
71

)7
1-

93
( ..

ت  .
جه

ی 
نه ا

سا
ی ر

اس
پلم

 دی
دل

ی م
راح

ط

چکیده
برندهای ملی با تصویری که از یک کشور نزد افکار عمومی جهان می سازند، جایگاه قابل توجهی را برای هر 
کشور ایجاد می کنند. صرف  نظر از اینکه یک کشور چه ظرفیت های درونی برای خلق و ارتقاء برند ملی خود 
دارد، پتانسیل و نقشی که ارتباطات و رسانه در برندسازی ملی دارد، بسیار حائز اهمیت است. هدف کلی این 
پژوهش شناخت لازمه های دیپلماسی رسانه ای برای دستیابی به برند ملی به عنوان یکی از عناصر تاثیرگذار بر 
تصویر ملی کشورها است. جهت شناسایی عناصر رسانه ای مؤثر بر برند ملی، با افرادی که در حوزة رسانه و 
ارتباطات بین الملل از خبرگی آکادمیک و تجربی برخوردار بودند، مصاحبه های عمیق صورت گرفت. سپس با 
تجزیه و تحلیل این مصاحبه ها به روش تحلیل تم،  “ مدل دیپلماسی رسانه ای جهت دستیابی به برند ملی”  طراحی 
شد. بر اساس مدل حاصل از نتیجة این پژوهش، هفت شاخص برند ملی عبارت از توریسم، موقعیت جغرافیایی، 
تاریخ، مردم، سیاست و حکومت، فرهنگ و اقتصاد است. یافته های این پژوهش نشان می دهد، برای معرفی برند 
ملی نیاز به فراهم کردن الزاماتی است که بخشی از این الزام ها به فعالیت های رسانه ای مربوط می شود. همچنین 
در این مدل به تاکتیک های دیپلماسی رسانه ای که منجر به دستیابی به برند ملی و یا ارتقای آن می شود اشاره 

شده است.
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مقدمه
امروزه موفقیت یا عدم موفقیت کشورها در عرصة  بین المللی، تنها به وسیلة دستگاه دیپلماسی و 
سیاست خارجة آنها محقق نمی شود. برندهای ملی با تصویری که از یک کشور نزد افکار عمومی 
ملی برند  کنند.  ایجاد  کشور  هر  برای  را  تـوجهی  قـابـل  جایگاه  می تـوانند  می سازنـد،   جهان 
)National brand( حاصل  جمع تمام ادراک ها از یک کشور خاص، در ذهن ذی نفعان بین المللی 

احترام  و  اطمینان  کسب  جذب،  توجه،  جلب  برای  کشور ها  شدن،  جهانی  فرایند  در  است. 
سرمایه گذاران، گردشگران، مصرف کنندگان، وام دهندگان، مهاجران، رسانه ها و حکومت های سایر 
ملت ها با یکدیگر رقابت می کنند. بنابراین داشتن برند)Brand( قدرتمند و مثبت برای یک ملت، 
مزیت نسبی حیاتی ایجاد می کند. بسته به اینکه یک کشور چه اهدافی را از برندسازی ملی دنبال 
می کند، عرصه های مختلف و ابزار های متفاوتی را برای برندسازی مورد استفاده قرار می دهند. 
دیپلماسی رسانه ای )Media diplomacy( از جمله عرصه ها و ابزارهایی است که می تواند در زمینة 
تحقق قدرت نرم و تأمین منافع ملی کشور مورد استفاده قرار گیرد. مخاطبان دیپلماسی رسانه ای، 
علاوه بر دولت ها و سیاست مداران، مردم و افکار عمومی نیز هستند. در بسیاری از موارد ضعف 
و ناتوانی کشور ها در استفادة دیپلماتیک از رسانه باعث بهبود و یا تخریب برند ملی شده است. 
همان گونه که بالمر)Ballmer, 2001( ملموس بودن را جزئی از ویژگی های یک برند معرفی می کند، 
بدیهی است تا زمانی که برند ملی مورد نظر از طریق رسانه یا اشکال مختلف ارتباطات به مردم جهان 
معرفی نشود، با چالش هایی مواجه خواهد شد. تأثیر رسانه مي تواند در دو سر یک طیف مورد بررسي 
قرار گیرد؛ یعني رسانه مي تواند با درشت نمایي نقاط قوت و امتیازهای یک کشور، باعث ارتقای برند 
آن در عرصة بین الملل شود و نیز از طریق معرفي نقاط ضعف و به تصویر کشیدن کاستي هاي موجود، 
برند یک کشور را تنزل دهد. بنابراین می توان گفت کشوري که نتواند تصویر درستي از خود به دنیا 

ارائه دهد، بدون شک خود را از یک امتیاز مسلم و کارآمد در عرصة بین الملل محروم کرده است.
طراحی مدل )Model( دیپلماسی رسانه ای جهت دستیابی به برند ملی، موضوع پژوهشی بسیار 
مهمی است که می تواند عناصر تأثیرگذار بر معرفی برند ملی را، در نظام رسانه شناسایی کرده و 
بین اهداف دیپلماتیک و اهداف رسانه ای ارتباط برقرار کند. نتایج این پژوهش کمکی در جهت 
گسترش بحث ارتباطات بین الملل است. به لحاظ کاربردی، طراحی مدل دیپلماسی رسانه ای جهت 
دستیابی به برند ملی می تواند کشور ها را در جهت پیشبرد اهداف دیپلماتیک همراهی و به شناسایی  
هویت بین المللی یک کشور نزد افکار عمومی کمک کند. امروزه این کمک دیپلماتیک نیاز ضروری 

و مهم همه کشور ها است.

ادبیات پژوهش
در ادامه به بررسی مفاهیم و موضوع هایی همچون برند و برند ملی، قدرت نرم، تصویر و هویت 
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ملی، عناصر برند ملی، دیپلماسی رسانه ای و کارکرد آن در ارتقای اعتبار ملی خواهیم پرداخت.

برند و برند ملی
با توجه به تعریف کلاسیکی که انجمن بازاریابی آمریکا )American Marketing Association( در 
سال 1960 ارائه داده است، برند به عنوان یک شهرت، اصطلاح، نشانه، نماد، طرح و یا ترکیبی از 
اینها است، که برای شناسایی کالا یا خدمات یک فروشنده یا گروهی از فروشندگان به کار می رود و 
بدین  وسیله آنها را از دیگر رقبا متمایز می کند.)Fan, 2010: 1-34( مفهوم برند امروز خیلی بیشتر از 
خاستگاه اصلی اش عمومیت یافته و دیگر فقط منحصر به خدمات، کالاها و حتی شرکت ها نیست؛ 
امروز ماهیت اصلی برند ایجاد تمایز است )دلیری، 1396: 26(. برند چیزی بیش از یک عنوان است؛ 
برند بسته ای پیچیده از تصاویر، معانی، تداعی معناها و تجربه ها در ذهن مردم است. در تعریف 
پیچیده تری که آکر )Aaker( ارائه کرده است، برند یک طبقه بندی چند بعُدی از عناصر عملکردی، 
عاطفی، ارتباطی و راهبردی است که در مجموع، مجموعه ای منحصر به فرد از تداعی معنا را در ذهن 
عموم مردم ایجاد می کند )Ibid(. همچنین آکر )2002( این طور بیان می دارد که »ارزش ویژه برند 
مجموعه ای از دارایی )و بدهی( مربوط به نام یک برند و نماد است که به ارزش شرکت ارائه کننده 
محصول یا خدمت می افزاید یا از آن می کاهد«. در تعریفی دیگر، برند آمیخته ای از نشانه های روانی 
و ذهنی در مصرف کننده است که به ارزش  متصور از محصول و خدمت می افزاید.  در قانون ایران، 
ماده 1 قانون ثبت نام تجاری و اختراعات، مصوب تیرماه 1310 در تعریف برند )نام تجاری( آمده 
است: »نام تجاری عبارتی است از هر قسم علامتی اعم از نقش، تصویر، رقم، حرف، عبارت، مهر 
لفاف و مواردی از این قبیل که برای امتیاز و تشخیص محصول جماعتی از زارعین یا ارباب صنعت 

یا تجار و یا محصول یک شهر و یا یک ناحیه از مملکت اختیار شود«. )باوی، 139۴(
آپ شو)Upshaw, 1995( برندها را به شش گروه به ترتیب ذیل طبقه بندی کرده است:

1. برندهای محصول: شاید بتوان گفت شناخته ترین نوع نام و نشان، برند محصولات است. مانند 
پپسی کولا، اتومبیل مرسدس بنز و ... . نام های تجاری محصولات معمول ترین و رایج ترین نوع 

نام و نشان هستند.
2. برندهای خدمات: این دسته از برندها در مقایسه با گروه قبلی کمتر معمول و رایج هستند. مانند 

فدرال اکسپرس، هواپیمایی ویرجین و ... .
دامنة  دسته،  این  است.  نشان  و  نام  یک  نمایندة  که یک شخص  زمانی  برندهای شخصی:   .3

گسترده ای از افراد مانند هنرپیشگان، ستارگان ورزشی یا استادان برجسته را شامل می شود.
سازمان های  سیاسی،  احزاب  خیریه،  مؤسسه های  برند شرکت ها،  مانند  سازمانی:  برندهای   .4
مردم نهاد و… . سازمان یک نام تجاری است که نام و نشان تجاری نیز بخش ادغام شده در 
فرایند برنامه ریزی راهبردی آن است. مایکروسافت و سونی نمونه هایی هستند که مفهوم برند 
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را به شرکت ها و سازمان ها پیوند زده اند. 
5. برند رویدادها: مانند کنسرت ها، مسابقه ها، سمینارها و ... . در این مورد رویدادها هستند که غالباً 
در ورزش ها و هنرها به خود حیات می بخشند و به عنوان یک نام و نشان، به تنهایی حضور پیدا 

می کنند، مانند المپیک یا جام جهانی فوتبال.
6. برندهای جغرافیایی: مانند کشورها و شهرها.

بر اساس تقسیم بندی فوق، برند ملی در زمرة برندهای جغرافیایی قرار می گیرد. )کیانی آذر، 1393: .15(
به لحاظ ریشه شناسی، بر اساس تعریف لغت نامه آکسفورد منظور از ملت )nation( »مجموعه 
بزرگی از مردم است که به واسطة نژاد، فرهنگ، زبان مشترک و زندگی در یک کشور یا قلمرو 
خاص با یکدیگر مرتبط هستند«. در ادبیات برندسازی ملی، ملت، کشور و دولت به جای یکدیگر 
به کار می  روند. ملت، یک ساختار اجتماعی واحد با یک ماهیت مشخص است و مجموعه ای از 
ویژگی هایی را دارد که در ذات خود بی همتا است. یک ملت از دیدگاه هستی شناختی بر مبنای افراد 
و ویژگی های باارزش شنـاختـه می شود که بازسازی درونی یک ملت و نیز رقابت آن در دنیای 

جهانی شده بیرونی را به پیش می برند. )همان(
برند ملی موضوع به نسبت جدیدی است که ریشه مطالعاتی آن را می توان در چهار منبع مختلف 
ردیابی کرد  که شامل کشور مبدأ، مکان یا مقصد برندسازی، دیپلماسی عمومی و هویت ملی است 
)Lee, 2012(. هر کشوری، شهرت و تصاویر منحصر به فرد و نیز برند خود را در ذهن مردم داخل 

و خارج از آن کشور دارد. برند ملی حاصل  جمع تمام ادراک ها از یک کشور خاص، در ذهن 
ذی نفعان بین المللی است، که ممکن است در بردارندة بعضی از عناصر مانند: مردم، مکان، فرهنگ/ 
زبان، تاریخ، غذا، مد، مشاهیر و برندهای جهانی باشد. در هر صورت با تلاش یا بدون هیچ گونه 
تلاش آگاهانه برای برندسازی، برند ملی وجود دارد، همان طور که هر کشوری در حال حاضر یک 
تصویر خاص در ذهن مخاطبان بین المللی دارد که این تصویر می تواند قوی یا ضعیف، روشن یا 

)Fan, 2010: 1-34( .مبهم باشد
تعاریف بسیاری از برند ملی وجود دارد، سیمون آنهولت )Anholt( آن را: »عمل ایجاد کردن 
تصاویر مطلوب از کشورها از طریق ارتباطات بازاریابی« تعریف می کند. او می گوید برندگذاری 
فرایند طراحی، برنامه ریزی و ارتباط نام و هویت، به منظور ساختن یا مدیریت کردن شهرت است 
)Anholt, 2005(.  همچنین آنهولت تأکید می کند، این واقعیت که ما بر کاربرد تکنیک های بازاریابی 

برای کشورها تأکید می کنیم به این معنا نیست که ما می توانیم با یک کشور مانند یک محصول رفتار 
کنیم؛ او مجموع ایده های مدیریت برند ملی را “ هویت رقابتی” نامید، چراکه هویت رقابتی بیشتر 
در جهت رقابت پذیری هویت ملی، سیاسی و اقتصادی بوده و بیشتر از برندگذاری قابل درک است.
 )Dinnie(کشورها تصویر و برند خود را بر اساس افکار عمومی به  دست می آورند. در نظر کیت دینی
که بسیار شبیه به رویکرد هویت رقابتی آنهولت است، برند ملی یک مفهوم چند بعُدی است که 
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تنها شامل موضوع های مختلف مربوط به برندگذاری مانند هویت برند، تصویر برند، موقعیت 
برند، حقوق برند و ... نیست، بلکه موضوع های دیگری از جمله هویت ملی، توسعه پایدار و 
آگاهی های سیاسی را نیز شامل می شود )Dinnie, 2007(. همچنین تعریف مشابهی را نیز یوجین 
ژافه  و ازرائیل نبنزال ارائه کرده اند. آنها می گویند که هدف از برندسازی ملی، ایجاد یک انگارة 
ساده، روشن و متمایز است که حول ویژگی های عاطفی ساخته شده و می تواند به صورت شفاهی 
و بصری نمادگذاری شود، به  طوری که به  وسیلة مخاطبان گوناگون در موقعیت های گوناگون درک 
شود )Jaffe,& Nebenzal 2006: 32-78 (. برندسازی ملی به دنبال بازسازی کشورها در سطح 
ایدئولوژی و عمل است که به موجب آن، معنا و واقعیت تجربی یک کشور به نحوی تغییر می کند 

)aneva, 2011 :117-41( .که کاملا قابل درک باشد
اسماعیلی )1388(، معتقد است هدف از اتخاذ برند ملی آن است که سایر دولت ها تحت تأثیر 

قدرتي که این کشور دارد، قرار گیرند و یا  مي خواهد که سایر دول وجود آن را بپذیرند. 
الیسکا تامالوا )Eliska  Tomalova( تعریف خود را این گونه ارائه می دهد: » برند ملی یک 
مفهوم مرتبط با روابط عمومی است که در تلاش برای شکل دادن یا تغییر دادن برند کشورهایی 
است که می خواهند به عنوان یک کشور منحصربه فرد در سطح بین المللی شناخته شوند.« برای 
به دلیل  این کشورهای منحصربه فرد  به  اعتبار دادن  مخاطبان برند ملی، به رسمیت شناختن و 
ویژگی های خاصشان آسان تر است. یینگ فن )Ying Fan( از دانشگاه برونل، این تعریف را از کار 
خود اقتباس کرده است؛ برند ملی با استعمال برند و  تکنیک های بازاریابی ارتباطات برای ارتقای 
تصویر یک کشور، مرتبط است. او  به این موضوع اشاره می کند که دو شکل از برند ملی وجود دارد. 
نسخة اول، از تصاویر کشورها به منظور ارتقای فروش و صادرات استفاده می کند و دومین نسخه 
برند ملی در عمل نوعی بازاریابی مکانی است که هدف آن ارتقای یک کشور، یا فقط یک شهر از 

 )Fan, 2010: 1-34( .یک کشور، به عنوان مقصد گردشگری یا سرمایه گذاری است
ملیسا آرونزیک از دانشگاه نیویورک، تعریف دیگری از برند ملی ارائه می کند. به گفتة او بر 
خلاف برندهای شرکتی که هدف اولیه شان ترویج مصرف کالا و خدمات است، برند ملی حاصل  
جمع استانداردهای معین از زندگی در یک کشور خاص است. در حالی که برندگذاری شرکتی یک 
فرایند ارتباطی یک طرفه است، فرایند برندگذاری ملی دو جانبه بوده و به درک عمومی متکی است. 
یک کشور می تواند خودش را به نحوی قابل اطمینان به جهان عرضه کند، اما کیفیت این عرضه 
بستگی به خصوصیات واقعی دارد. بنابراین برند ملی می تواند برنامه  کاربردی از تصویرسازی 
تجاری،  ملی یک شعار، علامت  برند    .)Aronczy, 2009: 291-96( تعریف شود  ملی  هویت 
تبلیغات، نبرد رسانه ای، روابط عمومی و امثال اینها نیست؛ برند ملی چیزی بیش از همة اینهاست؛ 
می توان گفت برند ملی نوعی دارایی فکری است. )صباغیان، 1393 به نقل از اندرلیک،2012: ۴9(
در نگاهی وسیع تر، برند ملی، مفهومی است که در بردارندة طیف وسیعی از فعالیت های یک ملت 
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است که شامل صادرات، سرمایه گذاری خارجی، فرهنگ و میراث فرهنگی، مردم، حاکمیت و گردشگری 
است؛ در واقع، نشان دهندة هویت یک ملت از ابعاد گوناگون است. برندسازی ملی، دربارة ساختن افرادی 
است که می خواهند به موفقیت های یک کشور توجه کنند و به کیفیت  آن ایمان دارند. برند ملی نمونة 
عینی و مدرن قدرت نرم است. به عبارت دیگر مفهومی  فراگیر و گسترده  است که می تواند مانند چتری 

کلیه برندهای یک کشور را تحت پوشش خود بگیرد. )صمیمی و قاسمی، 1393: 5(
دلایل زیادی برای این پرسش وجود دارد که چرا کشورها از برند ملی به عنوان یکی از ابزارهای 
قدرت نرم استفاده می کنند. والی اولین و ملیسا آرونزیک می گویند که مهم ترین هدف برند ملی 
تشکیل یک هویت ملی است )Olins, 2003(. بنا به گفته پیتر ون هام:  »برندهای قوی برای جذب 
سرمایه گذاری مستقیم خارجی، استخدام بهترین و باهوش ترین ها و مدیریت اعمال نفوذ سیاسی 
اهمیت دارند«. گیورگی زندی می گوید، برند ملی تقویت و پشتیبانی قابل توجهی از منافع اقتصادی 
و سیاسی دولت، در داخل و خارج از کشور ایجاد می کند ) Szondi, 2008: 34-77(. یک برند قوی 
و شفاف می تواند به مدیریت کشور جهت ایجاد هدفی کلیدی و بلندمدت جهت افزایش ثروت 
ملی یاری رساند )Florek, 2005: 205-14(. همچنین بسیاری از کشورها در جهت مقابله با پدیدة 
جهانی شدن و همگونی فرهنگی کشورها به دنبال برجسته کردن ویژگی های خاص خود در قالب 

برند ملی به عنوان یک مزیت رقابتی هستند. )اصغری ثانی و رنجکش، 1393: 30(

برند ملی و قدرت نرم
جوزف نای )Joseph Nye( دو نوع قدرت را از یکدیگر تفکیک می کند: قدرت سخت و قدرت نرم. 
در حالی که قدرت سخت از ابزار نظامی و اقتصادی برای تهدید استفاده می کند، قدرت نرم فقط متکی 
به توانایی جذب و اقناع است. منابع قدرت نرم متکی بر ارزش ها، فرهنگ، ایده ها، افکار یا نظرها است. 
جوزف نای اعتقاد دارد قدرت نرم بر اشغال فضای ذهنی کشوری دیگر از طریق ایجاد جاذبه 
تمرکز می کند. زمانی یک کشور به قدرت نرم دست می یابد، که بتواند اطلاعات و دانایی را، به 
منظور پایان بخشیدن به موضوع های مورد اختلاف به کار بندد )صالحی، 1386: 11(. فشار جهانی 
شدن و افزایش پوشش رسانه های جمعی در سال های اخیر، کشورها را مجبور به تمرکز بر راهبرد 
ساخت تصویر کرده است. کشورها تصویر خود را برای قرن ها می سازند و مخاطبان خارجی را 
تحت تاثیر قرار می دهند. عوامل بسیاری مانند حوادث تاریخی، هویت یا فرهنگ بر تصویر یک 
کشور تأثیر می گذارند. یکی از ابزارهای مهم برای قدرت نرم، برند ملی است. برند ملی روش 
جدیدی است که در بسیاری از رشته ها نظیر بازاریابی، روابط عمومی، دیپلماسی عمومی، دیپلماسی 
فرهنگی و روابط بین الملل توسعه یافته است. همان گونه که شرکت ها به دنبال خلق تصویر مطلوب 
از خود برای مشتری ها هستند، کشورها نیز در کشمکش برای رسیدن به اقتدار، اعتماد و برند قابل 
اتکایی هستند تا به آنها برای دستیابی به یک درک مثبت در سطح بین المللی کمک کرده و مزایای 
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متعددی از قبیل سرمایه گذاری خارجی، دانشجویان و پژوهشگران خارجی، بهره گیری از شرکای 
)Felknerová, 2014: 1-115( .تجاری جدید و ... را برایشان فراهم کند

به کارگیری قدرت نرم بسیار مشکل تر از قدرت سخت است، با این حال کشورها برای دستیابی به آن 
از هیچ تلاشی فروگذار نمی کنند. جوزف نای در این باره مثالی از کشور فرانسه می زند. در قرن هفدهم 
و هجدهم، فرانسه سعی کرد فرهنگ و ایدئولوژی انقلابی اش را در سراسر اروپا ترویج کند و در این امر 
واقعاً موفق بود.  فرانسه، زبان دیپلماسی شد و فرهنگ فرانسه، در تمام اروپا گسترش یافت. مدت کوتاهی 
پس از آن، آلمان و ایتالیا فعالیت های فرانسه را به  وسیلة تاسیس مؤسسه هایی که مروج فرهنگ آنها در 
خارج از کشور بود، دنبال کردند. قدرت نرم تا حد زیادی پس از وقوع جنگ جهانی اول گسترش یافت و 
از آن زمان به بعد قدرت نرم به قسمتی از سیاست خارجی کشورها تبدیل شد. با گذشت زمان، کشورها 
قدرت نرم خود را به وسیله کانال های ارتباطی متعدد و ابزارهایی نظیر دیپلماسی فرهنگی، دیپلماسی 

)Ibid( .عمومی، پروپاگاندا و برند ملی ایجاد کردند
در ابتدا باید میان قدرت نرم و برند ملی تمایز قائل شویم. قدرت نرم توانایی جذب کردن است. 
برای جذاب شدن؛ به تصویر خوب، شهرت مثبت و برند معتبر نیاز است. یک ارتباط روشن میان 
قدرت نرم، و ارائه تصویر مثبت از یک کشور به خارج از آن وجود دارد. جوزف نای می گوید برای 
ارتقای یک کشور در خارج، شکل دهی به افکار عمومی بسیار مهم است. وقتی کشوری شهرت و 

)Ibid( .اعتبار منفی در خارج دارد، قدرت نرم تضعیف و گاهی نابود می شود
قدرت نرم و برند ملی ویژگی های مشترک زیادی دارند. هر دوی آنها سعی در افزایش نفوذ در 
جهان از طریق جاذبه دارند. قدرت نرم، توانایی به دست  آوردن آن چیزی است که شما از طریق 
جاذبه می خواهید کسب کنید. برند ملی، توانایی ایجاد باور در مردم درباره کیفیت یک کشور و 
یکی از ابزارهای قدرت نرم است. ایجاد اعتبار و شهرت مثبت از یک کشور، شرط لازم برای اعمال 
قدرت نرم است. مسئله این است که منابع قدرت نرم پراکنده هستند و دولت ها آنها را تحت کنترل 
خود ندارند. یک راهبرد خوب برای برندسازی ملی می تواند به یک ابزار راهبردی برای به دست 
آوردن این کنترل تبدیل شود. قدرت نرم، محصول توسعة اقتصادی و اجتماعی نیست، اما یکی 
از فراورده های راهبرد برند ملی محسوب می شود. با توجه به گفته های جوزف نای، منابع اصلی 
قدرت نرم، فرهنگ، ارزش های سیاسی و سیاست خارجی است. همة این عناصر، عناصر برند ملی 
نیز محسوب می شوند. طبق آنچه که آنهولت می گوید، برند ملی یک مثال مدرن از قدرت نرم است، 
چرا که یک برند خوب می تواند توجه  دیگران را به دستاوردهای آن کشور جلب کرده و کمک کند 

)  Anholt, 2005( .که تا ویژگی های آن کشور اعتماد لازم را به دست آورند

برند ملی و هویت، تصویر و شهرت ملی
شهرت کشورها هم، مانند تصویر برند محصولات و شرکت ها، اهمیت یافته است. برندهای قوی 
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و مثبت می توانند کشورهایی با مزایای قابل توجه و رقابتی فراهم کنند. بنابراین تصویر و شهرت 
)Felknerová, 2014: 1-115 ( .به بخش ضروری از سیاست خارجی و داخلی تبدیل شده است

اما در واقع سه  استفاده می شود،  اگرچه هویت، تصویر و شهرت، اغلب به جای یکدیگر 
اصطلاح با سه مفهوم متفاوت هستند. همة آنها به تداعی معنای ذهنی ایجادشده، به وسیلة اطلاعات 
و تجربة گذشته اشاره دارند. هویت، در مورد ادراک شخصی است. هویت یک کشور، به پیوندهای 
روانی اشاره دارد که به صورت دسته جمعی شهروندان را مقید و متعهد می کند و به صورت 
پیش فرض ماهیت هویت ملی را تشکیل می دهند. تصویر، آن چیزی است که به دیگران بازتاب 
داده می شود، در حالی  که شهرت بازخوردهای دریافت شده از دیگران است. تصویر و شهرت، که 
رابطه ای متقابل با یکدیگر دارند، هر دو اجزای متقارن فرایند ارتباطات بین یک کشور )خودش( و 

)Fan, 2010: 1-34( .محسوب می شوند )ذی نفعان بین المللی آن )دیگران
بنابراین تصویر ملی)National image( چیزی است که مردم یک کشور می خواهند به وسیلة 
آن، جهان را به درکی مرکزی، پایدار و متمایز از کشور خود برسانند و از آن آگاه کنند، در حالی که 
شهرت، یک نوع خاص از بازخوردی است که هر کشوری، از جهان خارج دریافت می کند و 
در مورد اعتبار این کشور و ادعاهای هویتی آن است. تصویر ملی جزء لاینفک مفهوم اجتماعی 
یک ملت و متشکل از افرادی است که با هم در عوامل کلیدی فرهنگ عامه )ارزش ها، اعتقادها، 
هنجارها، عرف ها( سهیم هستند. تصویر ملی را، مردم خارج از کشور، برای آن  تعریف می کنند. 
درک آنها تحت تأثیر کلیشه ها، عقاید قالبی، پوشش رسانه ای و همچنین تجربة شخصی است. 
همانند مارک های تجاری، تصویر یک ملت هم می تواند مجدداً بسته بندی، تغییر و در یک سبک 

حرفه ای ابلاغ شود. 
برند ملی دربارة ساختن و یا بازسازی هویت ملی نیست. هویت ملی را مردم یک کشور 
تعریف می  کنند نه سیاستگذاران برندگذاری. انسجام و وحدت یک کشور با تقویت هویت ملی 
افزایش می یابد )موحد و حسینی،1390: 173(. هرگونه تغییری که در هویت ملی ایجاد می شود، 
با تغییرات اساسی در سیستم های سیاسی، اقتصادی و اجتماعی یک کشور همراه است. در عوض، 
برند ملی در مورد تغییر دادن تصویری است که افراد خارجی از یک کشور دارند. به گفته دینی 
)2008( هویت یک ملت، نقش بسیار کلیدی در برندسازی ملی ایفا می کند. برند ملی در اصل برای 

هم ردیف کردن تصویر یک کشور با واقعیت آن است. این امر، به ویژه برای آن دسته از کشورهایی 
که تغییرات اساسی در سیاست، اقتصاد و سیستم های اجتماعی انجام داده اند ضروری است؛ چراکه 
تقریباً همیشه، تصاویر خارجی از واقعیت عقب تر هستند. این وظیفة برند ملی است که شکاف بین 

)Fan, 2010: 1-34( .تصاویر و واقعیت ها را کاهش دهد
اگر یک کشور امتیازاتی داشته باشد با توجه به تصویر مطلوب خود، معمول است که به جای 
پوشش همة قسمت ها روی یک بخش و صنعت خاص محدود شود. برای مثال صنعت مُد در ایتالیا 
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یا مهندسی در آلمان است. اعتقاد به اینکه برند ملی می تواند رقابت پایدار برای یک کشور ایجاد 
)Ibid( .کند می تواند تبدیل به یک سفسطه شود

رابطة بین هویت ملی، برند ملی و تصویر یک کشور می تواند به شرح زیر خلاصه شود: 
y هویت ملی: ادراک از خود
y برند ملی: برند هویت ملی
y تصویر ملی: ادراک دیگران

عناصر برند ملی
عناصر برندسازی ملی، به عوامل و شاخص هایی اشاره دارد که منجر به ایجاد برند ملی می شوند. 
در حقیقت عناصر برند ملی پتانسیل لازم را در این باره به وجود می آورد و از طریق چنین عناصری 
به فعالیت در عرصة بین المللی می توان دست زد. برای برندهای ملی عناصر متعددی را برشمرده اند 

که می توان به موارد زیر اشاره کرد:
y سیاست اعم از داخلی و بین المللی؛
y سرزمین و عوامل جغرافیایی؛
y امکانات رفاهی و توریسم؛
y هنر و زیبایی های موجود؛
y تاریخ و پیشینة ملت ها؛
y هویت و فرهنگ جمعی؛
y سرمایه های اقتصادی؛
y )31 :139۴ ،مهاجرت و جمعیت. )کردانی

دیپلماسی رسانه ای  
دیپلماسی رسانه ای، مناسب ترین مفهوم برای تحلیل این کاربردهاست. برای دیپلماسی رسانه ای در 
ادبیات تخصصی تعاریف مختلفی ارائه شده است. برای مثال ابو )Ebo( این مفهوم را، به گونه ای 
بسیار وسیع، چنین تعریف می کند: »هر گونه استفاده از رسانه ها در جهت بیان و ترویج سیاست 
خارجی«. گیلبوا )Gilboa( مفهومی خاص تر و نیز مفیدتر پیشنهاد می کند؛ دیپلماسی رسانه ای به 
معنای استفاده از رسانه های جمعی، برای برقراری ارتباط با بازیگران دولتی و غیردولتی، برای 
اعتمادسازی، پیشرفت مذاکره ها و بسیج حمایت عمومی از توافق ها است. در تعریف دیگری که 
دکتر خرازی آذر )1387( ارائه کرده است دیپلماسی رسانه ای عبارت از استفاده از رسانه ها برای 
رسیدن به اهداف دیپلماتیک، تأمین منافع، تکمیل و ارتقای سیاست خارجی است. فنون مدیریت 
رسانه با استفاده از دیپلماسی، در ارتقای تصویر ملی کشورها بسیار مؤثر است. چنانچه در سال های 
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اخیر نیز مشاهده می کنیم دیپلماسی از طریق رسانه ها، بخش عظیم و قابل توجهی از مراوده های 
دیپلماتیک را پوشش می دهد و همین مسئله باعث شده اعتبار ملی کشورها از طریق رسانه ها 
بازتعریف شود )خرازی آذر، 1387: 9(. برای تحقق دیپلماسی رسانه ای نیازمند مدیریت سیستمی 

هستیم. )رستگار و دیگران، 1397: 92(

کارکرد دیپلماسی رسانه ای در ارتقای اعتبار ملی
ابـزارهای ارتباطـی به مثابـة کارگزاران فرهنگـی در شکل دهـی به افکار عمومی و ذهنیت ها تأثیر 
به سزایی دارند )امین فرد، 1396: 139(. کشورها اگر از رسانه های جهان گستر نیرومندی برخوردار 
باشند، می توانند تصویر برتر بین المللی خود را القا کنند؛ بنابراین “ قدرت جهانی” یک کشور به 

توانایی دیپلماسی رسانه ای آن ارتباط می یابد. )سلطانی فر و خانزاده، 1392: 187( 

روش پژوهش
هدف این پژوهش، طراحی مدل دیپلماسی رسانه ای جهت دستیابی به برند ملی است. برای دستیابی 
به این هدف از یک رویکرد کیفی پژوهش به نام “ تحلیل تم”  بهره گرفتیم. روشهاي کیفي از سنتّ 
فلسـفي تفسـیري یا هرمنوتیکي ناشي ميشوند که معتقـد اسـت انسـانهـا موجـودات اجتماعي 
هستند که به طور فعـال دنیـاي پیرامـون خـود را تفسـیر و تجربه ميکنند )سروستانی،1375: 38(. 
رویکرد کیفی، هنگامی به کار گرفته می شود که پژوهش به دنبال “ ساخت”  باشد نه “ آزمون”؛  لذا  
اگر پژوهشی به دنبال ساخت مفاهیم، مدل ها و چهارچوب های خاصی باشد، استفاده از راهبرد 

پژوهش کیفی توصیه شده است.
در روش تحلیل تم، ابتدا مـتن مصـاحبه از روي نوار ضبطشدة مصاحبه پیادهسازي  و با استفاده 
از یادداشتهاي جلسه های مصاحبه تکمیل می شود. سپس با مطالعة دقیق این متون، ابتدا براي هر 
یک از مصاحبههاي تهیهشده، تمامي ایدههاي مستقل در قالب مفاهیم و تـمهـاي  فرعي شناسایي 
و سپس به هر کـدام، یـک کد اختصاص داده شد. چنـین کاري براي هرکدام از مصاحبهها انجام 
می شود و در صورت وجود بخشهایي با مضامین مشـابه در متن مصاحبههاي قبلي، از همان 
کدهاي قبلي اختصاص داده شده  به عنوان نشـانگر آنهـا استفاده می شود. سپس بر اساس تمامي 
تمهاي فرعي شناسایيشده، در کل تحقیق دستهبنديکليتري انجام می شود؛ که منجر به شناسایي 

تمهاي اصلي می شود. )علوی و قلی پور، 1388: 9(
برای تکمیل فهرست عوامل مدل دیپلماسی رسانه ای، جهت دستیابی به برند ملی، پس از 
مرور ادبیات موضوع و استخراج برخی عوامل مؤثر، لازم بود در طراحی مدل از نظر متخصصانی 
که سال ها در حوزة مدیریت رسانه، دیپلماسی رسانه ای، دیپلماسی عمومی، روابط و ارتباطات 
بین الملل فعالیت داشتند، استفاده کنیم. لذا برای گردآوری اطلاعات در کنار مطالعات کتابخانه ای 
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از مصاحبه های مفصل و عمیق با خبرگان استفاده کردیم. جامعة آماری پژوهش استادان دانشگاه، 
فعالان حوزة رسانه و کارشناسان ارشد وزارت خارجه بوده اند. در این تحقیق با توجه به شرایط 
طرح و شناخت جامعة  آماری، از نمونه گیری گلوله برفی استفاده شده است. گروه نمونه عبارت 
است از تعدادی از افراد که صفت های آنها با صفت های جامعه آماری مشابهت داشته، معرف جامعه 

بوده  و از تجانس و همگنی با افراد جامعه برخوردار باشند. )فرامرزی، 1393: 112( 
در ابتدا چند متخصص را در نظر گرفته ایم و در جریان مصاحبه با هر کدام، از آنها تقاضا 
کردیم خبره ترین افرادی را که در حوزة مورد پژوهش می شناسند معرفی کنند، این تقاضا را از افراد 
معرفی شده نیز داشتیم. عمده افراد گروه نمونه از بین استادان مدیریت رسانه و ارتباطات بین الملل 
دانشگاه تهران و دانشگاه آزاد واحد علوم تحقیقات و همچنین کارشناسان ارشد وزارت خارجه 
بودند. این افراد علاوه بر تحصیلات آکادمیک، همگی سابقة فعالیت کاری در دستگاه رسانه و 
وزارت خارجه داشتند. از میان مصاحبه شوندگان 10 درصد زن،90درصد مرد و همگی ساکن شهر 

تهران بودند. 
در روش های مبتنی بر اسناد، نظیر مصاحبه نمی توان از قبل مشخص کرد که چه تعداد افراد 
باید در مطالعه انتخاب شوند تا پدیدة مورد علاقه در مطالعه کیفی به طور کامل شناسایی شود 
)شریفی، 1391: 11(. اندازة مناسب نمونه در این رویکرد پژوهشی به وسیلة اشباع تئوریکی تعیین 
 می شود و آن زمانی اتفاق می افتد که هیچ داده مرتبط جدیدی در رابطه با طبقه وجود نداشته باشد
)صلواتیان، 1389: 11؛ به نقل از داگلاس)Douglas(( بدین منظور، پژوهشگر  پس از تجزیه و 
تحلیل داده های حاصل از هر نمونه، رسیدن به وضعیت اشباع را بررسی می کرد. نشانه های رسیدن 
به حد کفایت نظری از نمونة هفتم نمایان شد اما به منظور دقیق تر شدن نتایج، نمونه گیری ها ادامه 
یافت تا اینکه در نمونة نهم پژوهش به طور کامل به مرحلة اشباع رسید و دیگر هیچ کد اصلی 
جدیدی به کدهای استخراجی قبلی اضافه نشد. در مورد هر نمونه پس از برقراری ارتباط با آنها، 
ارائه و پس از کسب موافقت،  ابتدا پیرامون موضوع، اهداف و سؤال های پژوهش توضیحاتی 
مصاحبه به صورت حضوری انجام می شد. مصاحبه ها به صورت عمیق و باز صورت می گرفت و 

در سه محور سوالاتی از خبرگان پرسیده می شد:
عناصر و شاخص های برند ملی را چه می دانید؟. 1
الزامات برندسازی ملی )مبتنی بر رسانه( چیست؟. 2
تاکتیک های دیپلماسی رسانه ای جهت دستیابی به برند ملی چیست؟. 3

پس از انجام هر مصاحبه، تجزیه و تحلیل داده های آن به منظور پایه گذاری مدل صورت می گرفت. 
ابتدا کدگذاری باز انجام می شد. بدین ترتیب که داده های جمع آوری شده در مصاحبه ها به صورت 
مکتوب روی کاغذ درج می شدند. سپس با تجزیه و تحلیل خط به خط، نوشته های موجود کدهای 
باز ایجاد می شد. این کدها اقتباسی از نوشته ها و در برخی موارد عین خود نوشته است. در مجموع 
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10۴ کد آزاد از تجزیه و تحلیل، نه مصاحبه، به  دست آمد. در ادامه کدهای باز با یکدیگر تحت 
عناوین کلی تر گروه بندی شدند. هدف از این مرحله کاهش تعداد کدها به وسیلة ادغام کدهای 
مشابه در کدهای کلی تر است. بدین ترتیب، 10۴ کد باز استخراجی به 29 گروه تبدیل شدند. در 
این مرحله مراجعه به ادبیات نظری پژوهش نیز کمک زیادی به دقیق تر شدن گروه بندی ها کرد. 
درنهایت گروه های مشابه با یکدیگر ادغام شده و دسته های اصلی و فرعی را به وجود آوردند. 
نتایج این مصاحبه ها در تهیه فهرست اولیة شاخص ها و دسته بندی آنها در قالب ابعاد و مؤلفه ها 
مورد استفاده قرار گرفت. به منظور تحلیل داده های کیفی گردآوری شده در فرایند پژوهش، تلاش 
شد از مراحل اولیة پژوهش با یادداشت برداری های تحلیلی، زمینة ایجاد ارتباط بین داده ها و شواهد 
خام، با مفاهیم انتزاعی و نظری مورد نظر، از طریق روش تحلیل تم فراهم آید. ضمن آنکه این 
یادداشت ها توانست در تهیه گزارش نهایی پژوهش و تحلیل های بیشتر، کمک کند. در جدول های 
1 و 2  بخشی از کدگذاری و گروه بندی مفاهیم استخراج شده از مصاحبه ها، برای نمونه آمده است.

جدول 1.  نمونه ای از استخراج کدگذاری باز، لیست بندی و گروه بندی تاکتیک های دیپلماسی رسانه ای
گروهمفاهیم

شهرت رسانه بر دیپلماسی رسانه برندشهرت رسانه باعث اثربخشی پیام می شود.

کلیشه سازی رسانه ای برای خلق برند مهم استبا کمک کلیشه سازی می توان برند ملی را تأیید و تقویت کرد.

رادیو، مجله، خبرگزاری و ... به زبان بومی کشورهای میزبان 
ایجاد کنیم تا مردم و خبرگان آن کشورها محتوای پیام را 

درک کنند.
تنوع و تکثر رسانه ای برای انتقال برند ملی

دوسؤال چرایی و چگونگی خبرنگاران باید توسط وزارت خارجه 
همگرایی رسانه و وزارت خارجه برای برندسازی مهم است.پاسخ داده شود تا از روی گمان پیش داوری نشود.

جدول 2.  نمونه ای از دسته بندی هر یک از گروه ها در دو دسته فرعی و اصلی

دسته اصلیدسته فرعی )زیر دسته(گروه

برون رسانهشهرت رسانه ایشهرت رسانه بر دیپلماسی رسانه برند ملی تأثیرگذار است

درون رسانهتنوع و تکثر رسانه ایتنوع و تکثر رسانه ای برای انتقال برند ملی موثر است

برون رسانههمگرایی رسانه و وزارت خارجههمگرایی رسانه و وزارت خارجه برای برندسازی مهم است.

برون رسانهتعامل رسانه با نخبگانتعامل رسانه با نخبگان داخلی و خارجی مهم است.

درون رسانهکلیشه سازی رسانه ایکلیشه سازی رسانه ای برای خلق برند مهم است.
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یافته های پژوهش

گروه بندی کدها و مقایسة آنها، نشان داد که می توان تمام کدهای به  دست آمده را در سه گروه 
اصلی جای داد:

کدهایی که مربوط به عناصر و شاخص های برند ملی است.. 1
کدهایی که به تشریح الزام های برندسازی ملی مبتنی بر رسانه می پردازند.. 2
کدهایی که به تاکتیک های رسانه ای مرتبط با برندسازی ملی می پردازند.. 3

بر اساس تجزیه و تحلیل ادبیات نظری و مصاحبه ها به روش تحلیل تم، هفت شاخص برند ملی 
به این شرح به  دست آمد:

1. توریسم؛  2. موقعیت جغرافیایی؛  3. تاریخ؛  ۴. مردم؛  5. فرهنگ؛  6. سیاست و حکومت؛  7. اقتصاد.
به علاوه الزام های برندسازی ملی مبتنی بر رسانه نیز که در دو سطح ملی و بین المللی از یکدیگر 

تفکیک شدند،  این چنین به دست آمد:
سطح ملی: نمود هویت ملی، نیروهای حرفه ای رسانه ای، خود کفایی تکنیکی و ابزاری، برندهای 

تجاری.
سطح بین المللی: مخاطب شناسی، قدرت نرم، شناسایی مزیت رقابتی، دیپلماسی عمومی، شهرت 

ملی، تمایز و نوآوری، ارتباطات میان فرهنگی، ارتباطات سیاسی.
همچنین تاکتیک های دیپلماسی رسانه ای مرتبط با برندسازی ملی نیز در دو دسته درون رسانه 

و برون رسانه به شرح زیر حاصل شد:
درون رسانه: کمپین رسانه ای، تخصص گرایی، تنوع و تکثر رسانه ای، کلیشه سازی رسانه ای، تعامل 

احساسی با مخاطب، استمرار تبلیغات.
برون رسانه: همگرایی رسانه و وزارت خارجه، شهرت رسانه ای، تعامل رسانه با نخبگان، فراگیری 

رسانه ای.
به این ترتیب سه بخش؛ عناصر و شاخص های برند ملی، الزامات برندسازی ملی و تاکتیک های 

دیپلماسی رسانه ای اجزای اصلی مدل هستند که در شکل 1 مشاهده می شود.
ــه با اتخاذ  ــن مدلی است ک ــد ملی، نخستی ــت دستیابی به برن ــی رسانه ای جه ــدل دیپلماس م
ــده و از این  ــی از کشورها طراحی ش ــت تصویرسازی بین الملل ــال برای رسانه جه ــردی فع رویک
ــی دیگر به  ــردازد. از سوی ــی می پ ــا در برندسازی مل ــش رسانه ه ــه نق ــورت خاص ب ــه ص رو ب
ــی در برندسازی ــه آنها نقش مهم ــاره دارد که توجه ب ــی و شاخص های آن اش ــد مل ــات برن  الزام

خواهد داشت. 
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 المللیسطح بین. 

 میان اطاتنوآوری، ارتب و ملی، تمایز عمومی، شهرت رقابتی، دیپلماسی مزیت نرم، شناسایی شناسی، قدرتمخاطب

 .سیاسی فرهنگی، ارتباطات

 

ل رح زیر حاصانه به شای مرتبط با برندسازی ملی نیز در دو دسته درون رسانه و برون رسهای دیپلماسی رسانههمچنین تاکتیک

 شد:

 درون رسانه 

 طب، استمرارمخا با احساسی ای، تعاملرسانه سازیای، کلیشهرسانه تکثر و گرایی، تنوعای، تخصصرسانه کمپین

 .تبلیغات

 برون رسانه 

 .ایرسانه نخبگان، فراگیری با رسانه ای، تعاملرسانه خارجه، شهرت وزارت و رسانه همگرایی

به این ترتیب سه بخش؛ عناصر و 

های برند ملی، الزامات خصشا

های برندسازی ملی و تاکتیک

ای اجزای اصلی مدل دیپلماسی رسانه

 .شودمشاهده می 1 هستند که در شکل

 

 

ای جهت مدل دیپلماسی رسانه

مدلی  ، نخستیندستیابی به برند ملی

شکل 1.  مدل دیپلماسی رسانه ای جهت دستیابی به برند ملی

تحلیل داده ها
هدف اصلی این پژوهش شناخت لازمه های دیپلماسی رسانه ای جهت دستیابی به برند ملی به 
عنوان یکی از عناصر تأثیرگذار بر تصویر ملی کشورها بوده است. بر مبنای این هدف پژوهشگر 
به دنبال پاسخ به این پرسش اصلی بود که مهم ترین مؤلفه های لازم برای دستیابی به برند ملی از 
طریق دیپلماسی رسانه ای چیست؟ به این منظور پس از جمع آوری اطلاعات از ادبیات پژوهش 
و مصاحبه های عمیق و باز با خبرگان، به تجزیه و تحلیل داده های حاصل شده از طریق تحلیل تم 
پرداختیم. با ترکیب گروه ها و دسته های منتج از آن مدل دیپلماسی رسانه ای جهت دستیابی به برند 

ملی حاصل شد. در ادامه به تشریح هر یک از اجزای مدل خواهیم پرداخت.

1. شاخص های برند ملی
بر اساس این مدل، شاخص های برند ملی شامل هفت مؤلفة توریسم، موقعیت جغرافیایی، تاریخ، مردم، 
فرهنگ، سیاست، حکومت و اقتصاد است. برای معرفی هر کدام از این شاخص ها نیاز به برنامه ریزی و 
ابزارهایی است که دیپلماسی رسانه ای  یکی از این ابزارها شناسایی شد. هر چه قدر برند ملی منتخب بتواند 
شاخص های بیشتری را  پوشش دهد از ارزش و اعتبار بیشتری برخوردار خواهد بود. به جز موقعیت 

جغرافیایی و تاریخ، عوامل دیگر در ادبیات نظری و مدل سیمون آنهولت هم به آن اشاره شده بود.
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1-1. توریسم: توانمندي هاي گردشگري کشورها، مجموعه اي از ویژگی های آن کشور را در ذهن 
مخاطب باقی می گذارد. این تصویر و جایگاهي که این کشور، در مقایسه با دیگر کشورها در 
ذهن مخاطب دارد، به شکل گیری برند ملی آن کشور کمک می  کند. توریست ها با شنیدن نام 
هر کشور، در ذهنشان با تصویري روبه رو مي شوند. این تصویر مجموعه اي از دیده ها، شنیده ها 
و تجربه های قبلي آنها است. در واقع کار برندسازي، کمک به شکل گیري این تصویر ذهني 
مطابق با خواست کشورهاي مقصد است. توریسم و گردشگری آن چنان در برندسازی اهمیت 

دارد، که برخی برند ملی را معادل برند گردشگری تعریف می کنند.
2-1. موقعیت جغرافیایی: براي برندسازی باید نقاط قوت و متمایز کشور مورد نظر را یافت و 
روي آن تمرکز کرد. بر همین اساس موقعیت جغرافیایی یک کشور و ویژگی های خاص آن 

می تواند زمینه ای برای شناسایی این ویژگی متمایز باشد.
3-1. تاریخ: ما تاریخ را براساس آنچه رسانه ها با اهمیت تلقی می کنند، ثبت و تحلیل می کنیم 
در  که  هستند  عناصری  جمله  از  ملت ها  پیشینة  و  تمدن  تاریخ،   .)5۴  :1389 )مهدی زاده، 
برندسازی ملی باید به آن توجه کرد. برند ملی باید برآمده از تاریخ و تمدن آن باشد؛ یعنی 

ریشه عمیق هویتی داشته باشد.
4-1. مردم: تصویري که از یک کشور ایجاد مي شود، باید برگرفته از واقعیت هاي دروني آن کشور 
باشد.  برند ملی استمرار اخلاق، افکار، گفتار، رفتار و آثار یک ملت است. رفتار اجتماعی مردم 
یک کشور بر انتخاب برند تأثیرگذار است. همچنین مفهومی که به عنوان برند ملی انتخاب 

می شود باید بتواند مورد توافق همة اقشار جامعه قرار گیرد.
5-1. فرهنگ: پشتوانة برند ملی هر کشور، فرهنگ و هویت آن کشور است. در برندسازی، باید 
توجه داشت مفهومی به عنوان برند ملی انتخاب شود که منعکس کنندة ارزش ها، آرمان ها و 

اندیشه های آن کشور باشد. 
6-1. سیاست و حکومت: ساخت برند براي یک کشور بدون در نظر گرفتن بستر آن )وضعیت 
سیاسي، فرهنگي و اجتماعي کشور( نمي تواند موفقیت آمیز باشد. شاخص سیاست، اعم از 
داخلی و بین المللی، تأثیری مستقیم بر فرایند برندسازی دارد. افزایش نفوذ سیاسی یک کشور 
در عرصة بین الملل به ارتقای برند ملی آن کشور کمک می  کند. در عین حال نباید برند ملی 
تحت تأثیر بحران ها و پیچیدگی های سیاسی و جناحی قرار بگیرد و از لحاظ سیاست داخلی، 

برند ملی باید فراجناحی و فراگیر باشد.
است  تأثیرگذار  آن  ملی  برند  بر  کشور،  یک  اقتصادی  پتانسیل های  و  جاذبه ها  اقتصاد:   .1-7
به شاخص  برند ملی معتبر که  از طرف دیگر یک  باشد.  تمایز آن کشور  نقطة  و می تواند 
 اقتصاد توجه داشته است می تواند به جذب سرمایه گذاری های خارجی و افزایش صادرات

کمک کند.
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2. الزام های برندسازی ملی مبتنی بر رسانه
 لازم است برای برندسازی ملی زمینه هایی فراهم شود. ما در این تحقیق آن بخش از الزام ها را که 
به رسانه و دیپلماسی  مربوط می شود،  مورد مطالعه قرار دادیم. برای تقسیم بندی بهتر، این الزام ها 

در دو سطح ملی و بین المللی تفکیک شده اند.
1-2. سطح ملی: الزام هایی که در سطح ملی باید برای آن برنامه ریزی کرد شامل برنامه ریزی ها و 

اقدام هایی است که به داخل یک کشور مربوط می شود.
1-1-2. نمود هویت ملی: برند باید معرف مفاهیم درست و مبانی فکری، ارزشی و انسانی صاحب 
برند، همچنین مبتنی و متمرکز بر هویت، ذهنیت و منزلت باشد. همان گونه که هویت ملی 
نشان دهندة احساس و ادراک یک ملت به عنوان یک کل منسجم است، برند ملی نیز باید 
نشان دهندة این هویت از ابعاد گوناگون باشد و همة مردم یک کشور باید نسبت به برند ملی 

احساس تعلق کنند.
2-1-2. نیروهای حرفه ای رسانه ای: برای برندسازی لازم است کارشناسان رسانه افرادی خبره و 
متخصص باشند و با شناخت کافی از فضای بین الملل توانایی معرفی برند و ارتقای تصویر 

ملی ایران را داشته باشند.
3-1-2. خودکفایی تکنیکی و ابزاری: برای برندسازی لازم است یک کشور از خودکفایی ابزاری 
و تکنیکی رسانه ای برخوردار باشد، چراکه امروزه به دلیل رقابت های بین المللی و حتی تقابل 
منافع کشورها ممکن است کشورهایی در جهت تضعیف یا تخریب برند ملی کشور دیگر 
تلاش کنند و یا از در اختیار قرار دادن ابزارهای خود برای مدت طولانی جلوگیری کنند، مانند 
عدم همکاری شرکت های ماهواره ای برای پخش شبکه های برون مرزی ایران. وابستگی ابزاری 

باعث محدود کردن آزادی رسانه می شود.
4-1-2. برندهای تجاری: شهرت برندهای تجاری یک کشور نیز می تواند به ارتقای برند ملی آن 
کشور کمک کند. اگر برندهای تجاری و حتی سایر برندها مانند برند انسان ها،  شرکت ها و ... 
در کنار برند ملی مورد توجه قرار گیرند، باعث هم افزایی یکدیگر خواهند شد و به خوشنامی 

و بهبود تصویر ملی یک کشور کمک خواهند کرد.
شامل  کرد  برنامه ریزی  آن  برای  باید  بین المللی  سطح  در  که  الزام هایی  بین المللی:  سطح   .2-2

برنامه ریزی هایی می شود که به محیط خارج از آن کشور مربوط می  شود.
1-2-2. مخاطب شناسی: توجه به گیرندگان پیام و شناخت آنها، گسترة وسیعی از مشخصات فردی، 
ارتباطی موفق،  ایجاد  برای  بدیهی است  ... را شامل  می شود.  اجتماعی، فرهنگی، روانی و 
اشتراک در معنی، بین فرستنده و گیرنده ضروری است. این اشتراک حاصل نمی شود، مگر 
اینکه رسانه با شیوه ها و متدهای علمی، مشتریان خویش و نیازهای آنان را شناسایی کند و به 
تولید پیام هایی در همان راستا بپردازد. به منظور کار مؤثر در زمینة برندسازی، طراحان برند باید 
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بفهمند چه عناصری )مثبت یا منفی( از گذشته یک کشور در اذهان مخاطبان هدف شکل گرفته 
است. براي موفقیت در زمینة ساخت برند، ضرورت دارد تا از میان مفاهیم متناسب با تصویر 
مورد نیاز، مفهومي ذهني مطابق با خواست مخاطب جهانی انتخاب شود و سپس با مدیریت 
تبلیغات آن را درون ذهن مخاطبان هدف قرار دهیم. باید توجه داشت که مفهومی به عنوان برند 

ملی انتخاب شود که برای مخاطب جهانی ملموس و مورد پذیرش باشد. 
2-2-2. قدرت نرم: کشورها برای رسیدن به اقتدار، اعتماد و برند قابل اتکایی تلاش می کنند، که 
به آنها برای دستیابی به یک درک مثبت در سطح بین المللی کمک کرده و مزایای متعددی را 
برایشان فراهم کند. بنابراین می توان از برند ملی، به عنوان یکی از ابزارهای قدرت نرم استفاده 
کرد. طبق گفته های جوزف نای، منابع اصلی قدرت نرم، فرهنگ، ارزش های سیاسی و سیاست 
خارجی است که همة این عناصر، عناصر برند ملی نیز محسوب می شوند. وقتی کشوری 
شهرت و اعتبار منفی در خارج دارد، قدرت نرم تضعیف و گاهی نابود می شود. البته قدرت نرم 
نیز بر برند ملی تأثیرگذار است و کشوری که از قدرت نرم بالایی برخوردار است به ارتقای 

برند ملی خود کمک کرده است. 
3-2-2. شناسایی مزیت رقابتی: مزیت رقابتی عامل یا ترکیبی از عواملی است که در یک محیط 
رقابتی واحدی را بسیار موفق تر از سایر واحدها کرده به نحوی که رقبا نمی توانند به راحتی از 
آن تقلید کنند. بنابراین برای دستیابی به مزیت رقابتی، یک کشور یا سازمان باید هم موقعیت 
خارجی و هم توانمندی های داخلی را مورد توجه قرار دهد. هدف اصلی از ایجاد مزیت رقابتی 
با تکیه بر منابع و قابلیت هایی که در اختیار دارد، رقابت پذیری و دستیابی به موقعیتی ممتاز از 
لحاظ عملکردی، در بازار مبتنی بر مشتری مداری است. در سطح بین المللی شناسایی مزیت 
رقابتی هر کشور، نسبت به سایر کشورها به انتخاب برندی نو و متمایز کمک خواهد کرد. 
همچنین شناسایی مزیت رقابتی باعث دوام، آسیب ناپذیری و بالا بردن ارزش یک برند می شود.
دیپلماسی عمومی نقش  اشاره شد،  ادبیات نظری  دیپلماسی عمومی: همان گونه که در   .2-2-4
بسزایی در معرفی برند ملی و ارتقای آن دارد. طبق تعریفی که سازمان ملل ارائه کرده است؛ 
دیپلماسی عمومی فرایند ارتباط با عامة مردم خارج از یک کشور است که با ابزارهای مختلف 
اعمال می  شود. این فرایند، با هدف دستیابی به برداشت مثبت از یک کشور، جلب حمایت 
و ایجاد تصویر مطلوب از نهادهای ملی، فرهنگ، سیاست خارجی و ... در میان عموم مردم 
کشورهای دیگر انجام می شود )Harris, 2013(. دیپلماسی عمومی، معمولاً از طریق مدیریت 
اخبار و ابتکارهای برنامه ریزی شده انجام می شود. دیپلماسی رسانه ای یکی از ابزارهای مهم 
دیپلماسی عمومی است، که برای بهبود تصویر ملی و ارتقای برند ملی باید از آن استفاده شود.
5-2-2. شهرت ملی: رابطة بین برند ملی و شهرت ملی یک رابطة دوسویه است. هر چه میزان 
اعتبار و شهرت یک کشور در عرصة بین المللی بیشتر باشد، برندسازی برای آن کشور آسان تر 
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می شود. برند یک کشور، در واقع بیان کنندة ویژگی های آن کشور و در جهت افزایش شهرت 
و ترویج آن ویژگی ها است.

6-2-2. تمایز و نوآوری: برند مجموعه ای از وعده ها و انتظاراتِ تمایزآمیز است که می تواند باعث 
تشخیص و تمایز، شناسایی و شناساندن هر چیزی شود. ارزش ویژة برند زمانی نمایان می شود 
که مخاطب یا مصرف کننده در برابر آن واکنش متفاوتی نسبت به باقی برندها نشان می دهد. اگر  
چنین واکنشی صورت نگیرد، برند یک مفهوم عمومی تلقی می شود و رقابتی صورت نخواهد 
گرفت. تمایز و نوآوریِ یک مفهوم، در سطح بین المللی با شناسایی آن مفهوم به عنوان مزیت 
رقابتی رابطة مستقیم دارد. برند یک کشور از این جهت که باعث ایجاد تفاوت )تمایزسازی( 

می شود، افکار عمومی را درگیر مزیت رقابتی آن کشور می کند.
7-2-2. ارتباطات میان فرهنگی: ارتباطات میان فرهنگی، معمولاً شامل ارتباطاتی می شود که میان اعضای 
فرهنگ های مختلف یا میان سخنگویان، یا نمایندگان فرهنگی رخ می دهد. ایجاد روایت ها و 
تصویرسازی ها، در نهایت از طریق اقدام های عملی نمایانده و تقویت می شوند. صحبت دربارة 
موضوع یک چیز، انجام دادن آن چیز دیگری است،  برای اموری مانند طراحی برند، اقدام عملی 
برای تسهیل فرایند مربوطه مؤثر خواهد بود. ارتباطات میان فرهنگی می تواند مانند یک اقدام عملی، 

به معرفی برند ملی یک کشور کمک و یا آن را برای مخاطبان ملموس تر کند. 
8-2-2. ارتباطات سیاسی: ارتباطات سیاسی، انتقال اطلاعات مناسب سیاسی از یک بخش نظام 
سیاسی به بخشی دیگر و میان نظام های اجتماعی و سیاسی است. اطلاعات مناسب، نه تنها به 
مسائل واقعی، برای مثال آنچه اتفاق افتاده، بلکه به انتقال اندیشه ها، ارزش ها و نگرش ها نیز 
مربوط می شود. هنگام تدوین یک برند، تعهد واقعی به پیام مذکور درجنبة سیاست مربوطه، 
یا  پیامی که در عمل مورد پشتیبانی نیست  بایستی مورد توجه قرار گیرد. درگیر شدن در 
نمی تواند باشد، ناگزیر اعتبار برند را کاهش می دهد؛ بنابراین می توان ارتباطات سیاسی را 
فرصتی برای معرفی بیشتر برند ملی تعریف کرد. ارتباطات سیاسی از طریق نظریة جریان 
دو مرحله ای که در آن رهبران عقاید، مانند کانال های اطلاعاتی برای سایر افراد جامعه عمل 

می کنند، می توانند به برندسازی کمک کنند.

3. تاکتیک های دیپلماسی رسانه ای مرتبط با برندسازی ملی
تاکتیک های دیپلماسی رسانه ای مرتبط با برندسازی ملی در دو بخش درون رسانه و برون رسانه 

قابل طرح است.  
1-3. درون رسانه: تاکتیک های درون رسانه، بیشتر مربوط به برنامه ریزی های داخل سازمان های 

رسانه ای می شود.  
1-1-3. کمپین رسانه ای: ایجاد کمپین های رسانه ای، یکی از تاکتیک هایی است که باعث انتقال برند 
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به مخاطبان گسترده ای می شود. کمپین ها از منظر محتوای پیام، حامل همة جنبه های برند، یعنی 
راهبردی ، مفهوم، تصویر و کلام هستند. یکپارچگی یک کمپین موجب خلق یک هویت واحد 
از برند می شود. یک کمپین جامع، می تواند همه زمان های حال، آینده و گذشته برند را در نظر 
بگیرد و طبق آن برنامه ریزی کند. همچنین کمپین ها به تناسب محیط طراحی می شوند، کمپینی 

که برای یک کشور نتیجه مطلوب دارد شاید در کشور دیگر موفقیت آمیز نباشد.
2-1-3. تخصص گرایی: آموزش و تخصص گرایی اصحاب رسانه و دست اندرکاران دیپلماسی، 
باعث ایجاد فضای تخصصی و ارتباط هرچه بهتر با جامعة بین المللی، جهت ارائة دیدگاه ها، 
خواهد شد. مهارت در ارائة اخبار، تسلط کافی به زبان و فرهنگ کشورهای هدف، شناخت 
کافی از مصالح و منافع ملی، توانایی گفتمان سازی، تصویرسازی و اقناع دیگران همگی به 

بهبود اعتبار رسانه ای یک کشور و موفقیت اهداف دیپلماسی رسانه ای آن منجر خواهد شد.
3-1-3. تنوع و تکثر رسانه ای: تنوع و تکثر رسانه ای باعث می شود با اقشار مختلفی از مردم ارتباط 
برقرار شود. اینترنت فضایی بین المللی را ایجاد کرده که افراد و جوامع در سراسر جهان بیش از 
پیش در تعامل و ارتباط با یکدیگر هستند؛ امروزه رسانه های اجتماعی به یکی از ابزارهای مهم 
دیپلماسی عمومی و سیاست خارجی تبدیل شده است )Ibid(. فعالیت در شبکه های اجتماعی، 
راه اندازی شبکه های رادیویی و تلویزیونی برون مرزی، مجله ها، خبرگزاری و ... به زبان بومی 

کشورهای مختلف باعث برقراری ارتباط با مردم و خبرگان آن کشورها می شود.
4-1-3. کلیشه سازی رسانه ای: کلیشه سازی تعداد اندکی از ویژگی های ساده، به یاد ماندنی، به سادگی 
قابل فهم و وسیع به رسمیت شناخته شده را، راجع به یک موضوع در ذهن مردم ایجاد می کند. 
رینر معتقد است کلیشه سازی یک پیامد مهم از نیاز رسانه ها به ساده سازی، به منظور ساختن یک 
بازنمایی است. در اغلب پژوهش های ارتباطی به جنبه های منفی کلیشه سازی اشاره شده است، 
در صورتی که استفادة به جا از آن می تواند یک تاکتیک رسانه ای مورد توجه باشد.  با استفاده از 
تاکتیک کلیشه سازی می توان تصویر مورد نظر را از یک کشور، به صورت ساده شده در ذهن 

مخاطب ایجاد کرد و به تثبیت برند ملی کمک کرد.
5-1-3. تعامل احساسی با مخاطب: تمامی تصمیم ها، چه تصمیم های کوچک، مانند خرید کالایی 
روزمره و یا تصمیم های مهم، مانند مهاجرت یا تغییر مکان یک شرکت، برپایة  منطقی و 
احساسات هستند. هیچ فعالیت انسانی از این قاعده مستثنی نیست. تصاویر برآمده از برند شهرها 
و کشورها، زیربنای بخش عاطفی هر تصمیمی را شکل می دهند، همچنین به طور قدرتمندی 
بخش منطقی تصمیم را تحت تأثیر خود قرار می دهند )خرازی آذر، 1393: 66(. برندسازی 
مربوط به اتصال ارزش ها به پیام است، زیرا ارزش ها توجه مردم را جلب می کند. ارزش می تواند 
حسی یا فیزیکی باشد. اگر ارزش های احساسی را بتوان به موضوعی متصل کرد، پاسخی که 
آن موضوع خاص ایجاد می کند، ماورای استدلال قرار می گیرد؛ خواه تحت تأثیر عشق باشد یا 



90

3 
ارة

شم
 / 

ی ام
 س

ال
 س

/

نفرت، ممکن است به عنوان واکنش مثبت یا منفی تجربه شود؛ و درنهایت عواطف مردم را به 
عمل وادار می کند که این چیزی است که باید مورد توجه قرار گیرد. با برانگیختن احساس های 

مخاطب می توان برند یک کشور را در عرصة بین الملل ارتقا یا تنزل داد.
6-1-3. استمرار تبلیغات: استمرار تبلیغات، نیز همانند تاکتیک کلیشه سازی،  به تثبیت برند در ذهن 
مخاطبان کمک می کند. برای آنکه تصاویر مد نظر رسانه راجع به یک مفهوم در ذهن مخاطب 

به یک کلیشه مبدل شود، بایست از عنصر تکرار استفاده کرد.
2-3. برون رسانه: بخش برون رسانه، شامل مواردی می شود که مرتبط با تعامل سازمان رسانه ای با 

محیط بیرونی است. 
1-2-3. همگرایی رسانه و وزارت خارجه: فقدان نهاد ملی مختار و مسئول، در عرصة تصویرسازی 
ملی یکی از مسائلی است که باید مرتفع شود )آشنا، 139۴(. تعامل دوجانبه رهبران رسانه و 
دیپلمات ها به خلق محیطی می انجامد که برای ایجاد نوآوری ها در تحقیق های حوزة سیاست 
خارجی لازم و ضروری است )صالحی، 1386: 21(. دیپلماسی رسانه ای باید به عنوان عاملی 
وحدت بخش میان دستگاه رسانه و دیپلماسی، پیام های خروجی را طوری مدیریت کند که در 
نهایت خروجی آن منطبق با منافع ملی باشد. همگرایی رسانه و وزارت خارجه از تشتت و 
گسست در پیام جلوگیری کرده و با هم افزایی به معرفی ارزش ها، سیاست ها و از جمله برند 

ملی کمک می  کند.
مثبت  دیدگاه  پیام،  اثربخشی  مخاطب،  افزایش  باعث  رسانه  شهرت  رسانه ای:  شهرت   .3-2-2
نخبگان به رسانه و افزایش اعتبار رسانه می شود )شریفی،1391(. برای فعالیت رسانه در عرصة 
بین المللی به رسانه هایی نیاز است که شهرت کافی داشته باشند و بتوانند پیام های مورد نظر هر 

کشور را منتقل کنند.
3-2-3. تعامل رسانه با نخبگان: رسانه های کشور مبدأ، با ارتباط گیری با نخبگان کشورها به معرفی 
برند کمک می کنند. نخبگان با استفاده از جریان دومرحله ای ارتباط، به رهبران عقاید تبدیل 

می شوند و بر افکار توده ها تأثیر می گذارند.
4-2-3. فراگیری رسانه ای: برخورداری از رسانه های فراگیر، که حجم زیادی از مخاطبان را پوشش 
باید زبان های مختلف را پوشش دهند و  دهد، برای معرفی برند ملی لازم است. رسانه ها 

کشورهای مختلف باید به منبع اطلاعاتی دسترسی داشته باشند.

پیشنهادها
با توجه به نتایج حاصل از تجزیه و تحلیل داده ها و بر مبنای یافته های پژوهش می توان پیشنهادهای 

ذیل را مورد توجه قرار داد:
از آنجایی که مطالعات تخصصی پیرامون برند ملی در کشور ما در سطحی ضعیف و ناکارآمد 
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قرار دارد و با توجه به عامل همگرایی رسانه و وزارت خارجه در مدل؛ پیشنهاد می شود برای 
تمرکز فعالیت های پراکنده، در حوزة برندسازی ملی و پیگیری جدی آن، در وزارت خارجه و در 
زیرمجموعة مرکز دیپلماسی عمومی و رسانه ای، واحدبرندسازی ملی تشکیل شود؛ تا متخصصان 
این حوزه با حمایت  کافی در جهت ارتقای برند ملی کشور مطالعات و اقدام های لازم را انجام دهند 

و از فرصت هایی که در توجه به این مقوله برای کشور فراهم می شود، استفاده کنند. 
با توجه به عامل مخاطب شناسی، که در بخش الزام های مدل به آن اشاره شد، نخبگان، جمع آوری 
اطلاعات تخصصی و جامع را، در زمینة برند ملی فعلی کشور ایران و تصویر آن در میان افکار 
عمومی، رسانه ها و نخبگان کشورهای دیگر لازم می دانستند. همچنین مصاحبه شوندگان پیشنهاد 
دادند مطالعات گسترده ای پیرامون درک فرهنگ کشورهای مختلف و نگرش های جهانیان نسبت 

به ایران و مسائل مورد نظر آن انجام شود.
در پایان به پژوهشگرانی که به این حوزه علاقه مند هستند پیشنهاد می شود با تکمیل کردن این 
مدل و بسط آن به دیگر تاکتیک های دیپلماسی رسانه ای به پیشرفت این موضوع پژوهشی کمک 
کنند. همچنین انجام پژوهش در رابطه با شناسایی مفاهیم و موضوع هایی که می توانند به عنوان برند 
ملی جمهوری اسلامی ایران در سطح بین المللی مطرح شوند و انتخاب مناسب ترین آنها به عنوان 

برند ملی می تواند گام بعدی این مسیر باشد.
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