعاليت دهنده آن است كه مي ها و ... نيز نشان جذب نخبه
 كشور جايگاهي تاريزي و به اجرا درآيد  اي در جهت برنديابي ملي، برنامه گسترده
ايجاد بايست بر  ها مي اين تلاشتمركز . كند ايجاد المللي ين بينمخاطب اذهان در مطلوب

و جذابيت در كلاس جهاني باشد تا تصويري قدرتمند و جذاب را به مخاطبان  تمايز
دانند كه  ويک مي ها در قرن بيست از وظايف مدرن دولت عرضه كند. اين وظيفه را

ته است. با توجه به اهميت مختلف در كشور ما كمتر مورد توجه قرار گرفدلايل  به
هاي برندسازي ملي با  پردازي و بررسي پيامد موضوع، اين مقاله درصدد است به مفهوم

 تأكيد بر ابعاد سياسي و اقتصادي براي جمهوري اسلامي ايران بپردازد.
توان اين پرسش اساسي را مطرح كه در راستاي تقويت  صورت خلاصه مي به 

گردشگري و ، اني و كسب سهم مناسب از تجارتمشاركت كشور در اقتصاد جه
الملل، برند سازي ملي چه  گذاري و همچنين بهبود شرايط سياسي در عرصه بين سرمايه

تواند داشته باشد؟ حسب مطالعات صورت گرفته توسط نگارندگان در خصوص  نقشي مي
فوق  موضوع فوق كار علمي و پژوهشي مستقلي انجام نگرفته است. در پاسخ به پرسش

شود كه برند سازي ملي از لوازم كليدي مشاركت در اقتصاد  اين ايده يا فرضيه مطرح مي
گذاري جهاني و داراي  گردشگري و سرمايه، جهاني و كسب سهم مناسب از تجارت

تبعات متعدد سياسي است. مقاله پس از ارائه يک چهارچوب نظري پيرامون نسبت 
ازي ملي و بررسي ابعاد نظري اين موضوع در ساير و برند سعمومي  ، ديپلماسيقدرت نرم

                                                      
. گزارش دفتر مطالعات فرهنگی مرکز پژوهش های مجلس از داده های سازمان جهانی گردشگری، شورای جهانی سفر و 1

 ت.و همچنین گزارش های داخلی از جمله گزارش مرکز آمار ایران استخراج شده اس 2115و  2114گردشگری در سال های 
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نفر از  11هاي خود، به ارائه روش تحقيق بر مبناي مصاحبه كيفي با  خاستگاه
گيري  ها خواهد پرداخت و پايان اين بحث نتيجه متخصصين موضوع و آنگاه شرح يافته

 خواهد شد.

 پژوهش نظري مباني -8

من بحث در خصوص ابعاد برندسازي ملي، با در اين بخش از مقاله درصدد هستيم تا ض

ازجمله ديپلماسي عمومي، به جهت نظري، نرم  قدرتهاي و ريشه هاي  تكيه بر مؤلفه

سو تابع و از سوي ديگر  برندسازي ملي از يک اهميت برندسازي ملي را تشريح كنيم.

و در به برندسازي ملي كمک كند نرم  قدرتاست. براي آنكه نرم  قدرتكننده  تقويت

بهره عمومي  نام ديپلماسي بهاز ابزار مهمي  نتايج مثبت اقتصادي خود را نشان دهد

پردازان مختلف همچون جوزف ناي،  بر آراء نظريه گرفته است كه در اين مقاله با تكيه

را تشريح و از اين چهارچوب براي طرح تقويت عمومي  ديپلماسيو نرم  قدرتاهميت 

گرفت. در شرح و تفسير برندسازي ملي نيز از ديدگاه  برندسازي ملي بهره خواهيم

 انديشمندان آن حوزه استفاده خواهيم كرد.

 و فرد منحصربه نام کي جاديا در ريگرد مراحل هيكل شاملبرنديابي يا برندسازي  

يي همچون نام، آرم، سمبل و غيره، محصول ها نشانهكه با استفاده از  است آن حفظ

. البته برند، فقط محصولات را كند يمري متفاوت و متمايز يک فروشنده را از ديگ

و  خواند يمانگيزد، احساسات را فرا  ، بلكه عقايد را برميكند يممتفاوت و متمايز ن

(. در تعريفي ديگر 50: 0007و كلر،  د )كاتلرشو يميي خاص ها تيفعالباعث انجام 

ک محصول يا خدمت دانست توان برند را يک احساس ايجاد شده در ذهن خريدار ي مي

، بنابراين برند را (1: 1463كند )ميولانن، رينيشو،  فرد مي كه انتخاب را منحصربه

ي عواطف و احساساتي تلقي كرد كه سمبل يا نام مربوطه دهنده توان تصوير نشان مي

تواند به كمپاني، آورد. نام انتخابي ميوجود مي آن عواطف و احساسات را براي فرد به

رد، يک شي يا مكان تعلق داشته باشد و برنديابي نيز فرآيند ايجاد تداعي معنايي ف

ميان يک نماد، شيء، احساس يا ادراک با يک كالا يا شركت با هدف ايجاد وفاداري و 

 (.0003تمايز است )يو، 
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 (.0212، )فان تفاسير و هايشهر ملي برند مفهوم -1 شکل

 عمومي و برنديابي ملي ديپلماسيقدرت نرم،  -8-8

الملل مفهوم  ميلادي مفهوم رايج در ادبيات روابط و سياست بين 1330هاي  تا سال
قدرت يک كشور تأكيد و تمركز  عمدتاً بر ابعاد نظاميسخت  قدرتبود. سخت  قدرت
ن كند. اي به قدرت اجبار و كاربرد زور ربط پيدا ميسخت  قدرتدر اينجا عبارتي  بهدارد. 

، الملل همچون ادوارد هالت كار بين  پردازان رئاليسم روابط گاه نظريهبرداشت از قدرت با ن
  اليسمي چون بيسمارک در اواخر قرنمداران رئ هانس. جي و مورگنتا و نيز و نيز سياست

كند كه  ر نطق معروف خود مطرح ميد كه بيسمارک يجاي، نوزدهم گره خورده
يا مائو رهبر چين بر اين عقيده « به موفقيت نخواهد رسيدسياست با سخنراني و صدا »

 
 يمل برندسازي

 يمل تيهو
 يفرهنگ برندسازي

 چتر برند

 شهرت كشور

 مزيت رقابتي

 جايگاه كشور

 قدرت نرم

 هويت رقابتي

 برندسازي مشكل

 يگردشگر مقاصد
 يمكان برندسازي

 مبداء كشور اثر
 ياتصادر برندسازي

 يداريي دها نشانه

 شعار تبليغاتي

 بيبرند تركي

 ساير موارد

 هويت ملي

 برند مشترك

 تصوير كشور

 يعموم يپلماسيد
 ياسيس برندسازي

 

ن
ي آسا

برندساز
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جمهور  كند. به همين شكل جانسون رئيس بود كه سياست تنها از لوله تفنگ عبور مي
بر آن بود كه وقتي گلوله داريد، ابرها را نيز  1370متحده آمريكا در دهه  وقت ايالات

رد رئاليستي و چه بر اساس بر اين اساس چهارچوب رويك(. 4-0: 0003، كوپر) داريد
باور سياستمداران رئاليسم، قدرت به ابعاد نظامي و اقتصادي تقليل پيدا كرده و 

هاي غيرمستقيم و نرم مورد غفلت واقع شده بود. جوزف ناي در كتاب خود معروف  جنبه
بخش نرم  قدرتمعتقد بود كه  1330در سال  «ماهيت متغير آمريكا»تحت عنوان  خود

تواند و بايد از اين منبع مهم در  مي منابع قدرت آمريكاست و اين كشورمهمي از 
توانايي نرم  قدرتآن بود كه  بر خود استفاده كند در همين راستا نايخارجي  سياست

، مطلوب مقصود و هدف از طريق جذابيت است نه از طريق اجبار يا تطميع كسب
هاي يک  ل هاي سياسي و سياستآ هايد، هاي فرهنگي از جذابيتنرم  قدرتبنابراين 

ع فرهنگي بر منابنرم  قدرت ،(. به هر شكل64: 1467، ناي)شود  كشور ناشي مي
اخلاقي استوار است. روشن است كه  خارجي مشروع و هاي سياسي و سياست ارزش

هاي  و ارزش ها كنندگي و اعمال غيرمستقيم از طريق توليد و توزيع آموزه قدرت اقناع
كشور متخاصم را هدف قرار داده و  و اركان حمايتي هاي ارزشي نيانخاص و جذاب، ب

گونه تغييرات معمولاً از  دهد. اين آن را در راستاي وضعيت مطلوب خويش تغيير مي
خصوصاً  و هنجارها  هاي توليد و توزيع انديشه ها شبكه، هاي ارزشي طريق زيرساخت

. (100: 1430، پارسا د. )عيوضي وشو اي آغاز مي و رسانه فرهنگي، هاي آموزشي حوزه
و ارائه  هاي مثبت سخت محصول و برآيند تصويرسازي نرم در برابر قدرت قدرتبنابراين 

عمومي داخلي و جهاني و قدرت تأثيرگذاري ، كسب اعتبار در افكارچهره موجه از خود
ات دهي به ترجيح غيرمستقيم توأم با رضايت است. نتيجه اينكه قدرت نرم، توان شكل

بعد سخت  قدرتكه  صورت خلاصه درحالي ديگران از طريق اقناع و رضايت را دارد. به
 ،خشن و زمخت قدرت را مبنا قرار داده و معطوف به اعمال مستقيم زور و خشونت است

آيد  نميدست  بهاشكال فضاي ذهني ديگر كشورها معطوف است و اين مسئله نرم  قدرت
ي سياسي و فرهنگي و ايدئولوژيک بالايي برخوردار ها مگر آنكه يک كشور، از جاذبه

و سخت، به ابعاد ديگري از قدرت نرم  قدرتپردازان امروزه در كنار  باشد. اگرچه نظريه
ترين مباني  امروزه به مهمنرم  قدرتاند. ليكن بايد پذيرفت كه  هوشمند نيز پرداخته

جمله اقتصاد جهاني قرار  زالملل ا هاي مختلف روابط بين ها در عرصه گيري دولت جهت
به محصولات اقتصادي و كسب نتايج نرم  قدرتهاي تبديل  گرفته است. پس ضرورت

 اشاره كرد.عمومي  ديپلماسيمادي، بايد به مقوله 
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در مقابل ديپلماسي مخفي قرار دارد. در قرن نوزدهم ديپلماسي به عمومي  ديپلماسي 
ويژه بين سياستمداران مربوط  ها و به تالمللي دول هاي مختلفي از روابط بين جنبه

شد و عموماً  زني بين خود تلقي مي ها براي چانه بنابراين ديپلماسي ابزار دولت، شد مي
پذيرفت. با ورود به قرن بيستم،  مخفي صورت ميشكل  بهاين فرايند كاملاً محرمانه و 

مسئله  ،سي آشكاراندک مطرح شد. ابتدا در قالب ديپلما اندکعمومي  ديپلماسيمسئله 
ويژه بعد از جنگ  المللي مطرح شد و كشورهاي مختلف به وفصل اختلافات بين حل

وسوي نوعي ديپلماسي علني و  جهاني دوم سعي كردند از ديپلماسي مخفي به سمت
ها به  آشكار حركت كنند. اگرچه در اين دوران كماكان ديپلماسي به روابط بين ديپلمات

اشاره داشت، اما مسئله علني بودن اين ديپلماسي حكايت از آن ها  نمايندگي از دولت
هاي آشكار داشته باشد و در  ها و مقامات سياسي جنبه داشت كه روابط ميان ديپلمات

مطرح عمومي  ديپلماسياما آنچه كه امروزه تحت عنوان ، اي شكل بگيرد هاي شيشه اتاق
 طور ديپلماسي علني در و همين مخفي  ملاً با آنچه تحت عنوان ديپلماسيمي شود كا

تفاوت دارد. ديپلماسي مخفي و ديپلماسي علني بر روابط شد  ميگذشته مطرح 
ها چه پنهان و چه آشكار تمركز داشت. اين در  ها و ديپلمات ديپلماتيک ميان دولت

و  ها طرف آن رسانه نوعي از ديپلماسي است كه يکعمومي  ديپلماسيحالي است كه 
ها فقط با  مع مختلف و آحاد جامعه قرار دارد. در اين شيوه ديپلماتطور جوا همين
 المللي ها با افكار عمومي داخلي و بين كنند بلكه از طريق رسانه ها گفتگو نمي دولت

گونه مطرح كنيم كه در  توانيم بحث را اين كنند. لذا مي ارتباط برقرار مي
، هاي غيردولتي بط ميان سازماناي از روا شبكه گسترده و پيچيدهعمومي  ديپلماسي

نقش مؤسسات عمومي  ديپلماسيگيري  آيد. در شكل وجود مي ها به شهروندان و ديپلمات
ها بسيار  بنيادها و رسانه، هاي دولتي غير مرتبط سازمان، ها غيردولتي همانند دانشگاه

اينترنت و ويژه با ورود به دنياي  شوند. اهميت اين مسئله به برجسته و حايز اهميت مي
گونه كه گفته شد  شود. به هر جهت آن هاي اطلاعاتي بيشتر مي گسترش شبكه

همان طور كه اشاره  است.نرم  قدرتهاي  ها يا شاخص ازجمله خصيصهعمومي  ديپلماسي
آميخته است و جذابيت  با سياست جذابيت بر همنرم  قدرتشد جوزف ناي معتقد بود كه 

گيرد.  مشروع اخلاقي نشات ميخارجي  سياستهاي سياسي و  از فرهنگ و ارزش
به نرم  قدرتبخشي از جذابيت و عمومي  ديپلماسيتوانيم بگويم  گونه است كه مي اين

انقلاب در فناوري اطلاعات، امروزه  .شود يک عنصر اساسي قدرت هوشمند محسوب مي
رش كمک فراواني كرده است. گستعمومي  ديپلماسيتر  به كاربرد بيشتر و گسترده
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طور  هاي مختلف ارتباطاتي و همين گيري شبكه عنوان يک مبنا براي شكل اينترنت به
ها با جوامع مختلف دارد.  اي در پيوند دادن ديپلمات نقش برجسته هاي مجازي شبكه

قادرند كه به تمام  ،هاي خبري مهم جهان شبكه، هاي مجازي شبكه، امروزه اينترنت
كننده منافع  را در مسيري كه تأمينآنها ش زنده داده و پوش ،اتفاقات و رويدادهاي جهان

هاي خبري و تكنولوژي  جهت بدهند. از طريق شبكه ،كشورهاي متبوع خود باشد
ها و  مبادرت به توجيه سياستخارجي  سياستاجتماعي مبتني بر اينترنت، متصديان 

عمومي  ديپلماسيكه توانيم نتيجه بگيريم  هاي خود كرده اند. لذا مي پايدار نمودن ارزش
نامند و شاهد گسترش تنوع و تعدد  كه آن را انقلاب اطلاعات مي يدر دنياي

اهميت دو چندان پيدا كرده است. در دنياي  ،هستيمدر آن هاي اطلاعاتي  تكنولوژي
هاي اجتماعي رشد  هاي اطلاعات و شبكه ها قادر خواهند بود كه تكنولوژي امروز دولت

، پذير توجيه، اي جذاب گرفته تا از طريق آن بتوانند چهرهكار به فته بر بستر وب رايا
(. 70: 0003، مترقي و روبه رشدي را از كشور خود ارائه دهند )جوزف ناي، منطقي

و برندسازي پيوستگي معنايي عمومي  ، ديپلماسيميان قدرت نرم كاملاً واضح است كه
گيري برند و برندسازي يک  ر شكلتواند د ميعمومي  ديپلماسيو نرم  قدرتوجود دارد. 

تواند با توليد جذابيت  ميعمومي  ديپلماسيكشور اثرات جدي و پايداري داشته باشد. 
براي يک كشور مصنوعات و كالاهاي توليدي يک كشور را هم در نزد آحاد جامعه 

مشاركت ، اتصادرجهاني، محصولاتي خوب و مطلوب جلوه دهد و از اين طريق به رشد 
 كند. در اقتصاد جهاني و در نهايت افزايش توليد ملي كمکبيشتر 

 ملي برندسازيتصوير ملي، كشور مبدا و  -8-3

فرد هستند كه در ذهن مخاطبان داخل و خارج از  كشورها داراي تصاويري منحصربه
ضمن آنكه . (0004آنهولت،  و 0017 امران،) تصويري كه كشور نقش بسته است

 دارند را قدرت اينآنها  ند.برخوردار برند يک قدرت از كه هستند هايينام واقع در كشورها

 بر ،انگيزانند برمي كه احساساتي همچنين و البداههفي ذهني ارتباطات طريق از كه

همبستگي و  كشور بافت و محيط با برندي قدرت. چنين باشد تأثيرگذار ديگران
ت. اس مد بازار در خلاقيت و يتكيف از تصويري ايتاليا، مثال عنوان ، بهدارد همخواني

 مختلف هايزمينه در زيادي تأثير متحده سياسي است و ايالات طرف سوئيس كشور بي

 تصويري ديگر اما دارد، سيگار و فودي غذاهاي فست سينما، جين، لباس نوشابه، ازجمله

 ساخت» عبارت كه است زيادي مدت، دندار شخصي خودروهاي صنعت در مطلوب
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 و ليكن كندمي ايجاد صنعتي تجهيزات و خودروسازي صنعت در بالايي ارزش «آلمان

 خارج قبلي ارزشبي حالت از 2002 و 1990 هايسال بين در« جنوبي كره ساخت» عبارت

 «چين ساخت» عبارت ب تبديل شده است چنانچهغر ي بزرگ برايچالش به امروز و شده
(. در اين 2013، )اريكسون دارد وتاهك زماني چارچوب در را تراژدي ينا تكرار توانايي

 عقايدي تمام» كشوريک  تصوير ( معتقدند كه1435) ايزدخواه و ميرمحمديخصوص 

 تصوير اگر حتي د،دار خاص كشور يک به نسبت فرد كه اطلاعاتي و استنباطي توصيفي،

 صويرت با كشور تصوير بگيرد، شكل كشور آن از كالا يک از استفاده تجربه از بتواند كشور

 كشور تصوير با كالا يک كه هنگامي فقط. است متفاوت كالا آن به نسبت نگرش يا كالا

 تصوير تأثير ارزيابي. آيدمي به حساب كشور تصوير عنوانبه تصوير اين گردد،مي ارزيابي

 كشور يک نام. در بعد اقتصادي «شودمي پيچيده شرايط اين در خاص برند يک بر كشور

 اثر تواندمي كشور نام همچنين. كند كم آن از يا بيفزايد برند يک شارز بر تواندمي

 اين به كشورها رو . ازاينباشد داشته و گردشگران گردشگر مقصد انتخاب در يشگرف

 (.0006، ديني)و تقويت كنند  مديريت را خود برند بايد كه اندرسيده نتيجه

 برندسازي فرهنگي و برند ملي -8-9

و شود  شامل ميرا  ملت کي يهاتيفعال از يعيوس فيط هك است يمفهوم ،يمل برند
 تيحاكم مردم، ،يفرهنگ راثيم و فرهنگ ،يخارج يگذارهيسرما ات،صادرچون  يموارد

، آنچههر  نوعي عمل ساماندهي به عنوان از برندسازي به گيرد. ميرا در بر يو گردشگر
سازي مفاهيم  ريق بتوان با سادهشود تا از اين ط آشفته، متناقض و متضاد است ياد مي

 )آنهولت، ماند يادماندني ساخت كه در خاطر فرد باقي مي پيچيده، از آن چيزي به

. يكي از پژوهشگراني كه مطالعات وسيعي در حوزه برندسازي به انجام رسانيده (0005
 از فرد منحصربه و چندبُعدي تركيبي را ملي برند ( است. ديني0006) است كيت ديني

ارائه  فرهنگي هايتفاوت و روابط با ملت يک مخاطبان براي كهداند  مي اصل ندچ
 گذاري،سرمايه از مناسبي انواع بتواند بايد كشور برند افزايد مي همچنين وي شود. مي

د. امروزه ما شاهد اين واقعيت هستيم كه كن جذب را نخبگان و تجارت گردشگري،
كنند تا جايگاهي  اث و ... خود را برندسازي ميجامعه و مير، كشورها و شهرها فرهنگ

عنوان بازتابي از جامعه و چند  ها را به آورند. اگر ملتدست  بهتوجه در نقشه جهاني  قابل
توان گفت كه هويت يک كشور در برندسازي  حساب آوريم مي عامل اصلي هويت ملي به

   كند. ملي نقشي مهم و فعال ايفا مي
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چندين خاصيت كه در بطن خود خصوصيات احساسي، برند موضوعي است با  
كند. اين  را با هم تركيب و تلفيق ميآنها عاطفي، ارتباطي، كاركردي را دارا و 

ها  گيري هاي ناشي از تصميم تواند تنش خصوصيات حاوي بار معنايي و رواني بوده و مي
تنها  ن برندسازي نهسازي، گفتما با آغاز جهاني(. 0004، آنهولت) را در افراد كاهش دهد

شود بلكه اين مسئله امروزه توانسته است به  به حوزه محصولات و خدمات محدود نمي
اي كه وجود دارد، هرگونه ارتباطي از سوي جوامع و  ها نيز كشيده شود. نكته قلمرو ملت

 هاي برند يک ملت را تقويت كند. اين ارتباط تواند پايه ها با جهان پيرامون خود مي دولت
هايي از هويت آن كشور باشد. از سوي ديگر برندسازي ملي  دادن سرنخ  ند در زمرهتوا مي

توجهي ارتقا دهد.  قابلشكل  بهعرق ملي را در كشور  قادر است حس همبستگي و
سوي مرزها  هاي يک ملت هستند كه به آن توان گفت برندها جلوه صورت خلاصه مي به

نظران در زمينه برند  ( از صاحب0010(. فان )0017، روزن و همكاران) شوند ساطع مي
در  ملت يک از ها برداشت تمامي از اي مجموعه»رود او اين مفهوم را  ملي به شمار مي

، تاريخ زبان، فرهنگ، ها، اشخاص، مكان مانند هايي كه مؤلفه المللي بين نفعان ذي ذهن
 «.نمايد مي معرفي گيرد مي رب در را ... و جهاني سرشناس، برندهاي هاي چهره مد، غذا،

 برندسازي مكاني -8-4

ها  انعنوان يک فرآيند راهبردي، توجه زيادي از مك در چند دهه اخير، بازاريابي مكان به
 موقعيت بهبود تصوير و بهبود براي ،خود هايسياست ارتقاءمنظور  بهرا در سطح جهاني، 

هايي به بعد و با طرح ديدگاه 1330(. از 0011شان، جلب كرده است )هاسپرز، رقابتي
نظير ديدگاه پورتر و تغييرات شگرف در توزيع توان اقتصادي كشورها، توجه بسياري از 

اي جلب كرده است. منطقه گذاران را به توسعه محلي/دانشمندان، اقتصاددانان و سياست
ي گذاري جديد، نوآوري و توريسم از عوامل مؤثر در توسعه محلسه عامل سرمايه

اند. لذا امروزه رقابت شديدي بين كشورها و شهرها در جهت تقويت عوامل شناخته شده
فوق و در نتيجه افزايش مزيت رقابتي مناطق به وجود آمده است )آنهولت و همكاران، 

سازي  هاي جهاني(. در اين خصوص برخي از انديشمندان معتقدند كه مشخصه0010
خارجي، منابع انساني متخصص و منعطف، انتقال  گذاريالمللي، سرمايه )تجارت بين

گذاري براي تكنولوژي( باعث شده تا مناطق با نوعي رقابت جديد با اولويت جذب سرمايه
هاي بسيار قوي تلاش لذا ناچارند در جهت خلق جذابيت، بازسازي خود مواجه شوند

ريابي در مناطق در ها را كاربرد ابزارهاي بازادر اين خصوص، يكي از روشآنها كنند. 



 

 الملل دوفصلنامه مطالعات اقتصاد سياسي بين

 

 8931بهار و تابستان  /اولشماره  /دوره دوم

90 

و  متاكساز، 0000دانند )كاتلر و همكاران، جهت ايجاد و توسعه مزيت رقابتي مي
هاي بنابراين در سال .(0013، اشيو و همكاران، 0006، كاواراتزيس، 0003همكاران، 

به خود  1اي را در ادبيات آكادميک و تجربيات عملياخير، بازاريابي مكان، توجه فزاينده

هاي مختلف تحت عنوان بازاريابي منطقه، ه است. اين موضوع در نوشتهجلب كرد
تا سال  1350مورد بحث قرار گرفته است. از سال  بازاريابي شهر و اخيراً بازاريابي مكان

نشريه مهم در مورد بازاريابي مكان در جهان منتشر شده است  777بيش از  0000
 (.0000)آنهولت، 

 روش تحقيق -3

است. براي اين  «مصاحبه پژوهش كيفي»ورد استفاده در اين پژوهش، قيق مروش تح
يافته با ساختارعميق نيمه مصاحبه  11نظري  اشباعمهم و تا رسيدن به سطح 

ها تا  آمد. مصاحبهعمل  بهمديريت و اقتصاد ، هاي علوم سياسي متخصصين حوزه
ها،  ز مصاحبهآمده ادست  بههاي  سپس داده، پيش رفتهنظري  اشباعدستيابي به 

يري مورد استفاده در اين گ نمونهها شناسايي شدند. نوع  كدگذاري و مفاهيم و مقوله
ها از طريق تحليل محتواي  گيري گلوله برفي و تحليل داده روش نمونه، پژوهش، نظري

پژوهشگران درصدد بودند تا در  در اين روش تحليل،، كيفي يا تفسيري صورت پذيرفت
هاي نهفته در متن نوشتاري مصاحبه بپردازد. تحليل  كار نمودن پيامامكان، به آش  حد

هاي متني از طريق فرايندهاي  محتوايي داده -محتواي كيفي روشي براي تفسير ذهني 
است. براي دستيابي به اين هدف،  يسازي يا طراحي الگوهاي و تم بندي بندي، كد طبقه

سازي شد. پژوهشگران با تكيه بر  دهطور كامل و با شرح جزئيات پيا متن مصاحبه به
ها، اقدام به شناسايي  آمده از مصاحبهدست  بههاي  هاي نظري موجود و داده ديدگاه

در كشور ملي  برنديابيها و عوامل كليدي مؤثر بر ظهور پديده  مفاهيم اصلي، مقوله
ن و مكتوب متو يمحتوا ليابتدا با تحل پژوهشگران ها، داده ليوتحل هيتجز يبرا نمودند.
 يشناس جامعه يها سازهبر اساس  يو كدگذار زنده يكدگذار از ها، مصاحبهكردن 

و مرتبط  بيو با ترك شده  استخراجاز كدها  يفهرستمرحله،  نيدر ا نداستفاده نمود
باز  يمرحله كدگذار نيبه ا مجموع درشكل گرفت.  هياول ميمفاه ،همكردن كدها به 

                                                      
ها، مناطق و ملـل تعلـق دارد )كـاتلر و    هاي اروپايي به بازاريابي مكاندرصد از فضاي تبليغات در روزنامه 10تا  5امروزه بين  .1

 (.0000همكاران، 
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 و ها يژگيو وشده  ييشناسا ميآن مفاه ياست كه ط يليتحل ينديكه فرآ نديگو يم
 .شود يم كشف مفهوم هر به مربوط ابعاد

، ي شدبردار بهرهيري هدفمند گ نمونهكه اشاره شد در پژوهش حاضر از  طور همان 
چراكه قصد محققان انتخاب مواردي بود كه با توجه به هدف تحقيق، اطلاعات تحليلي 

هاي  اساس در پژوهش حاضر ضمن در نظر گرفتن ملاک زيادي داشته باشند. بر اين
ي تخصصي سابقه تحصيلي، پژوهشي ها ملاک، عمومي تمايل و برخورداري از زمان كافي

هاي اصلي مبناي انتخاب خبرگان قرار  عنوان ملاک هاي مرتبط به و اجرايي در حوزه
 گرفت.

 يفيك بخش ييايپا و يدرون اعتبار -3-8

رويكردها و  ،ها هش كيفي با اين پرسش مربوط است كه آيا روشدر پژو يدرون اعتبار
 يدرست سنجش آن است، بهدنبال  بهفنون با يكديگر مربوط هستند و آنچه را محقق 

 هاي شاخص ليذ در برداري شد ها بهره روشاز  يبيمهم از ترك نيا يبرا سنجند؟ يم
 .است شده مطرح شپژوه نيا در آن به يابيدست يچگونگ و پژوهش يدرون بارتاع

 هاي اعتبار دروني پژوهش و چگونگي دستيابي به آن شاخص  -1جدول 

 شكل اجرا در اين پژوهش شرح راهبرد نوع

ي
اعتبار درون

 

 گرايي كثرت

چند محقق، چند منبع 

داده يا چند روش براي 

هاي در حال  تائيد داده

ظهور مورد استفاده قرار 

 گيرند. مي

انجام اين پژوهش جستجو  ها براي علاوه بر مصاحبه

هاي اطلاعاتي علمي معتبر داخلي و  پايگاه جامعي در

خارجي )از قبيل ساينس دايركت، امرالد، جي. 

استور، پروكوئست، سيد، مگ ايران، سيويليكا و اس. 

هيچ  صورت پذيرفت. براي اين مهماي. دي( 

هاي  محدوديت زماني در نظر گرفته نشد و پژوهش

 .شدند بررسي 0016منتشرشده تا سال 

 تائيد اعضاء
پذيرش بودن نتايج  قابل

 نزد اعضاء

 هاي پژوهش براي چهار نفر از يافته

شوندگان و دو نفر از متخصصين ارسال  مصاحبه

 .و نقطه نظرات آنها مورد بررسي قرار گرفت گرديد
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 شكل اجرا در اين پژوهش شرح راهبرد نوع

 

 

درگير بودن 

 با موضوع

ي بلندمدت در مشاهده

بازديد از محل تحقيق يا 

ت تكراري پديده: مشاهدا

اي از  ها در طول دوره داده

آوري شوند، با  زمان جمع

ها  اين هدف كه اعتبار يافته

 را افزايش دهند.

هاي اين پژوهش در طول يک دامنه زماني  داده

 .ماهه گردآوري شده است 3حدود 

بررسي 

زوجي 

)بررسي 

 همكار(

از همكاران خواسته شود 

هايي كه در  كه بر يافته

ور هستند، حال ظه

 يادداشت بگذارند.

متفاوت  حوزه دونويسندگان مقاله كه از  جز به

سياسي و مديريت بودند از دو نفر از اساتيد  علوم

و علوم اجتماعي درخواست شد  يابيبازارحوزه 

 ها مورد بازبيني قرار دهند. كه يافته

 پايايي كدگذاري در بخش كيفي -3-3

ها  ابتدا چارچوبي مدون و مكتوب براي مصاحبه براي افزايش پايايي در بخش كيفي
ميزان پايايي  از آگاهي كار گرفته شد. براي  به ها و اين چارچوب در مصاحبه تنظيم شد
 يک از محاسبه گيري شد. براي بهره موضوعي درون توافق روش از يلتحلدر بخش 

 همكار نعنوا به تا شد درخواست ،داشت خوبي تسلط روش تحليل به كه ديگر محقق

 درون توافق كند. درصد كدگذاري را و سه مصاحبه مشاركت پژوهش پژوهش در

 درصد 71 فرمول از استفاده با رود يم كار به تحليل پايايي شاخص عنوان كه به موضوعي

 اعتماد . قابليتاست درصد 70 از بيشتر نيز پايايي ميزاناين  اينكه به توجه شد. با

 يها مصاحبه تحليل پايايي ميزان كه كرد ادعا توان و مي است تائيد مورد ها يكدگذار
 است. مناسب كنوني

 ها كدگذاري يافته -3-9

هاي  ها براي شناسايي پيامد ، مفاهيم و مقولهشده استخراجخلاصه كدهاي  طور بهدر زير 
كه مفاهيم استنتاج  كند يمگيري نظري ايجاب  برنديابي مطرح شده است. منطق نمونه

نظري  اشباعي شده و در صورت برآورده نشدن معيار ده سازمانبندي و  شده، طبقه



 

  يو اقتصاد ياسيبر ابعاد س ديتأک با رانيا ياسلام يجمهور يبرا يمل يابيبرند يامدهايپ 

8931بهار و تابستان  /اولشماره  /دوره دوم  

93 

كد  106در اين مرحله  مجموع در. شوندآوري و تحليل  ي ديگري جمعها داده، ها مقوله
مصاحبه و بررسي مقالات و ساير منابع، استخراج شده است. با مقايسه و  11 از

از طريق  تينها درو  ير استخراجشرح جدول ز به مفهوم 34 بندي كدهاي مشابه، طبقه
ارائه ملي  برنديابيهاي  عنوان پيامد تفكيک و به مقوله 5بندي مفاهيم مشابه  طبقه

  گرديده است.

 هاي پژوهش هاي مستخرج از يافته مفاهيم و مقوله :0جدول 

 شونده( كد مصاحبه)منبع  مفهوم مقوله

1- 
ش 

زاي
اف

ت
قاب

ر
 

ي
ير

پذ
 

ي
 مل

ي
اد

ص
اقت

 

 يشترب جذب

گذار  يهاسرم

 خارجي

P1-P2- P3-P4-P5-P6-P7- P8, P10, P11 ها مصاحبه 

نجم روشن و محمودي روشن  -1437اردلان و همكاران  -0017اوراهام 

 ينيد -1433طالقاني و رشيدي  -1437بزرگ خواه و همكاران  -1437

وايت  -0007سزاندي  -0010لي  -0014وارگا  -0007فان  -0006

 -0010 ينيد -0000گيلمور  -0014هولت آن -0013امران  – 0010

 1430معصوم زاده زواره 

بيشتر جذب 

 يخارج گردشگر

P1-P2- P3-P4-P5-P6-P7- P8, P10, P11 ها مصاحبه 

بزرگ  -1437نجم روشن و محمودي روشن  -1437اردلان و همكاران 

طالقاني و رشيدي  -1466و احدي  اديانه -1437خواه و همكاران 

 -0013امران  -0010وايت  -0017زين الدين  -0011كانوا  -1433

 0000گيلمور  -0017روزن  -0014وارگا  -0007فان 

گردشگر حفظ 

 يداخل

P1-P2- P3-P4-P5 -P7- P8 ها مصاحبه 

 0017ماري و ميسياني  -1435محمد پور زرندي و همكاران 

هاي  حفظ سرمايه

 كشور

P1-P2- P3 -P5-P6 - P8 ها مصاحبه 

 1430معصوم زاده زواره  -0017اوراهام  

 يتحرک جهان

 منابع

P2 -P4-P5 -P7, P10 ها مصاحبه 

 -0011كانوا  -0006 ينيد -1433رحماني  -1466و احدي  اديانه

 0017زين الدين 
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 شونده( كد مصاحبه)منبع  مفهوم مقوله

نشان دادن خود 

 ينعنوان بهتر به

 انتخاب

P1-P2- P3-P4-P5-P6 - P8, P11 ها مصاحبه 

 1437بزرگ خواه و همكاران 

ريسک كاهش 

 رواني

P1 -P4-P5- P8 ها مصاحبه 

 1437 فيض و همكاران

 جذب بيشتر

 يدانشجو برا

 ها دانشگاه

P1-P2- P3-P4-P5-P6- P8, P11 ها مصاحبه 

وايت  -0017روزن  -0014وارگا  -1437نجم روشن و محمودي روشن 

 0013 امران -0010

 يشترب جذب

 مهم يدادهايرو

P1 -P3-P4-P5-P7, P10, P11 ها حبهمصا 

 -1433زرندي و همكاران  -0017ريو و همكاران  -0017اوراهام 

 1430معصوم زاده زواره 

براي  يتمز ايجاد

كالاهاي توليدي 

 كشور

P1 -P3-P4-P5-P7, P11 ها مصاحبه 

ريو و  -0010لي  -0014وارگا  -0007فان  -1437اردلان و همكاران 

 نيالدزين  -0017آنكا و جورجيانا  -0011كانوا  -0017همكاران 

 1430معصوم زاده زواره  -0017

 ييتوانا افزايش

جذب حفظ و 

 افراد مستعد

P2-P4-P5-P8 ها مصاحبه 

روزن  -0014براونينگ  -1437 يض و همكارانف -0010فتچرين 

 1430معصوم زاده زواره  -0017زين الدين  -0017

 اتصادرافزايش 

P1-P2- P3-P4-P5-P6- P8, P9, P10, P11 ها صاحبهم 

طالقاني و  -1437 فيض و همكاران -0017اوراهام  -0010فتچرين 

زين الدين  -0017روزن  -0007فان  -0006 ينيد -1433رشيدي 

 -0010 ينيد -0013امران  -0010وايت  -0010فتچرين  -0017

 1430معصوم زاده زواره 



 

  يو اقتصاد ياسيبر ابعاد س ديتأک با رانيا ياسلام يجمهور يبرا يمل يابيبرند يامدهايپ 

8931بهار و تابستان  /اولشماره  /دوره دوم  

48 

 شونده( كد مصاحبه)منبع  مفهوم مقوله

0- 
ف

شفا
ساز

 ي
يهو

 ت
ي

 مل
ور

غر
د 

بو
 به

و
 

احساس  افزايش

و تعلق 

 پرستي يهنم

P2-P3-P5-P6 ها مصاحبه 

زين الدين  -0017ماري و ميسياني  -0017روزن  - 0013امران 

 0010وايت  -0017

 يتهو ايجاد

 فرد منحصربه

P1-P3-P4-P5-P8 ها مصاحبه 

وارگا  -1430پور و پارسا  يلاسماع -1435محمد پور زرندي و همكاران 

 -0017ياني ماري و ميس -0014براونينگ  -0014آنهولت  -0014

 0013امران 

 يژگيوتقويت 

 يزمتما

P1-P2- P3-P4-P5-P6- P8 ها مصاحبه 

آنكا و جورجيانا  -0007فان  -1430پور و پارسا  اسماعيل -0017روزن 

همكاران ريو و  -0010لي  -0014آنهولت  -0017زين الدين  -0017

 0017اوراهام  -0013امران  -0017 يسيانيمماري و  -0017

ي و وابستگ تقويت

 ساخت مشتركات

P3-P4-P6-P7 ها مصاحبه 

 0007سزاندي  -0010وايت  -0017ماري و ميسياني  -0014وارگا 

از  جلوگيري

و  ها ياممخابره پ

 متناقض يرتصاو

P1-P2- P3-P4 -P6- P8, P9 ها مصاحبه 

 0017روزن  -0007سزاندي  -0010لي 

و  شخصيت بخشي

 تقويت غرور ملي

P2- P3 -P5-P6- P7 ها مصاحبه 

فان  -0006 ينيد -1437بزرگ خواه و همكاران  –0017زين الدين 

 0014براونينگ  -0007
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 شونده( كد مصاحبه)منبع  مفهوم مقوله

4- 
شه

كلي
ر 

يي
تغ

 
ي

نث
 خ

ق
ري

 ط
 از

ي
نف

ي م
ها

 
ي 

ساز
تبل

ي
نف

ت م
غا

ي
 

مقابله با 

 هراسي ايران

P1-P2- P3 -P5-P6- P7- P8, P9, P10, P11 ها مصاحبه 

 1430اده زواره معصوم ز -1437نجم روشن و محمودي ميمند 

 هاي ادراک اصلاح

 نادرست

P1-P2- P3-P4-P5-P6- P7- P8, P11 ها مصاحبه 

 1433رحماني 

 يساز هماهنگ

مخابره  هاي يامپ

 شده

P1-P2- P3-P4 -P6- P7, P10, P11 ها مصاحبه 

 0017ماري و ميسياني  -0014براونينگ  -1430پور و پارسا  اسماعيل

و  يرتصو تغيير

 يمنفهاي  كليشه

 يندناخوشا يا

P1-P2- P3-P4-P5-P6- P7- P8, P10 ها مصاحبه 

بزرگ خواه و همكاران  -1437همكاران اردلان و  -0007سزاندي 

 -0017ريو و همكاران  -0007فان  -1433طالقاني و رشيدي  -1437

 0014انهولت  - -0017زين الدين  -0017آنكا و جورجيانا 

هدايت و مديريت 

 افكار عمومي

 P3-P4-P6 ها مصاحبه 

 1437نجم روشن و محمودي روشن 

 رفع اتهام و

هدايت نگاه 

 خارجي

 P3-P4 -P6- P7, P11 ها مصاحبه 

 1430معصوم زاده زواره  -0014براونيک 

3- 
رم

ت ن
در

ه ق
سع

تو
 

نفوذ  يشافزا

 كشور

P1-P2- P3-P4-P5-P6- P7- P8, P9, P11 

 ينيد -1430ارسا پور و پ اسماعيل -1437 گرانيدبزرگ خواه و 

روزن  -0007سزاندي  -0010لي  -0017فلو  -0014وارگا  -0006

معصوم  -0014آنهولت  –0010وايت  -0017ماري و ميسياني  -0017

 1430زاده زواره 

 يفيتك بهبود

كشور زندگي در 

 براي شهروندان

P1-P2- P3-P4-P5-P6- P7- P8 

 -1433ي طالقاني و رشيد -1437نجم روشن و محمودي روشن 

 -1430معصوم زاده زواره  -0014آنهولت 
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 شونده( كد مصاحبه)منبع  مفهوم مقوله

بهبود جايگاه 

كشور در ذهن 

 مخاطبين

P1-P2- P3-P4-P5 - P8, P11 

بزرگ خواه و  -1437نجم روشن و محمودي روشن  – 0017اوراهام 

طالقاني و رشيدي  -1430پور و پارسا  اسماعيل -1437همكاران 

 1430معصوم زاده زواره  -0017اورهام  -1433

ي اثرگذارافزايش 

در عرصه 

 الملل بين

P4-P6, P8, P9, P10, P11 

 0011كانوا  -1466و احدي  اديانه

تقويت اعتماد 

عمومي در سطح 

 المللي بين

P1-P2 -P4 -P6- P7- P8 

براونينگ  -1433طالقاني و رشيدي  -1430پور و پارسا  اسماعيل

 0007ندي سزا -0010وايت  -0007سزاندي  -0014وارگا  -0014

7- 
ت

در
ه ق

سع
تو

 
ن

 بي
عد

ر ب
 د

ي
مل

ر 
وي

ص
ي ت

از
 س

از
و ب

م 
نر

 
ي

ملل
ال

 

 يرتصوبازشناسي 

 كشور

P2- P3-P5-P6- P7, P9, P10, P11 

منصور  -0013امران  -0007 يسزاند -0010لي  -0014براونينگ 

 1430معصوم زاده زواره -1433طالقاني و رشيدي  - 1433رحماني 

اعتبار  تجديد

         گذشته تا

 كشور يخيرتا

P1 -P5 - P8, P9 

 0010وايت و همكاران 

 يک    خلق

 يردلپذ يرتصو

P9, P10, P11 

 1433رحماني  1437بزرگ خواه و همكاران 

ارتقاي اعتبار و 

ي براي نام خوش

 كشور

P1-P2- P3-P4 -P6- P7- P8, P11 

 -0014آنهولت سايمون  -0017ماري و ميسياني  -0014براونينگ 

 0007دي سزان

تغيير تصاوير 

 شده يفتحرذهني 

P1-P2- P3-P4-P5-P6- P7- P8, P9, P10 

 1437 فيض و همكاران - -0017آنكا و جورجيانا 
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 هاي پژوهش هاي مستخرج از يافته بحث در خصوص مقوله -9

 اقتصادي ملي پذيري رقابتافزايش  -9-8

هاي  مستخرج از يافتهلي م برنديابيترين مباحث مطرح شده در خصوص پيامد  از مهم
ها مؤيد اين واقعيت است كه  پژوهش، عوامل مربوط به توسعه فضاي رقابت است. يافته

گذاران، دانشجويان  بسياري از كشورهاي دنيا براي جذب گردشگران، مهاجران، سرمايه
قابت روز بر حجم و اندازه و دامنه اين ر  اند و روزبه اي مواجه شده و... با رقابت فزاينده

اقدامي ملي  برنديابيادعا كرد كه طرح اوليه مباحث  توان يمشود. حتي  افزوده مي
كوشد با  واكنشي در راستاي مواجهه با چنين جو رقابتي بين كشورها بوده كه مي

ها  كند به بهبود جايگاه و افزايش نفوذ و اعتبار كشورها و ملت تمايزي كه ايجاد مي
الينز معتقد است كه مفهوم مديريت هويت به  ري ملي،پذي كمک كند. در خصوص رقابت

تصوير هر  ،شود. طبق اين نظريه ملي تبديل مي در فرايند برندسازي جزئي جداناپذير
يک هاي استراتژيک آن كشور تبديل خواهد شد.  جزئي جداناپذير از ارزش به كشوري

صاد جهاني شده مزيت رقابتي آن كشور در عرصه اقتعنوان  ملي قوي و مثبت بهبرند
 ها مزيت رقابتي ملتدر كتاب  (. مايكل پورتر0000 ،اولايينسشود ) امروزي تبديل مي

در عصر آنها هاي خاص  ها و ويژگي تمركز بر ملت»كه:  كند نيز بر اين نكته تأكيد مي
عامل اصلي موفقيت در  ها تفاوت ميان ملت، شدن در صدر اهميت خواهند بود جهاني
 «.وين استرقابت ن بحبوبه

المللي  بين ستيتور جذبمتاثر از برنديابي،  هاي مهم در اين ميان يكي از حوزه 
 تأمين صنعت اين از ملي را درآمد از مهمي بخش تا هستند تلاش در ها دولت است. اكثر

، 1)ديز پيسانرو بالاست بسيار آن هاي هزينه به نسبت صنعت اين درآمدزايي چراكه كنند،

هاي اين پژوهش نشان  المللي، يافته اي توسعه جذب گردشگران بيندر راست(. 0014
برداري جدي مديران و متصديان  بايست مورد بهره داده است كه برندسازي ملي مي

گردشگران داخلي  شتريب حوزه گردشگري قرار گيرد. هرچند كه برندسازي ملي به حفظ
 نيز كمک كرده و نبايست آن را از نظر دور داشت.

سطح است. كننده  رفتار مصرف حائز توجه جدي است، در بعد گردشگريآنچه  
بيش از متغيرهاي ديگري چون جذب ملي  برنديابيتأثيرپذيري توريسم از موضوع 

                                                      
1. Diez Pisonero 
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، 1بندي عمومي: صوري كه اگر تقسيم اي گونه ، بهگذاري است ها و يا سرمايه نخبه

توان اين  مي، م دهيمرا به تصميمات تعامل با كشورها، تعمي 3و گسترده 2محدود

تصميمات را در يک پيوستار قرار داد كه از سطح محدود آغاز شده و تا تصميمات 
 يابد. گسترده ادامه مي

 

 گیری صوری تصمیم گیری محدود تصمیم گیری گسترده تصمیم

 

 گردشگری داخلی خارجی گذاری سرمایه اقامت

 گيري در تعامل با کشورها پيوستار تصميم -0 شکل

 
گذاري و  از جمله اقامت، سرمايه موضوعات مختلفيملي  برنديابيرچند كه ه 

بر موضوعات با  رسد سطح تأثيرگذاري آن نظر مي به گردشگري را در بطن خود دارد اما

مانند گردشگري( بيش از تصميمات با سطح درگيري ذهني ) درگيري ذهني محدودتر

راكه برخي تصميمات گسترده مانند چ، گذاري( باشد مانند اقامت و سرمايه) بالاتر

ها در  تري است كه در آن ارزيابي گزينه گذاري يا اقامت، مستلزم قواعد پيچيده سرمايه

تر  هاي پيچيده اين نوع تصميمات، چندبعدي و چند متغيره بوده و تصميمات با مؤلفه

شور هاي محدود تعامل با يک ك گيري كه در تصميم درحالي، پذيرد بيشتري صورت مي

هاي كمتري صورت پذيرفته و قواعد  ها با مشخصه ارزيابي گزينه، )مانند گردشگري(

يک از  توان هيچ لازم به توضيح است كه نمي، تر است مراتب ساده گيري به تصميم

 تصميمات تعامل با كشورها را در گروه تصميمات ظاهري يا صوري قرار داد.

 

  

                                                      
1. nominal decision making 

2. limited decision making 

3. extended decision making 
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 المللي در ابعاد داخلي و بينملي  اثرات رقابتي برندسازي  -3جدول 

پيامدهاي برندسازي 

 ملي
 الملل بعد بين بعد داخلي

 گذاري درحوزه سرمايه

گذاران  سرمايه و سرمايه جذب

بازگشت  داخلي، افزايش نرخ

 مقيم خارج گذاران سرمايه

 گذاران خارجي جذب سرمايه و سرمايه

در مسئله نگهداري و 

 جذب استعدادها

 تعد و توانمندافراد مس نگاه داشت

در  اقتصادي، علمي و كاري()

بازگشت  كشور، افزايش نرخ

استعدادهاي مقيم خارج، توسعه 

 مراكز علمي و دانشگاهي

هاي نخبه و مستعد خارجي،  جذب نيروي 

ها، جذب  ها و مهارت انتقال و گرفتن ايده

 نيروي كار

در موضوع جذب 

 دانشجويان

كاهش نرخ خروج دانشجو براي 

 خارج تحصيل در

و مدت ماندگاري  افزايش تعداد 

هاي  ارائه بورس دانشجويان خارجي،

 تحصيلي به دانشجويان

در حوزه فروش 

 محصولات و خدمات

 

هاي ذهني در  كاهش درگيري

انتخاب محصولات و خدمات، 

ارجحيت محصولات توليد داخل 

محصولات خارجي، ثروت  بر

آفريني، كاهش وابستگي به 

 محصولات خارجي

ات، بهبود توان رقابتي صادرايش افز

محصولات توليد داخل، راه يافتن به 

فراسوي مرزها، بهبود  بازارهاي جديد

مستمر محصولات جهت رقابت با توليدات 

خارج، ايجاد يک مزيت رقابتي براي 

  صنوعات كشور سازنده كالا، توسعهم

هاي ارتباطي، كليشه  ونقل و كانال حمل

 خدماتسازي در مورد محصولات و 

 در حوزه گردشگري

تقويت نگاه به داخل كشور، 

 گذاري داخل تشويق سرمايه

زيست توريسم و جذب گردشگر براي 

ها و تعبيرهاي  سازي حذف كليشه، كشور

ناروا، ارزآوري براي كشور، مهاجرت به 

 كشور
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، ضرورت توجه به ملي برنديابي شده در حوزه پيامدهاي يكي ديگر از مفاهيم مطرح 
ترين  چراكه امروزه يكي از اصلي، بوده است «زا گذاري درون و برون ب سرمايهجذ»

گذاري است كه با افزايش نرخ بيكاري بر  هاي مديران بخش دولتي، جذب سرمايه چالش
گذاري  حساسيت آن افزوده شده است. نتايج اين مطالعه نشان داده است هرچند سرمايه

 عنوان عاملي تأثيرگذار توان به نيز ميملي  برنديابيلكن از ، متأثر از عوامل متعددي است
 توجه مسئولان امر قرار گيرد. بايست مورد در ملاحظات مديريتي مي نام برد، عاملي كه

ملي  برنديابيهاي  ها نشان داده است كه يكي از پيامد نتايج تائيد شده مصاحبه 
ها و  شونده نگاه مصاحبه است كه از «جذب و حفظ نيروي انساني مستعد»تأثيرگذاري بر

هاي  اي برخوردار بوده است. سالانه تعداد فراواني از نخبه كارشناسان از اهميت ويژه
الملل براي  هايي در سطح بين اقتصادي و علمي از كشور خارج شده و همچنين فرصت

تواند به حفظ و  ملي مي گذاران يا متخصصان وجود دارد كه برندآفريني جذب سرمايه
 ين افراد كمک كند.جذب ا

 و بهبود غرور ملي تيهو يسازشفاف -9-3

سازي هويت كشور براي  هاي پژوهش، شفاف هاي مهم مستخرج از يافته از مقوله
پرستي،  شهروندان ساكن و غير ساكن است كه از مفاهيمي مانند احساس تعلق و ميهن

ت وابستگي، جلوگيري فرد، ايجاد ويژگي متمايز براي كشور، تقوي ايجاد هويت منحصربه
بخشي و تقويت غرور ملي، تشكيل شده است. در  متناقض و شخصيت هاي از مخابره پيام

ها  شونده نظر جامعي بين مصاحبه خصوص اغلب مفاهيم مطرح شده در اين مقوله، اتفاق 
مختلف دلايل  حاضر به درحالشد كه  وجود داشت و اغلب اين موضوع مطرح مي

ملي به بيرون برند با هم از مغاير و متضاددر برخي موارد، حتي  و مستقل هايي پيام
از ايران و  منسجم و روشن شفاف، تصويري ارائه جاي  نتيجه آن، به كه شود مخابره مي

شود. البته  مخاطبان منتقل مي به آشفته و متناقض ،ناهماهنگ ويرياتص، هاي آن جذبه
تصويري ملي و بررسي چگونگي  گرذكر اين نكته حائز توجه است كه براي بررسي د

 يكالبدبايست به تمامي ابعاد سياسي ابعاد  مي ،ارزيابي برند كشور و تصوير بيروني
ابعاد  ...(ترافيک و و ارتباطات ونقل، حمل شهرسازي، و معماري ،ستيز طيمحشامل )

 شامل ميراث)ابعاد تاريخي  (آموزش و تحصيلات و...، شامل فرهنگ عمومي)فرهنگي 
وكار، اقتصاد  و ابعاد اقتصادي )شامل فرهنگ كسب (ستاني، نقش تاريخي كشور و...با

ممكن است ، تصور و ذهنيت موجود چراكه در صورت عدم بررسي، توجه كرد (كشور و...
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انحراف به وجود آمده در ادراک فعلي از تصوير يک كشور با تصوير مورد نظر، مانع ايجاد 
 جذبه براي كشور شود.

 يغات منفيتبلسازي  هاي منفي از طريق خنثي يير كليشهتغ -9-9

 «منفي تصورات اصلاح» ايران برايملي  برنديابي براي شده طرح دلايل ترين مهم از يكي
 جذاب، و مثبت تواند مي تصوير كه باورند اين بر همكاران و كاتلر خصوص اين در. است

 متناقض يا و (است مثبت و نفيم عناصر داراي تصوير كه زماني) تركيبي ضعيف، و منفي

. باشد( باشد مثبت ديگر گروهي براي و منفي گروهي براي كشور تصوير كه زماني)
الملل كه  ضرورت بازيابي و بازسازي تصوير ملي در بعد بين (.370: 0003، اورهام)

هاي و  فرهنگي قابل طرح است در تعداد زيادي از مصاحبه –سياسي  عنوان ضرورتي به
 در بررسي ادبيات موضوع مورد توجه قرار گرفت. همچنين

شوندگان بر اين موضوع تأكيد داشتند كه با توسعه گفتمان  بسياري از مصاحبه 
هاي غرب  هاي فلسفي و مخالف با اصول و بنيان بيني و ديدگاه اسلامي، جهان انقلاب
ين مسئله است. ا مواجهه كردههاي جدي  و هژموني نظام سلطه را با چالش شده مطرح

 «ايران هراسي»متعدد مانند پروژه  هاي باعث شده است كه مبارزه نرم با ايران در قالب
. شدت بيشتري پيدا كند 36و در چندماهه سال  گيرد قرار غرب ايرسانهدر دستور كار 

ها آن بوده است كه تصوير ذهني از جمهوري اسلامي ايران براي  برآيند اين تلاش
 كشور هايتوانايي و هاظرفيت ها،ويژگيتاريخ، فرهنگ،  با تناسبمبخشي از مخاطبين 

 كه بازسازي مجدد آن در قالب برندسازي ملي ضروري شده است. است نگرفته شكل
هاي معنوي از محور مقاومت و جريان  حمايت كلان كشور در هاي سياستاز سويي  
اي  بهانه ايهستهآميز  لحص فناوري به دستيابيسو و اصرار در  ها در يمن از يک يحوث

هاي خود را شدت بخشيده و بكوشند با تحريف  هاي غربي فعاليت شده تا رسانه
را به دنيا مخابره  ايران از طلبجنگري تصوي هاي موجود و هدايت افكار عمومي، واقعيت

در قالب پروژه بازسازي  كند. هرچند پذيرش بخشي از اين تصوير ذهني كه احياي آن
نيز منطقه خاورميانه( ) موقعيت جغرافيايي كشور از ناشي، ملي بايد دنبال شود برندسازي

 كنترل، مد نظر قرار گيرد. عنوان متغير محيطي غيرقابل بايست به باشد كه مي مي
 اسامي با كه هايي كليشه نامطلوب و تصاوير كه در اين خصوص اورهام معتقد است 

(. 371: 0003اورهام، ) است روشن اي دهبراي آين مانعي است، خورده گره كشورها
دهنده اين واقعيت است كه در خصوص  هاي اين بخش از پژوهش، نشان درمجموع يافته
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بايست بازنگري و بازسازي مجدد صورت  هاي نامناسب حاكم بر تصوير ايران، مي كليشه
 پذيرد و برند مورد نظر مشخص و تثبيت گردد.

 توسعه قدرت نرم -9-4

مطرح شده است. از ملي  برنديابيعنوان يكي از دلايل علي  بهنرم  قدرته مقوله توسع
براي شهروندان كشور  يفيتك ، بهبودنفوذ كشور يشافزاتوان به  مفاهيم مطرح شده مي

الملل و  ساكن، بهبود جايگاه كشور در ذهن مخاطبين، افزايش اثرگذاري در عرصه بين
 اشاره كرد.الملل،  تقويت اعتماد عمومي در سطح بين

نرم  قدرت ،كار بردن سازوكارهايي تا با به كنند ميكشورها تلاش  امروزه بسياري از 
عمومي  ديپلماسينرم  قدرتتوسعه تقويت كنند. يكي از ابزارهاي ديپلماتيک خود را 

 در عرصه عمل استنرم  قدرتبراي اعمال  مكانيسمييا  كه ابزارشود  خوانده مي
هدف ديپلماسي عمومي، اثرگذاري بر اذهان مردم ديگر . (137: 1430)بختياري،

معناي مديريت كردن  و به جمعي هاي ارتباط مندي از روش كشورها از طريق بهره
هاي خود  اي كه موفقيت گونه به، ارتباطات خارجي براي ايجاد تصوير مثبت از كشور است

دهد و تغييرات   هاحتمالي را كوچک جلو هاي شكست منتشر ورا در ميان ديگر جوامع 
هاي ديگر، تمايل  ها و ملت در حكومت و جامعه را براي ديگران توضيح دهد تا دولت

در ذهن خود احساس نمايند  ،ديپلماسي عمومي كارگيرنده بهمثبتي نسبت به كشور 
در عصر اطلاعات جايگاهي ويژه در جهان عمومي  ديپلماسي. (174: 1463)پوراحمدي، 

يعني تلاش براي ارتباط عمومي  ديپلماسيكرده است. از نظر ناي،  سياست براي خود باز
تأثيرگذار باشد، عمومي  ديپلماسيكه  بنابراين، هنگامي، ها حكومت تنها نهبا عموم مردم و 

براي ملي  برنديابيگيري از مفاهيم  با بهره بينجامد.نرم  قدرتگيري  تواند به شكل مي
عمومي  ديپلماسيهاي حوزه  داشت كه تلاش توان اميد جمهوري اسلامي ايران مي

 برداري قرار گيرد. هوشمندانه و هدفمند مورد بهره

 المللي نرم و باز سازي تصوير ملي در بعد بين توسعه قدرت -9-7

مقوله بازيابي و بازسازي »ر شوندگان مطرح شد كه د مفاهيم ديگري توسط مصاحبه
، كشور يرتصو يبازشناستوان به  م ميازجمله اين مفاهي. بندي شد جمع «تصوير ملي

نامي  ير، ارتقاي اعتبار و خوشدلپذ يرتصو يک ، خلقكشور يخياعتبار گذشته تار تجديد
خصوص آنچه حائز  شده اشاره كرد. در اين براي كشور و تغيير تصاوير ذهني تحريف
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 بسيار حائز شناسايي تصوير فعلي كشورملي،  برنديابياهميت است آن است كه در 
هايي است كه در طول قرون اهميت است اين تصوير براي ايران منبعث از ويژگي
بنابراين در مقاطعي از تاريخ، ، متمادي شكل گرفته است و واجد هويتي تاريخي است

كه ميل به بازيابي و تجديد اعتبار  در منطقه و حتي جهان داشته تأثيرگذارايران نقشي 
و  شود يمعان و تأثيرگذاران از اهميت برخوردار نف گذشته تاريخي كشور از سوي ذي

نفعان داخلي مورد استقبال  ممكن است توسط ذي، كه مورد توجه قرار گيرد درصورتي
 بيشتري قرار گيرد.

 گيري نتيجه

عمومي  ديپلماسيو نرم  قدرتملي ازجمله  ندسازيهاي بر اين مقاله حول نسبت خاستگاه
هوشمندانه ملي براي ارتقاي جايگاه كشور در اقتصاد  هاي برندسازي با پيامدها و ضرورت

در اين راستا پس از انجام  الملل به رشته تحرير درآمده است. جهاني و روابط بين
و همچنين بررسي ادبيات موضوع، به اين نتيجه نائل آمد  نفر از خبرگان 11مصاحبه با 

  ور در اقتصاد جهاني و روابطيک كشتواند به ارتقاء جايگاه  كه برندسازي از پنج جهت مي
شفافيت ، پذيري اقتصاد ملي الملل كمک نمايد. اين پنج جهت شامل: افزايش رقابت بين

سازي تبليغات  هاي منفي از طريق خنثي تغيير كليشه، سازي هويت و بهبود غرور ملي
اصر المللي است. هركدام از عن و بازسازي تصوير ملي در بعد بيننرم  قدرتتوسعه ، منفي

هاي متعددي است كه در مقاله مورد برسي  هاي فوق، خود دربرگيرنده مؤلفه و شاخص
 قرار گرفته است.

واسطه تصاوير مطلوب يا  توان گفت كه كشورهاي مختلف به بر اين اساس مي 
توانند بر تمايلات ديگران  گذارند مي نامطلوبي كه در ذهن مخاطبين خود بر جاي مي

گذاري، خريد كالا يا مسافرت و بازديد از كشور، تأثيرگذار باشند.  نسبت تعامل، سرمايه
هاي مناسب متكي بر  گيري هاي ايجاد جذابيت و اتخاذ جهت در اينجا استراتژي

عنوان مباني  تواند به هاي فرهنگي و تمدني و يا حتي عناصر نوظهور جذاب، مي ارزش
نه روابط سياسي و اقتصادي گيري چهره مطلوب از يک كشور در صح در شكلنرم  قدرت

گيري تصوير مطلوب از يک كشور در ذهن  المللي مؤثر واقع شود. طبيعتاً شكل بين
فرهنگي، اخلاقي  هاي تاريخي، سياسي، ديگران يا همان جذابيت برند كه در قالب ارزش

و عمومي  ديپلماسياز طريق ، يابد هاي مشروع سامان مي اتخاذ سياست و با و غيره
به پيوند  عمومي  ديپلماسيپيگيري است.  يابي قابل هاي ديگر تبليغي و موقعيت برنامه
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ها  ها و جوامع مختلف ارتباط دارد. ديپلمات عنوان نماينده دولت ها به ميان ديپلمات
هاي اجتماعي نسبت به توليد  هاي جمعي و شبكه توانند از طريق توسل به رسانه مي

هاي يک كشور اقدام كرده و شهروندان ديگر  جذابيت و مشروع جلوه دادن سياست
اين  ها و نمادهاي يک كشور آشنا سازند. ارزش، تمدن، فرهنگ، را با تاريخ كشورها

راستاي حوزه برندسازي ملي،  هاي هدفمند، هوشمندانه و هم اقدامات در كنار ساير تلاش
 فرد را در اذهان مخاطبان ايجاد كند. تواند جايگاهي منحصربه مي
هاي هدفمند حوزه برندسازي كه از طرق مختلف از جمله ديپلماسي  موع تلاشمج 

، هاي برجسته كشور شخصيت، هاي جمعي هاي رسانه برنامه، تبليغات هدفمند، عمومي
گيري برند جذاب  پذيرد به شكل انجام مي... كشور و يا از تعامل با ساكنان و مطالعه تاريخ

هاي  تصوير سياسي ناشي از اقدامات و كنش :چون انجامد و ابعادي و قدرتمند ملي مي
تصوير اجتماعي مانند تصويري كه از مردم، ، الملل سياسي و نقش كشور در عرصه بين

يا تصوير اقتصادي مانند ، كشور داريم هاي ساكنان آن رفتارها، هنجارها، نمادها و آيين
تصوير اعتقادي، ، ي اقتصاديها تيظرف، وكار كسبيافتگي صنعتي، فضاي  سطح توسعه

تصوير كالبدي مانند موقعيت جغرافيايي، معماري و گردشگري و يا تصويري كه از 
جمهوري اسلامي را شامل شود. بر اين اساس ، يا ملت داريم گذشته تاريخي يک كشور

صورت هدفمند و با برنامه و استراتژي مشخص، با انتخاب برندي  ايران مي بايست به
فرد و  ساختن و جذاب نشان دادن خود داشته تا ويژگي منحصربه سعي در متمايز ،خاص

ل آ سمت تصوير ايده و تصوير كنوني را به متمايزي را از خود به جهانيان عرضه دارد
دو بعد تصوير دروني و تصوير  توان در مي ملي رابرندهدايت كند. هرچند كه اثرات 

خود است،  به دم )ساكنين( يک كشوربيروني مورد بررسي قرار داد. تصوير دروني نگاه مر
هاي اجتماعي، اقتصادي و صنعتي خود چگونه  اينكه ساكنين در خصوص پيشرفت

يافتگي و... كشور خود  توسعهدر مورد مردم، فرهنگ، سطح آنها انديشند و نگرش  مي
هاي  چيست؟ و تصوير بيروني نيز نگرش شهروندان ساير كشورها در خصوص جذبه

 است. موردنظرو... كشور  ، مردم، فرهنگطبيعي، گردشگري
بايست  دلايل مختلف مياين واقعيت است كه بنابر  دهنده نشانهاي اين مقاله  يافته 

چراكه علاوه بر اجبار ناشي از توسعه ، هاي كشور قرار گيرد در اولويت برنامهملي  برنديابي
ه، ايران نيازمند هاي نظام سلط مختلف ازجمله تلاش رسانهدلايل  بهفضاي رقابت، 

هاي منفي را  فرد و قدرتمندي است كه زمينه رفع كليشه برنديابي شفاف، منحصربه
برداري قرار گيرد. در اين  فراهم آورده و براي اهداف سياسي و اقتصادي مورد بهره
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 كنشگران ين امكان مشاركتبرندآفراهميت دارد آن است كه سازمان  آنچهخصوص 
براي تحقق اين مهم  يدنماباور و اعتقاد لازم را ايجاد آنها در و  آوردفراهم  اصلي را

در  ملي، يابيهاي برند اجراي راهبرد مادي و شود، منافع معنوي پيشنهاد مي
و جلسات مختلف معرفي شود تا امكان حمايت بيشتر از برنامه  ها نشستها،  يشياند هم

رک مشترک و همراهي جمعي كمک كرده و د يبخشمعنافراهم گردد اين موضوع به 
، به تصويب مفاهيم مشترک شدهجمعي منجر يمعنا بخشچراكه ، شود بهتر حاصل مي

 .دارد دنبال بهتلاش جمعي افراد، اجراي موفق راهبردها و در نهايت تحقق اهداف را 
ي اجتماعي رشديافته بر ها شبكهاز سوي ديگر امروزه انقلاب اطلاعات و گسترش  

ها بر افكار عمومي جهاني را در  يپلماتديرگذاري گسترده تأث بستر اينترنت، امكان
و ، سو هويتي و نمادين از يک، تاريخي، هاي فرهنگي يتجذابراستاي كمک به توليد 

الملل از ديگر سوي را فراهم  هاي در عرصه بين ياستسمشروع و اخلاقي جلوه دادن 
دول، خارجي  ياستسجهت نقش دولت و سياست و  از يک مسئلهاست. اين  ساخته

 دهد و از جهات ديگر بهبود يمملي نشان  يبرندهاها را در پويايي  يپلماتديژه رفتار و به
متاثر ساخته و نقش عمومي  ديپلماسيها را در بعد  يپلماتدتواند فعاليت  ملي ميبرند

 سو محصول ملي از يک برندسازيتوان گفت كه  ، بنابراين ميپيشراني موثر را ايفا نمايد
تواند موجب  قدرتمند و هوشمند است و از سوي ديگر ميعمومي  ديپلماسيو نرم  قدرت

الملل را  و افزايش سطح مشاركت كشور در اقتصاد جهاني و روابط بيننرم  قدرتتقويت 
 فراهم آورد.
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 ايران ملي برندسازي مدل ارائه و يطراح» (.1437د و محمدمهدي، ايزدخواه. )داو فيض،

فصلنامه  «.(SMI)تفسيري ساختاري يساز مدل و مبنايي نظريه از استفاده با
 .73-36. 10شماره . بازرگاني اهبردهاير

از آنها بندي  يتاولوعوامل مؤثر بر برند شهري و »(. 1435محمد پورزرندي و ديگران. )
. اقتصاد مديريت شهري(«. مطالعه موردي: برج ميلاد تهرانگردشگران)ديدگاه 

 .117-146. 13شماره
 در برندسازملي هبردهايرا تدوين»(. 1430ل و ديگران. )ابوالفض زواره، معصوم زاده

 .03-50. 33شماره  .بازرگاني مديريت اندازچشمفصلنامه «. ايران
 بر تأكيد با بازاريابي اصول(. 1435ايزدخواه، محمدمهدي. ) د ومحم سيد ميرمحمدي،

 .طباطبايي علامه دانشگاه انتشاراتران: ته. ايراني موفق هاينمونه
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 و ها چالش ملي، مفاهيم، شهرت»(. 1437. )نجم روشن، سعيد و محمودي ميمند، محمد
 .073-036. 16. شماره ي مديريت بازرگانيها كاوشفصلنامه  «.رويكردها

فصلنامه «. يعموم ديپلماسي جايگاه مفهومي»(. 1466، ناصر و احدي، افسانه. )انيهاد
 .65-117. 4. شماره المللي روابط خارجي بين

«. دستاوردهايكردها و روگ و تصويرسازي روسيه، طرح برندين»(. 1437ولي زاده، اكبر. )
 .001-047. 1. شماره فصلنامه مطالعات اوراسياي مركزي
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