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گفتمان  یران؛ا یاسلام یو جمهور یند یمل ینگبرند

  المللی ینشهرت ب یریتو مد یاعتماد به نفس داخل

 

 4/21/59 تاریخ تأیید:  12/22/59 تاریخ دریافت:

 * 1 یخان یداللهآرش ب 

 ** کهرازه یاسر

توسعه  یبرا یاساس یکشور، به عنصر یک یمل یرسازیو تصو ینگامروزه پروژه برند
 یگفتمان اعتماد به نفس داخل ی،مل ینگپروژه برند یشده است. از اصول اساس یلتبد
و  یفرهنگ گذاری یاستاست. امروزه اکثر کشورها بر اساس س یمل یتهو یبازساز یبرا

 یا یفرهنگ های یتبر اساس حوزه نفوذ خود، مز خود را یمل ینگبرند ی،اسناد بالادست
 یفرهنگ یاست. سکنند یانتخاب م شان المللی ینو شهرت ب یرتصو یریتو مد ی،اقتصاد

را  یمل یرو گسترش تصو یبازساز یفۀوظ ی،و اشاعه فرهنگ داخل یریتدر کنار مد یدجد
است: نقش  قرار ینپژوهش حاضر بد یاساس، سؤال اساس ینبرعهده دارد. بر هم یزن

 یکشورها در فراسو یمل یرو گسترش تصو یمل ینگدر پروژه برند یدجد یفرهنگ یاستس
و  ینگو مباحث برند یدجد یفرهنگ یاستس یحمقاله حاضر با تشر یست؟چ یشانمرزها
پروژه  یکشورها بر مبنا یفرهنگ یاستکه س کند یم یدامر تأک ینبر ا ی،مل یرسازیتصو
شهرت  یریتو مد یاعتماد به نفس داخل یهو بر پا اآنه یمل یرو تصو ینگبرند

اساس،  ینشدن حرکت کند. بر هم یو جهان یا به سمت منطقه تواند یم شان المللی ینب
و اسناد  یانقلاب اسلام المللی ینو ب یاهداف مل یبر مبنا یزن یرانا یاسلام یجمهور
 یدو تأک المللی، ینان در حوزه بیرا یمل ینگعنوان برند اسلام به ینبر د یدبا تأک ی،بالادست

به  ی،در بعد داخل ینعنوان اساس د به یو توان داخل یبر گفتمان اعتماد به نفس مل
 آورده است. یرو یرانا یاسلام یجمهورو گسترش شهرت  یرتصو یریتمد

 .، دین، جمهوری اسلامیاعتماد به نفس ی،فرهنگ یاستس ی،مل یرتصو ینگ،برند :ها‌هکلیدواژ

                                                 
در دانشگاه  «برندینگ و تصویرسازی ملی؛ دورۀ معاصر ایران عنوان» با نویسنده دکتری رساله از برگرفته مقاله .2

 .است تهران

 .(arash_khani@ut.ac.ir) دانشگاه تهران یاسیدانشکده حقوق و علوم س سیاسی،علوم  یدکتردانش آموخته  *
 (.yaser.kahrazeh@yahoo.comدانشگاه آزاد واحد زاهدان ) یاسیگروه علوم س یاراستاد **
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‌مقدمه.‌1

های گذشته با افزایش آگاهی محققان درباره این واقعیت که سیاست فرهنگی  در دهه

های سیاسی آن برای  طورکامل به مسائل داخلیِ حوزه قدرت دولت ملی و استراتژی به

المللی  پردازد، بعد بین نهادهای تنظیم و اشاعه فرهنگ در مرزهای یک دولت ملی می

اموش شده است و به همین دلیل، در سیاست فرهنگی موضوع سیاست فرهنگی کاملاً فر

های اخیر  المللی مغفول مانده است. در سال و برند ملت در زمینه بین ملیتصویرسازی 

عنوان راهی جدید برای درک بهتر تصویر جوامع دیگر  محققان، مفهوم برندینگ ملت را به

اند. اینکه اصولاً سیاست، هنر، جامعه،  هالمللی آنها در نظر گرفت و بازتعریف نقش ملی و بین

اقتصاد و سیاست فرهنگی آن جامعه، چه نقشی در بازسازی یا بازتعریف تصویر و برندینگ 

 .(Ulldemolinsa & Zamorano, 2015: 21)یک ملت دارد 

المللی کشورها دارد. این حوزه،  مفهوم برندینگ ملت، ربط وثیقی به شهرت بین

ای است که در ده سال اخیر گسترش یافته است. در این زمینه چندین  رشته ای میان حوزه

 کنیم: به آنها اشاره می پژوهش عنوان پیشینه المللی وجود دارد که در ادامه به اثر مطرح بین

پرداز این حوزه است.  اولین و مشهورترین نظریه (Simon Anholt)سیمون آنهولت 

بحث بر سر  ملل و مناطق شهرها، برای برند جدید مدیریت رقابتی، هویتاو با کتاب 

های مشهور در زمینۀ  ضلعی وی در این کتاب از مدل برندینگ ملی را آغاز کرد. مدل شش

اند از: گردشگری،  محاسبۀ برندینگ و تصویر ملی کشورهاست. این شش ضلع عبارت

با این سیاست، دیپلماسی عمومی، اقتصاد، مهاجرت و صنعت. آنهولت برند کشورها را 

 .(Anholt, 2007)کند  بررسی میشاخص   شش

 تصویر هویت، ها، مکاناز دیگر آثار مطرح در این زمینه، کتاب دیگر آنهولت با عنوان 
کند  است. وی در این کتاب با بررسی برند مختلف کشورها، به این امر اذعان می شهرت و

که اصولاً مکان و جغرافیای هر کشور، هویت، تصویر و شهرتی خاص به آن کشور 

 .(Anholt, 2010)بخشد  می

خوبی تحلیل کرده است. وی  یانگ فان از دیگر اندیشمندانی است که این مفهوم را به

به این نکته اذعان « برندینگ ملت، پیش به سوی فهمی بهتر»ا عنوان ای ب در مقاله

ای جدید و تا حدودی متفاوت از  کند که اصولاً برندینگ ملت و مشهور شدن آن، حوزه می

. او در این مقاله با تحلیل برندینگ یک ملت و (Fan, 2010)دیپلماسی عمومی است 



 

 

301 

رند
ب

گ
ین

مل 
د ی

 ین
ور

مه
 ج

و
 ی

لام
اس

ا ی
ان

یر
...

 

، دیپلماسی عمومی را بخشی از حوزۀ های آن با دیپلماسی عمومی ها و شباهت تفاوت

 داند. برندینگ ملت می

ای با عنوان  پردازان این حوزه است که در مقاله پائول جوردن نیز از دیگر نظریه

به بررسی برندینگ ملت و ارتباط آن با « برندینگ ملت؛ ابزاری برای ناسیونالیسم؟»

که کشورها، برندینگ ملی خودشان  کند پردازد و بر این امر تأکید می ناسیونالیسم ملی می

گزینند و از آن برای ترویج نوعی  های قدرت نرم و سختشان برمی را بر اساس مزیت

 .(Jordan, 2014)کنند  ناسیونالیسم استفاده می

ای با عنوان  پردازان مشهور در این حوزه، در مقاله همچنین والی اولینز، از دیگر نظریه

گیری مفهوم برندینگ  به بررسی سیر تاریخی شکل« خیبرندینگ ملت، محتوای تاری»

ای ناسیونالیستی  پردازد. وی برندینگ را بیش از آنکه یک نام تجاری یا سازه ملت می

داند که بیش از هر چیز باید از سوی کشورهای  شناختی می بداند، فرایندی احساسی ـ روان

 . (Olins, 2002-2005)دیگر ادراک شود 

های بسیاری در خصوص برندینگ ملت صورت گرفته است  زه پژوهشطورکلی امرو به

گیری و کشف برندهای ملی وجود دارد.  های فراوانی برای اندازه ها و مدل و شاخص

 Nation branding and good)کشورهای خوب  المللی برندینگ ملت و بین شاخص

countries index) اندازی  پردازان این حوزه راه که از سوی سیمون آنهولت و دیگر نظریه

دهنده این مفهوم است که هر  گذار و گسترش های غیردولتی سیاست شده، از جمله سازمان

کند. در ایران این مفهوم جدید است  گیری می ساله برند ملی کشورها و قدرت آن را اندازه

شود و  م دیپلماسی عمومی و به صورت دولتی انجام میگذاری درباره آن، ذیل نا و سیاست

بیش از اینکه وارد حوزه علوم سیاسی شده باشد، مفهومی تجاری ـ بازرگانی دارد و هنوز 

کوشد با  الملل جا نیفتاده است. این پژوهش می طورکامل در علوم سیاسی و روابط بین به

ای ایران و تصویر آن در جهان ه شناسی آن، فرایند برندینگ را بر اساس مزیت مفهوم

 امروز بررسی کند.

بر همین اساس، نکته اساسی آن است که فرایند تصویرسازی برند یک ملت، باید در 

المللی باشد. ادبیات اعتماد به نفس ملی و  مرحلۀ نخست، فرایندی داخلی و سپس بین

لی آن کشور را المل بازسازی هویت ملی در سیاست فرهنگی هر کشور، گستره ملی و بین

روزشده از یک  های جدید فرهنگی، سیاسی، اقتصادی و ارزشیِ به دهد. روایت گسترش می

ملت، سیاست فرهنگیِ تصویر ملی و برندینگ کشور مدنظر را پایدارتر خواهد کرد. افزون 
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 گونه باشد که چگونه اقتصاد جهانی و بر این، بررسی سیاست فرهنگی تصویر ملی باید این

های جدید را درباره آن کشور و مردمش  های مختلف، ایده منافع سیاسی گروه محلی و

 Cultural policy of)دهد. در پروسه سیاست فرهنگی ساخت تصویر ملی  گسترش می

making national image) پروژه اعتماد به نفس ملی ،(National self-

confidence’s project) ز اصول اساسی گسترش در زمینه ساخت تصویر ملی جدید، ا

 :Varga, 2013)سیاست فرهنگی برندینگ به فراتر از قلمرو سرزمینی یک کشور است 

گیری فرایندهای جهانی شدن، موضوع سیاست فرهنگی و فرهنگ  . امروزه با اوج(827

المللی قرار گرفته است. این امر در درجۀ اول به دلیل ترس  طوراخص در دستور کار بین به

ای جهانی و از دست دادن هویت فرهنگی ـ ملی خاص هر  فرهنگ توده»ی از الملل بین

اند و  کشور است. همراه با این امر، مفاهیم سیاست فرهنگی و فرهنگ بازتعریف شده

هایی چون اقتصاد فرهنگی خلاق، شهرهای خلاق، صنایع  اند. مفهوم سپس گسترش یافته

راه با رشد و گسترش سیاست فرهنگی، خلاق فرهنگی و تصویر ملی خلاق، متناسب و هم

المللی به تصاویر مثبت و جالب  اند. همراه با رشد این مفاهیم، توجه بین گسترش یافته

المللی تحت عنوان استراتژی برندینگ  توجه از فرهنگ و هویت یک کشور در محیط بین

 .(Volcic & Andrejevic, 2011: 601-602)« ملی گسترش پیدا کرده است

ای جهانی  همراه با دیگر مفاهیم در عصر فرهنگ توده ملتمفهوم برندینگ  اصولاً

(global mass culture)  یا فرهنگ همگن(homogeneity )المللی  در دستور کار بین

عنوان یک استراتژی بازاریابی وارد حوزۀ سیاست  کشورها قرار گرفته است. این مفهوم به

زه اهمیت و مدیریت ترویج تصویر ملی چیز جدیدی طورکلی، امرو فرهنگی شده است. به

های جدیدی برای مدیریت شهرت  نیست، اما در ده سال گذشته، کشورهای مختلف روش

اند  ها و افراد خبره در این زمینه به کار گرفته المللی خودشان، از جمله استخدام شرکت بین

ازسازی تصویر خودشان، اغوا های تبلیغاتی مختلفی را به منظور ب تا از این طریق کمپین

گذاران خارجی، تسهیل تجارت، بهبود بخش خصوصی رقابتی، تأمین امنیت  کردن سرمایه

 . (Marsh, 2016: 3024)اندازی کنند  ژئوپلیتیک و ... راه

و  ملتبا توجه به این مقدمه، هدف اساسی این مقاله، تشریح مبانی نظری برندینگ 

عنوان برندینگ ملی جمهوری اسلامی ایران  تحلیل دین بهتصویرسازی ملی و تشریح و 

کند که امروزه سیاست فرهنگی جمهوری  است. بر همین اساس، مقاله حاضر تأکید می

عنوان  اسلامی بر مبنای پروژه برندینگ ملی بر مبنای دین و تصویرسازی ایران به



 

 

301 

رند
ب

گ
ین

مل 
د ی

 ین
ور

مه
 ج

و
 ی

لام
اس

ا ی
ان

یر
...

 

مهوری اسلامی، محور ج های داخلی این برندینگ ملیِ دین کشوری دینی است. جنبه

المللی بر مبنایی دینی است. روش  تأکید بر اعتماد به نفس داخلی و مدیریت شهرت بین

 پژوهش حاضر توصیفی ـ اسنادی است.

 مفهومی‌شناسی‌چهارچوب‌؛برندینگ‌و‌برند.‌2

 د،یخوشان برچسبی طورکل‏به و ذهنیت آن، متضمن یِضمنی ها دلالت و ریتصو امروزه

 کهی ابیبازار در نگیبرند مفهوم .است حرفه ای شخص سازمان، هری اساس اهداف ازی کی

 واسطه بهی دیتول محصول شدن شناخته و کالا کی به خوردن برچسبی عمومی معنا به

در  وو سیاست فرهنگی  یاسیس علومۀ چرخ واردی معان نیهم اساس بر زین است برند آن

 نام مفهوم خصوص دری حیتوض هرگونه .است شدهی انتخابات ـ یاسیسی ابیبازار پی آن،

 از فراوانیی ها‏فیتوص ،یابیبازار اتیادب در. شود می آغاز (Brand) برند مفهوم با2،یتجار

 متناسب را فیتعر نیتر ساده (Scammell, 2007) اسکامل. خورد یم چشم به برند مفهوم

 ،یو فیتعر در. دهد‏یم ارائهی تجار نام بر تأکید با برند مفهوم بارهدری اسیسی ابیبازار با

 خاص محصول کی ازی روانی ندگینما و نینمادی ها‏ارزش به نمادین اشاره برند مفهوم

ی ایمزا از ای مجموعه ای یعاطف ارتباط از ای هیلا ،برند واقع در. است جامعه دری دیتول

 .(Lambin, 2007) است جامعه در خاصی دیتول محصول کی به متصل نامحسوس

 کند، می دایپ ربط دیخر از حاصل سود به تنها« دیتول»ی مرکز هسته کهی حال در ،رو‏نیازا

ی اجتماعی معان و احساسات مانند ،یدیتول محصول تر نرمهای  جنبه برند، ای یتجار نام

 .گیرد را دربرمی محصول از استفاده در شده‏تجربه

                                                 
برند به معانی مختلفی از جمله  ،شناسی در کتب بازاریابی و بازرگانی های تخصصی واژه با توجه به فرهنگ .2

ما در این  ،کارآمدی و جلوگیری از پیچیدگی بحثشده است. برای سادگی،  امعنو... مارک، نام تجاری، برچسب 
نکه معانی آطورکلی برند و برندینگ پیش از  کنیم. به ( استفاده میBrandingمقاله از مفهوم برند و برندینگ )

شناسی کتب مختلف علوم  هگزینی و واژ جدا از واژه ،یند است. به همین دلیلاک فرباشد، یداشته اختصاصی مختلف 
این واژه، فرهنگستان زبان و ادب فارسی هنوز جایگزینی برای این کلمه در زبان  خصوصبازرگانی و اجتماعی در 

انی مترادف، اختلاف های برگزیده در علوم مختلف با توجه به مع واژه بیشترچراکه  ؛بینی نکرده است فارسی پیش
عنوان نشان استفاده  در فارسی به (Mark) مثال مارک رای. بکند میها و مفاهیم دیگر ایجاد  مفهومی را با واژه

( و نام تجاری هریک معانی متفاوت از برند Logoسان، لوگو ) همین به طورکلی متفاوت از برند است. شود و به می
 و فرایند برندینگ دارند.
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ی اساس عنصر دو ،یتجارهای  نام وی دیتول محصولات میانی مفهوم تفاوت نیا پذیرش

 ذکر(  ,1114Woods) وودز مدلی خروج در که دهد می نشان برندهای درون ساختار در را

 ارزش که است (Boundary Conditions) یمرز طیشرا ،نهاآ ازی ک. یاست شده

 ۀجنب نیا. دهد می نشان دیخر هنگام محصول از را آمده‏دست به یِاقتصاد وی کارکرد

 کننده‏مصرف قیطر از نآی ایمزا و دارد وجود محصول ذات در که است محصول سخت

 دارد نام (brand differentiators) یبرندهای  کننده‏تفاوت دوم، عنصر. دیآ یم دست به

 دایپ ارتباط محصول به متصل متنوعِی ضمنی ها‏دلالت وی احساس نرم،های  جنبه اب که

 به که ردیگ یدربرم آن متضمنی معان و محصول را درباره احساس ازیی مبنا و کند می

 طورخاص به و نگیبرند مفهوم ابی اساسی ربط ،دوم جنبه نیا. ندا‏متصل دیخر فرایند

 از ؛شوند شامل رای مختلف انواع توانند میی برندهای  کننده‏تفاوت. داردی اسیس نگیبرند

 و ها‏تیظرف نهیزم در راکنندگان  مصرف توانند می کهی روان برندی ها‏تفاوت جمله

 به مربوطی اجتماعی برندی ها‏تفاوت کنند، دنظریتجد دچار خودشانی مصرفی ها‏ارزش

 به مربوطی فرهنگی برندی ها‏تفاوت و جامعه، دریی ایپو ویی ستایا ، ویریپذ‏جامعه

 دارند تداخل هم با مختلف مواقع درها  یبند دسته نیا. جامعهی ها‏عرف و ها‏سنت

 ،آن برند و محصول از ادراک دهند یم نشان ها تفاوت نیا .(529: 2954حسینی، خانی و  )بیدالله

 واقع در ،یتجار نام نیبنابرا. است خورده گرهی انسانی زندگ مختلفهای  جنبه با

ی برا را کنندگان مصرف اما ؛شود می دهینام «محصول» که نیست یزیچ دهنده‏لیتشک

 ممکن و دارد شهیر مردم ذهن دری مفهوم ادراکات نیا و کند‏یم کمک آن درک و حس

 .(Adolphsen, 2009: 4-5) نکنند ای کنندی ساز‏مفهوم را آن مردم است

 دهند، ینم قرار تأثیر تحت فقط را کنندگان مصرف، نگیبرند ابانیربازا اساس نیهم بر

 ، بایمشتر و کالا میان متقابل روابط تکامل و لیهتس و دیتول از ادراک بامثلاً  آنها بلکه

 کردن هماهنگ با ایو کنندگان  مصرف مدنظری زندگ سبک با دشدهیتول محصولات ارتباط

ی زندگ کنترل به دشده،یتول محصول و مصرف تیوضع یِنفسانهای  جنبه قیدق

 مبادرت خاصی کالا آن مختصات جیترو به ،رو‏نیازا و آورند یمی روکنندگان  مصرف

 جادیا هدف بای سازمان هری ها‏تیفعال به زین گنیبرند .(Arvidsson, 2005: 241) ورزند یم

 ها‏تیفعال نیا. دارد اشاره کنندگان مصرف ذهن در زیمتمای تجار ریتصو کی تیتقو و

 نام کی خاص نامحسوس و محسوسهای  جنبه انتخاب نهیزم در منابع تمرکز شامل

 تأکید هدف مخاطبانی برا کننده قانع و دارامعن جذاب،ی ها‏تفاوت بر که اشاره دارد یتجار
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ی ها برداشت و رفتار بهی ده شکل لعوام تمام ،فرایند نیا در .(Lott, 1986: 89) کنند یم

 کارکنان، رفتار ،یابیبازار ارتباطات، د،یتول ، همچونمحصول خصوص درکنندگان  مصرف

 مدنظری تجار نام ای برندی مرکز هسته با ارتباط در... و محصول مصرفی واقع تجربه

ی ساز کپارچهی» فرایند نیا ،یابیبازاری تئور در .(Needham, 2006: 179-180) ردیگ یم قرار

 است نآ کننده نیتضم خود که شود می دهینام (Brand integration) «برند ای یتجار نام

 و ابندی یم بازتابی تجار نام کی ریز ،فرد ای شرکت کی نظر تحت محصولات همه که

ی تجار نام آن شود می سبب نیا و شوند می شناخته نام نیا بای، دیتول محصولات همه

مناطق جغرافیایی را  ،بر این افزون .(O’Shaughnessy, 2000: 59) ابدیب فرد‏منحصربهی تیهو

توان  بندی کرد و به برندها نیز می توان بر اساس برندینگ یا برچسب خاصی طبقه نیز می

داد. امروزه هرکدام از شهرهای مختلف جهان با برند خاص خود شناخته مبنایی جغرافیایی 

یا کاری خود  گردشگریشوند و جهانگردان بر اساس برند شهری به انتخاب مقاصد  می

 کی یفراخوان. داردی قیوث ربط ریتصو مفهوم اب برند .(Pike, 2009: 623زنند ) دست می

 دهنده لیتشک یِارتباط وی اسیسی نهادها همه از شده ادراک و ختهیبرانگی ریتصو ر،یتصو

 ادراک شتریب را ریتصو تا کند یم کیتحر دچار رای مشتری وفاداری عاطف سطح ،جامعه

 .(Calfano, 2010: 230-231) شود ختهیبرانگ ریتصو به فردی وفادار و کند

‌فرهنگ‌مبنای‌بر‌شده‌جهانی‌اقتصاد‌عصر‌در‌تصویرسازی:‌جدید‌فرهنگی‌سیاست.‌3

  برای  فرهنگی  مدیریت  و امکان  توسعه  اصلی  های از زمینه  یکی  عنوان هب  فرهنگ  به  نگاه
ها در  دولت  نقش  به  و توجه  شده تعیین  ازپیش  اهداف  به  و دستیابی  تغییر در عناصر فرهنگی

  آورده یدپد  فرهنگی  سیاست  مفهوم  گیری شکل  برای  بستر مناسبی ، فرهنگی  ریزی برنامه
امور در   و متصدیان مسئولاننظر  و اتفاق  رسمی  توافق  نوعی  ،فرهنگی  سیاست .است

  در فعالیت  و ضروری  لازم  های و اولویت  اصول  ترین مهم  و تدوین  ، تعیین تشخیص
است. امروزه سیاست فرهنگی   فرهنگی  مدیران  برای  و راهنما و دستورالعملی ، فرهنگی

: 2991)اشتریان، آید  کننده در امور فرهنگی به شمار می ها و اصول هدایت ی ارزشمعنا به

های  ای از تدابیر برای تعیین وظایف دولت و سازمان . به عبارت دیگر، مجموعه(19
غیردولتی در زمینه فرهنگ برای رسیدن به اهداف مدنظر است. تعریف سیاست فرهنگی 

رهنگ را در مفهوم وسیع آن در نظر بگیریم، سیاست به تعریف فرهنگ وابسته است. اگر ف
شود که هدف و جهت آنها  ای از اقدامات اطلاق می فرهنگی نیز به مجموعه گسترده

  یبعض  یفرهنگ  استیس های مختلف است. توسعه حیات فرهنگی و تصویر ملی در زمینه



 

 

330 

ل 
سا

تم
یس

ب
 /

ره 
ما

ش
تاد

هف
 و 

هم
ن

  /
یز

پای
 

31
31

 

امر   نیا  یمتول  سازمان  کی از سوی  شده فیتعر یفرایند   قیآشکار از طر  صورت  به  اوقات
  یاستیس  است  ممکن  یهنر  سازمان  کی ای  فرهنگ  وزارت  نمونه،  رای. بگردد یم  نییتع

  تیتقو  در خصوص  مانساز  آن  یعمل  اصول و  اهداف  دربردارنده  کند که بیتصو
 عمده هر نوع . هدف(Holt, 2004: 11) باشد  مختلف  مناطق تئاتر در  یها سسهؤم

 گذاری سیاستبرای . رسیدن به توسعه پایدار است ، از جمله فرهنگی،گذاری سیاست
 :فرهنگی چند راهبرد وجود دارد

 و حفـظ طریـق از ملی هویت نقش این راهبرد بر (:سنتی) گرا نخبه راهبرد( 2)

 دارد. تأکید ملی غرور تقویت راستای در تاریخی گذشته احیای و فرهنگی میـراث حراست

 .آید می شمار به« شناختی زیبایی» امری راهبرد، این در فرهنگ

پیوند میان فرهنگ و  هدغدغ مطالعات فرهنگی،دستاورد مکتب  :ای توسعه راهبرد( 1)

بـرای  فرهنگیریزی مبانی  پی ،که محورهایی چون همگانی کردن فرهنگ توسعه است

 افزایشها و توجه بـه  بخش دیگربا  بخش توسعه متوازن یک ،اقتصادی های سیاست

المللی شدن فرهنگ و سیاست  . افزون بر این، بینرا مدنظر داشته است تولیدات فرهنگی

 گیرد. و تصویرسازی در این راهبرد جای می

چـون تکثر  محورهاییتوسعه  راستای در فرهنگدر این راهبرد،  :گرا کثرت راهبرد( 9)
در  ویژه های گروه تأکید بر ،جامعه جای بهتأکید بر فرد  ،حقوق فرهنگی ،و تنوع فرهنگی

شده  متمرکز گرایی جهانو قومی و دینی هـای  اقلیت زنان ونظیر  ،معرض سلطه فرهنگی
 .(49: 2959)تراسبی،  است

 سیاست فرهنگی دو جنبه اصلی را همواره مدنظر دارد:
 پردازد. می بـه مـسائل فرهنگـی روشـن و آشـکار پرداختن( 2)
 چـارچوب در کـه آن، از اثرپذیر یـا فرهنگ بر اثرگذار های زمینه با ارتباط تنظیم( 1)

 در مؤثر نهادهای نظیر آن، در فعال های سیستم خرده و فرهنگ کل به سیستمی رویکردی
 و نیروها و امکانات منابع، عملیاتی، های زیرمجموعه و ها بخش اجرا، و گذاری سیاست
 . شوند می مطرح خارجی و داخلی محیط

. است کشور جانبه همه و پایدار توسعه فرهنگی گذاری سیاست نهایی هدف امروزه

 اسـت، ملی کلان گذاری سیاست از بخشی فرهنگی گذاری سیاست ازآنجاکه اساس، براین

 سطح .(Mulcahy, 2016: 16-17) باشد برخوردار مکمل سطح دو از تواند می آن همانند

 های بخش میان ارتباط و پیوند برقراری و هماهنگی منظور به که نگر«کلان» یا نخست

 دیگر های سیاست و( هنر و آموزش فرهنگی، میراث نظیر) فرهنگی های فعالیت گوناگون
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 در و گردد می تدوین( زیست محیط و فناوری علوم، ارتباطات، آمـوزش، نظیـر) ها حوزه

 گذاری سیاست که نیز دوم سطح. است جامعه عمومی توسعه برای گذاری سیاست واقـع

 و اسـتمرتبط  آن خاص معنای به فرهنگ با شود، می نامیده «خرُدنگـر» فرهنگـی

 آنچه. است ارتباط در گردشگری و ارتباطات نظیر هایی بخش با و دارد بخشی ماهیتی

 گذاری سیاست از سطح دو هـر جامعه هـر در که است این نماید، می لازم آن بـر تأکید

 در این، وجود با. یکدیگرند مکمل واقع در و ملزوم و لازم ـ خردنگر و نگر کلان ـ فرهنگی

 در. گرفت نظر در  فرهنگی  سیاست برای رسمی تعریفی توان نمی هم باز موارد اغلب

  برخی  که  است  اجتماعی  حرکت فرهنگیِ آثار دارد، وجود شرایط  این در  آنچه ، عوض

 توسعه ـ در مثال ایـ بر اجتماعی حرکت فرهنگی آثار. باشد می نیز ناپذیر بینی پیش اوقات

 در. دانست جدید فرهنگی سیاست از بخشی توان می را کشور یک عظمت نمایش و پایدار

 سیاست از بخشی را «ملی هویت شدن برند و تصویرسازی» فرایند توان می زمینه همین

 حوزۀ در فرایند این. (Bell & Oakley, 2014: 36-37) برشمرد کشور یک کلان فرهنگی

 بررسی فرهنگی سیاست ای توسعه راهبرد خصوص در و کشور یک کلان گذاری سیاست

 .شود می

شان را در راستای بازسازی تصویر  امروزه کشورهای بسیاری سیاست فرهنگی

کنند. سیاست فرهنگی امروز،  شان بر مبنایی داخلی و از طرق مختلف پیگری می المللی بین

عنوان عمق استراتژیک  مربوط به تصویرسازی و بازنمایی کشور، هویت ملی و فرهنگ به

با گذار از عصر همگن شدن در سیاست  .(Ang & others, 2015: 372)کشور مربوطه است 

فرهنگی و نیز گذر از تکثرگرایی چندفرهنگی، مبانی سیاست فرهنگی و سؤالات اساسی آن، 

گرا شدنِ جامعه، اقتصاد و سیاست، بلکه در خصوص چگونگی  نه در بافت و محتوای فرهنگ

. (O'Brien, 2014: 15-17)همگن شدن این فرهنگ با تحولات سریع اقتصاد جهانی است 

های فرهنگی خود، دیگر تنها به  کشورهای مختلف امروزه برای حفظ و گسترش نگاره

کنند. امروزه تصویرسازی مناسب از فرهنگ، هویت ملی و  های فرهنگی تکیه نمی سیاست

المللی  تواند سیاست، اقتصاد و فرهنگ آن کشور را بین های فرهنگی یک کشور می انگاره

المللی  رسی شهروندان آن کشور را به مزایای جهانی شدن شتاب بخشد. بینکند و دست

های فرهنگی یک کشور و تصویرسازی ملی آن، متعاقباً به  شدن فرهنگ و انگاره

گیری برندینگ فرهنگی آن کشور ـ ملت در دنیا و به دنبال آن، کالاهای تولیدی ـ  شکل

نی سیاست فرهنگی جدید را در عصر شکل زیر مبا اقتصادی آن کشور خواهد انجامید.
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 :دهد شده نشان می اقتصاد جهانی فرهنگی
 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

المللی کنونی، بسیاری از کشورها اهمیت  بر همین اساس، امروزه و در چارچوب بین

اند. این امر اساساً به دلیل  ترویج تصویر ملی خود را در خارج از کشور درک کرده

عصر اقتصاد جهانی 
 شده فرهنگی

 

 

 

سیاست 
فرهنگی 

 جدید

بازسازی برند و تصویر ملی کشور 

ها و  گیری مربوطه بر مبنای جهت

 اعتماد به نفس داخلی

یک کشور در فرهنگ در راستای بازنمایی و باز سازی تصویر 

 عرصه داخلی و بین المللی بر مبنای فرهنگی
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عظیمی از المللی، مدیریت و متقاعد کردن طیف  گیری از حمایت گسترده بین بهره

فرهنگی کشور  های اقتصادی، سیاسی و المللی برای ترویج و رشد پتانسیل مخاطبان بین

گذاری  امروزه در مطالعات فرهنگی جدید و سیاست .(79-77: 2959خانی،  )بیداللهمیزبان است 

شود. اینکه اصولاً  فرهنگی، رابطه قدرت و فرهنگ بر مبنایی بصری و ادراکی بررسی می

ای است که باید در راستای تأمین  شده هنگی جدید بازتابی از اقتصاد جهانیسیاست فر

 المللی کشور مربوطه حرکت کند. نیازهای ملی و خدمت به گسترش فرهنگی و بین

سازی  عنوان بخشی از سیاست فرهنگی بر مبنای پروژه دوباره دیپلماسی فرهنگی نیز به

کنند که  اندیشمندان به این امر اذعان می  کند. امروزه ساخت تصویر ملی حرکت می

تواند واجد معیارهای ادراکی و بصری باشد که نام و تصویر برندینگ کشور  فرهنگ می

عنوان بخشی از  فرهنگ به .(Kobayashi, 2014: 141) مربوطه را در دنیا گسترش دهد

المللی کمک شایان  تواند به مدیریت برند یک کشور در عرصه بین میراث یک ملت می

سازی  عنوان یکی از منابع ملت توجهی بکند. افزون بر این، فرهنگ و سیاست فرهنگی به

های آینده،  مد و برای نسلتواند به بازسازی هویت ملی و اعتماد به نفس داخلی بینجا می

تصویری متناسب و باعظمت از هویت ملی طراحی کند. در بحث بعدی به تجزیه و تحلیل 

عنوان بخشی از  سازی مفهومی آن به مبحث تصویرسازی و برندینگ ملی و متناسب

که در مقدمه نیز اشاره شد، اصولاً گفتمان  پردازیم. چنان سیاست فرهنگی جدید می

ترین  ی جدید به بازسازی و طراحی برندینگ ملی یک کشور بر اساس مهمسیاست فرهنگ

های بعدی این فرایند را بیشتر  پردازد. در بخش عنصر داخلی، یعنی اعتماد به نفس ملی می

 توضیح خواهیم داد.

‌گذاری‌فرهنگی‌جدید‌عنوان‌فرایند‌سیاست‌برندینگ‌و‌تصویرسازی‌ملی‌به.‌4

تبدیل شده است. پیشرفت سریع جهانی شدن بدان معناست  امروزه جهان به بازاری بزرگ
که هر کشور، شهر و منطقه باید برای سهم خود از بازار در زمینه مصرف جهانی، کسب و 

المللی و ورزشی،  کار، اوقات فراغت، گردشگری، کارآفرینی، دانشجویان، رویدادهای بین
قاط دنیا بپردازد و در این زمینه توجه رویدادهای تجاری ـ فرهنگی و ... به رقابت با دیگر ن

های دیگر و مردم نقاط مختلف دنیا را به خود جلب  المللی، دولت های بین و احترام رسانه
سیاست فرهنگی جدید نیز همین مبنا را در پیش گرفته است.  .(Anholt, 2007: 36) کند

ای اساسی  وان زمینهعن به ملتگیری مفهوم برند  فرایند جهانی شدن سبب ساخت و شکل
کند که  این فرایند تضمین می ای امروز شده است. برای شناخت کشورها در جهان دهکده
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امروزه رقابت شدیدی در دنیا در زمینه جلب توجه، احترام و اعتماد به منظور دستیابی به 
ها وجود دارد. مفهوم برندسازی با ورود به دنیای علوم سیاسی و  اهداف و سیاست

اند  گذاری فرهنگی، به مفهومی محبوب تبدیل شده است. برخی استدلال کرده سیاست
شده تلقی کرد. بر همین اساس، آنها  عنوان نوعی کالای بازاری توان ملت را به چگونه می

کنند که ترکیبی از افزایش رقابت میان کشورهای مختلف و پیشرفت  به این امر اشاره می
ها را  تواند ارتباطات جدید تعاملی میان کشورها و دولت می های جدید ارتباطی در تکنولوژی
که یینگ فان اشاره کرده، برند  د. چنانسازی تجاری ملت شو و سبب مفهوم افزایش دهد

دو چیز ( Nation branding)ملت و فرایند برندینگ یک  (Nation Brand)ملت 
شد، بدون در نظر گرفتن اند. یک ملت ممکن است قبلاً دارای برند و برچسب با متفاوت

واسطه ماهیت  این فرایندها به .(Fan, 2006: 6-7)واقع شده است یا نه  اینکه این برند
فرایند های اطلاعاتی شکل گرفته که مولد و تولیدکننده مفهوم ملت است.  جریان

تخصیص برند و برچسب و ساخت تصویر ملی جدید از یک کشور در محیط داخلی و 
شده در نظر  ها و افکار مطرح کلیشه اهداف سیاست فرهنگی جدید است. المللی، از بین

عنوان تلاش  عموم درباره یک کشور، از جمله این فرایندهاست. اما فرایند برندینگ ملت به
برای اصلاح، افزایش یا بازسازی تصویر موجود یک کشور برای تبدیل شدن به مفهومی 

ین فرایند امروزه از اهداف اساسی سیاست فرهنگی اتر تعریف شده است.  تر و رقابتی جذاب
عنوان شکلی از درمان  تواند به فرایند برندینگ ملت برای یک کشور و ملت میجدید است. 

عنوان تصویر اشتباهی از کشوری در  یا نوشدارو برای چیزی در نظر گرفته شود که به
راحتی  ایند چیزی است که بهحال، این فر المللی وجود دارد. بااین ای و بین محیط منطقه

شود. تمام اجزای یک کشور در این فرایند باید به صورت یک مجموعه گرد هم  انجام نمی
ها را کنار  آیند و با در نظر گرفتن تصویرسازی ملی برای مخاطبان هدف، تمام اختلاف

با  جهانی شدن سبب برانگیختن رقابت شدید میان کشورها .(Olins, 2002: 243) بگذارند
میان، دو عنصر بیشتر از همه مورد توجه و  تمرکز اصلی بر روی برند ملی شده است. دراین

سازی و  برای یک ملت، و دوباره برندتمرکز قرار گرفته است: فرایند گسترش تخصیص نام یا 
وعده تخصیص فرایند  .(Rebranding) برندینگ و تصویرسازی ملی یک کشورتغییر 

ای مطلوب از سوی دولت است و این  ریزی آینده ، شامل وعدۀ طرحبرندینگ و تصویر ملی
سازی ادراک خارجیان از یک ملت و تلاش برای زدودن تصاویر منفی و  امر به تغییر یا دوباره

ای که در سیاست فرهنگی کشورهای جدید و  پروسهسازی آن اشاره دارد؛  اصلاح و دوباره
 .(Marat, 2009: 1127) شود شاهده میوفور م المللی به دارای سند توسعه بین

کنندگان،  گذاران، گردشگران، مصرف کشورها برای جلب توجه، احترام و اعتماد سرمایه

کنند. بنابراین،  ها و مردم دیگر کشورها، با یکدیگر رقابت می اهداکنندگان، مهاجران، رسانه
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کند. والی اولینس به سه  برند مثبت و قدرتمند، یک مزیت رقابتی بسیار مهم فراهم می

کند که مبنای رقابت مستقیم و آشکار کشورها با  اشاره می ملترندینگ حوزه مدنظر در ب

دهد  گذاری مستقیم خارجی و گردشگری. او توضیح می یکدیگر هستند: صادرات، سرمایه

، (Clarity)که موفقیت و تلاش در هریک از این سه زمینه، به عامل شفافیت و وضوح 

ملت و ناسیونالیسم ملی وابسته است. همچنین  تأکید کردن و شور و اشتیاق ناشی از پروژۀ

تواند در این فرایند اثرگذار  کند که چگونه ارتباطات سریع و شفاف می فان توصیف می

هدف فرایند تخصیص برندینگ ملت یا برندسازی، خلق . (Olins, 2005: 169-171) باشد

ات عاطفی است که شدۀ افتراق و تفاوت روشن و ساده در اطراف یکسری کیفی ایدۀ ساخته

های مختلف تحت  تواند به صورت نماد کلامی و بصری درک مخاطبان را در موقعیت می

دهد. این فرایند ما  حال، این تعریف ابزارهای اطلاعاتی را توضیح نمی تأثیر قرار دهد. بااین

کند که: فرایند برندینگ ملی و در پی آن، ساخت تصویر ملی  را به این سؤال هدایت می

های مردم یک کشور را در شش زمینه از  قیقاً چیست؟ سیمون آنهولت مجموع برداشتد

نامد. این شش حوزه  های ملی، فرایند برندینگ ملت و ساخت تصویر ملی می صلاحیت

گذاری و  اند از: گردشگری، صادرات، مردم، حکومتداری، فرهنگ و میراث، سرمایه عبارت

کند که بر اساس مبانی کار مؤثر، ما باید این  اره میمهاجرت. همچین فان به این نکته اش

های سیاسی، فرهنگی، تجاری و ورزشی در نظر بگیریم   حوزه فعالیت را در کنار دیگر حوزه

(Anholt, 2010: 34-36). 

 عنوان یک دارایی در میان کشورها، درک عمیق بیشتری در زمینه ارزش برند آنها به

کند تا آنها بیشتر به  هم و درک کشورها کمک میوجود دارد. ارزیابی ففرهنگی 

کند، توجه کنند. این فرایند  شان کمک می هایی که به ساخت تصویر ملی گذاری سرمایه

کند تا تمرکز و تلاش کارآمد برای افزایش ارزش نام تجاری و محبوبیت تصویر  کمک می

سازی  قیت در فرایند کمپینف. مو(Kahn, 2006)ملی و جذابیت آن بیشتر شود 

(Campaign ) ،برندینگ ملی به پیوند سطح بالای همکاری میان مدیران ارشد دولتی

جامعه مدنی و بخش کسب و کار نیاز دارد. مشارکت، همکاری و ارتباطات میان 

های مختلف دولت، جامعه مدنی و واحدهای تجاری باید مؤثر و کارآمد باشد تا به  بخش

حس مشترک از اهداف کلان و یک پیام یکپارچه )نامتناقض( برای این گیری یک  شکل

طورکلی عمل فراملی و چرخشی برندینگ ملی، مربوط به درک شرایطی  کمپین برسد. به

شود. در این شرایط،  نام برده می« عصر اقتصاد جهانی»عنوان  است که امروزه از آن با 
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های مختلف به رقابت با یکدیگر  زمینه هایی است که در جهان متشکل از کشورها و ملت

ها  واسطه رسانه های مختلف و به پردازند. برنده اساسی این رقابت از سوی سازمان می

های هر ملت از نظر زمینه برندینگ ملی  شود. افزون بر این، مقایسه شاخص مشخص می

2مانند المللی بین های به وسیله سازمان
OECD

1یا 1
PISA

 های ر سیاستتأثیر مستقیمی ب 2

گیری تصویر ملی آنها در دنیای بیرون کمک  و به شکل ملی هر کشور دارد فرهنگی و

ها به رشد مباحث مربوط به برند و  کند. در طول بیست سال گذشته، این سازمان می

های ملی برای  المللی از سوی دولت تصویرسازی ملی، مانند استخدام مشاوران بین

 اند.  ک فراوانی کردهبرندسازی و تصویرسازی کم

پذیری در  در درجه نخست به تلاش یک کشور برای افزایش رقابت ملتعمل برندسازی 

گیری را در کشورهای مختلف  محیط فراملی اشاره دارد. این ادراک چارچوبی از عمل تصمیم

طورمستقیم برندینگ ملت به ایجاد یک مزیت اقتصادی ـ فرهنگی  دهد. به به ما نشان می

ها و  مینه ممکن است هر کشور زمینهجهانی برای کشور مدنظر معطوف است. در این ز

 طورکلی اهداف اساسی این کشورها مشابه است: های متفاوتی را دنبال کند، اما به استراتژی

خواهند خلاق، نوآور،  ها می تأکید بر روندهای یکسان و شعارهای ملی مشابه. همه ملت

 کنند تعریف میهایی را برای خود  جالب، معتبر و جذاب باشند و در این زمینه شاخص

(Iwabuch, 2015: 420). 1114سپاری از سال  برای مثال، بلغارستان پس از یک دوره درون 

، 1114به دنبال یک استراتژی و برنامه عملِ معروف به برنامه استراتژی و عمل سال 

سپاری و تبدیل شدن به یکی  گرفت و هدف خود را برون ICTتصمیم به تمرکز بر بخش 

افزون بر این، استونی با  اعلام کرد. ICTالمللی  های بزرگ بین از مقاصد پرسود شرکت

 (Itself Estonia)رایانه خود، به خود استونیایی یا استونی خودش  توجه به صنعت مدرن

کنم  لونی: من احساس میمعروف است. هند باورنکردنی، صربستان: صدای جهانی، اس

همه  غیره ژاپن خوب و بریتانای بزرگ، عنوان تنش خلاق، اسلونی هستم، لهستان به

المللی  سازی داخلی و بین اند و در تصمیم تعریف شده ملتعنوان یک الگوی برندینگ  به

سیمون آنهولد  معروف حوزه برندینگ، حال، محقق شوند. بااین این کشورها دنبال می

( ملی در زمینه برندسازی، بر Logoجای تأکید صرف بر الگوی شعارها و آرم ) تازگی به به

                                                 
1.Organization for Economic Cooperation and Development. 

2. Programme for International Student Assessment. 
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. که بر مبنای سیاست فرهنگی کشورهاست کند تری تأکید می جایگزینی رویکردهای جامع

شعارهای  های مختلف درباره برند ملی فنلاند، بر نمونه برای مثال، اگرچه در گزارش

در نظر بگیرید، نوشیدنی فنلاند، فنلاند به شما درس  شده گوناگونی چون آن را حل

ها پیشنهادی مبنی بر ساخت کمپینی عملی  شود، این گزارش تأکید می غیره دهد و می

تر، مانند توانایی  اند و در عوض، تأکید آنها بر رویکردهای انتزاعی نداده ابرای این شعاره

سیستم آموزشی است. همچنین بخشی  فنلاند برای حل منازعات و ایجاد سیستم، از جمله

محیطی و آبی مبتنی است. کلیت این گزارش  های زیست دیگر از تأکیدات آنها بر فناوری

دهنده دو پرسش  های انتزاعی در تعریف برند ملی فنلاند، نشان و جایگزینی این نمونه

توجه اساسی این محقق بوده است که هر کشوری در زمینه ساخت برند ملی باید بدان 

توانیم انجام بدهیم؟ این  کند: ما چه کسی هستیم؟ ما چه کاری برای ساختن آینده می

رویکردهای جامع، جایگزین یک سیستم بازاریابی منسجم برند ملی در گزارش برندینگ 

 . (Valaskivi, 2013: 16-17)ملت فنلاند در دنیا شده است 

زمینه بازسازی برند و تصویر  همین دو پرسش، عنصر اساسی اعتماد به نفس ملی در

المللی است. این دو پرسش ما را به این امر نیز  ملی یک کشور در محیط داخلی و بین

ای  کند که اصولاً پروژه تصویرسازی ملی و برندینگ پیش از آنکه پروژه هدایت می

گیری شده است. بازسازی هویت ملی و تأکید بر  المللی باشد، به سمت داخل جهت بین

کنند، از جمله فرایندهای  های فرهنگی که بر اعتماد به نفس ملی تأکید می ها و انگاره یهرو

ها، بخش بسیار مهمی از  شرکت یازآنجاکه امروزه عنصر خدماتاساسی این مرحله است. 

یکسان است و این  با ادراک فرهنگی کالامزیت رقابتی آنهاست، وجود فیزیکی کالاها نیز 

فرهنگ داخلی و یک پیوند خارجی برای گسترش از حس قوی  وردن یکآسبب پدید 

زمانی مهم است که ما  برندینگشود. این جنبه از  قدرت و شهرت سازمان تولیدکننده می

کنیم. بنابراین، از طریق یک چرخش مفهومی  درباره کشورها، شهرها و مناطق صحبت می

اریابی به سمت کشورهای دیگر و توان آن را بیشتر از مفهوم باز و عملی در برند ملی می

. به عبارت دیگر، اصولاً برندینگ ملت در (Jordan, 2014 :284) گیری کرد مردمشان جهت

کند. بر همین اساس، مفهوم  یک ارتباط متقابل و در روابط با دیگر کشورها معنا پیدا می

هده دارند، به در میان نخبگانی که وظیفه و تعهد ساخت آن را برع تصویر ملییا  برندینگ

در فرایند ساخت  .شود بخشی از تصور اجتماعی در زمینه بازسازی هویت ملی تبدیل می

ها و اقدامات عملی مشابه بسیاری وجود دارد که در زمینه برندسازی  برندینگ ملی، فعالیت
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اساس، اقدامات برندسازی  شود. براین های تجاری نیز به کار برده می ها و اتحادیه سازمان

ای ملی و  وجوی نوعی از اهداف اجماعیِ مشترک برای پروژه لی به روشی برای جستم

های ضد آن و دوری از  های خاص در این راه و اجتناب از روش ها و روش تصدیق ارزش

یک ملت  برندینگدهد چگونه ساخت  شود. این روشی است که نشان می آنها تبدیل می

همین اساس، ادبیات نظری برندینگ و شود. بر  ای داخلی تبدیل می به پروژه

دهد تعریف ملت باید توسعه پیدا کند. ملت باید برای جهان خارج  سازی نشان می برچسب

راحتی و آزادنه به  تر داشته باشد تا شهروندان آن ملت بتوانند به تر و جذاب تعریفی مطلوب

 منافع مختلف جهانی شدن دسترسی پیدا کنند.

‌لی‌مقدمۀ‌سیاست‌فرهنگی‌جدید‌برای‌خلق‌برندینگ‌ملیاعتماد‌به‌نفس‌داخ.‌5

کنند  ادعا میپردازان مشهورِ حوزه ساخت تصویر ملی و برندینگ  اکثر نظریه اگرچه
دهد و  گیری شده است و عدم انسجام داخلی را نشان می برندینگ به سمت بیرون جهت

ها اشاره  بنابراین، در تئوری برندینگ و تئوری برچسب ملی به رقابت و مقایسه میان ملت
حال، مفهوم برند یا برچسب ملی در درجه اول با توجه به نسبت و نگاه یک  دارند، بااین
گیری شده است تا ملتی قوی، با حسی منسجم درباره  ود، به سمت داخل جهتملت به خ

خود را پرورش دهد تا بتواند به ساخت ملتی منسجم و دارای اعتماد به نفس کمک کند. 
در سیاست فرهنگی جدید، یک حس منسجم از خود و عزت نفس ملی سالم، از ضروریات 

وجه به مطالعات خود در زمینه ژاپن، از این معتبر است. ایوابوچی با ت تصویر ملیخلق یک 
برد. این تعریف  نام می« برند ناسیونالیسم»یا « برچسب ناسیونالیسم»عنوان  فرانید با 

 که کسانی در برابر ملت از خاصی تصویر کشیدن عبارت است از تلاش برای به تصویر
 وارونه را مدنظر ملی یرتصو عناصر گسترش برای داخلی های تلاش هدایت ژاپن از خارج
ملی، تمرکز  برندینگبر همین اساس، در پروژه  .(Iwabuchi, 2007: 15)دهند  می جلوه

تر از تمرکز خارجی است. گفتمان مبارزه با پایین بودن اعتماد و عزت  داخلی بسیار مهم
های نارسا برای برقراری استحکام ملی در ساخت پروژه برند ملی، یکی  نفس ملی و قابلیت

های فراملی و فراگیر این پروژه است. اعتماد به نفس پایین، یکی از موانع عمده  از چرخش
وژه برندسازی ملی در کشورهایی مثل ژاپن، انگلستان، فنلاند و برخی کشورهای اروپای پر

 .(Jensen, 2012: 210) شرقی در اوایل کار بوده است
های اولیه ساخت برند، به تمرکز بر روی اقدامات بازاری مانند  تلاشبر همین اساس، 

متمایل بوده است.  غیره ، نمایشگاها، مسابقات، جوایز وساز داخلی های هویت کمپین
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تر به این فرایند، از جمله  های اخیر مانند سوئد و فنلاند به نگاهی جامع حال، تلاش بااین

معنای برندینگ ملی زندگی یا  تأکید بر تغییرات نگرشی در سراسر جامعه تمایل دارند؛ به

نوان مبانی ع برندسازی همه عناصر زندگی و تأکید بر سبک زندگی کشور و هویت محلی به

در  الملل، اعتماد به نفس ملی فضای ارتباطات عمومی یک کشور و اتصال آن به محیط بین

فرایند اعتماد به  رشد و گسترش این نوع از هویت و برند شدن آن بسیار اثرگذار بوده است.

نفس ملی و داخلی در حوزه برندینگ، بیش از هر چیز باید بر مبنای دادن تصوراتی ادراکی و 

باشد  غیره المللی و واقعی به مردم درباره شرایط کشور، اقتصاد، سیاست، فرهنگ، روابط بین

تا بدین طریق شهروندان با درک شرایط روز کشور، اعتماد به نفس خود را در این پروژه 

افزون بر این، پروژه اعتماد به نفس ملی به آرامش روانی و اقتصادی جامعه بر افزایش دهند. 

؛ اینکه اصولاً (Varga, 2013 :444)تاوردهای داخلی جامعه بستگی زیادی دارد مبنای دس

گرایی، سطح اعتماد به نفس روحی و  فرهنگ جامعه چگونه طراحی شود تا همساز با واقع

روانی جامعه و به دنبال آن، اعتماد به نفس ملی را افزایش دهد و از توقعات بیجا و 

فرایندهای سیاسی سالم و شفاف و فساد حداقلی حاکم  ،غیرواقعی شهروندان کشور بکاهد

تواند در پروژه اعتماد به نفس ملی بسیار اثرگذار باشد که  بر نظام سیاسی و اقتصادی می

این امر خود به سیاست فرهنگیِ حاکم بر جامعه و میزان سواد و سرمایه اجتماعی و 

با توجه به این،  ی دارد.فرهنگ مدارا، تساهل و عدم خشونت جامعه و شهروندان بستگ

شوند،  می جامعه های متناقض وارد فضای ارتباطی عمومی زمانی که رقابت و پیام

گردد. بسیار  شدت تضعیف می به و اعتماد به نفس عمومیاثربخشی کمپین برند ملی 

های  ضروری است که یک کشور بفهمد چگونه در سراسر دنیا از سوی مردم و سازمان

اند و تا حدودی ارتباط  شود. تصویر و هویت ملی به هم متصل مختلف مشاهده و درک می

، کنند بینند و درک می مستقیم دارند. البته این را که مردم یک کشور چگونه خود را می

طورخاص  طورکامل به دیگران تعمیم داد؛ چراکه آنها ملت و کشور را به توان به نمی

های آنها،  ها و شکست بینند. این فرایند دربرگیرنده موفقیت متفاوت از مردم آن کشور می

شان  طورکلی در تصویر ملی هایشان، مردم و محصولاتشان است که به ها و بدهی دارایی

 یابد.  بازتاب می

های ضعیف یا جایگزین سیاست بد باشد.  تواند برای ترویج سیاست م برندینگ ملت نمینا

های  توان در دارایی های آن را می آثار برند ملت باید در آخر آشکار شود و در نهایت اثرگذاری

ها، معانی،  نامشهود کشورها در نظر گرفت. امروزه تکنولوژی اطلاعاتی با استفاده از نشانه
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ریزی برای اشکال مختلف سرمایه  دهد تا با طرح مفاهیم به ما این امکان را می نمادها و

بنابراین،  .(Anholt, 2010: 46-48) ای بدهیم )مدنی، سیاسی، اقتصادی( به ملت معانی بالقوه

ها و  ای از ارزش عنوان معنایی برای برانگیختن مجموعه برند ملت بر مبنایی هویتی به

کند. به منظور هر نوع  عمل می برای اعتماد به نفس ملی احساسات مخاطبان هدف

ها و کنترل در میان  موفقیت در وجه احتمالی آن، به احساس واحدی از هدف، ارزش

برندینگ سیمون آنهولت استراتژی . (Stock, 2009: 119-120)نهادهای دولتی نیاز است 

برای تعریف و تبیین  عنوان برنامه بلندمدت بهرا در سیاست فرهنگی جدید  ملت

بر انداز برای یک کشور، منطقه یا شهر  ترین چشم ترین و استراتژیک ترین، رقابتی بینانه واقع

انداز باید در  . این چشم(Anholt, 2010: 101)کند  تعریف میمبنای اعتماد به نفس داخلی 

رسیدن به وردن و آملی، به دست  تصویرمدت زمان معلوم انجام شود. بنابراین، جوهر 

پذیری است که از سوی مردم یک کشور و ملت به صورت یک پروژه و  بینی زندگی پیش

. هرگونه تناقص در درک (Fan, 2010 :98-100) دهی شده است طرح بلندمدت صورت

ریزی برای یک  یا اطمینان حاصل کردن از طرح برند ملیتواند سبب نابودی  واقعی می

 برند جدید باشد. 

و با خی از معانی مشترک فرایند برندینگ ملت را در معنایی ارتباطی برجدول زیر 

دهد )جدول  توجه به سیاست فرهنگی جدید و پروژه اعتماد به نفس ملی موفق نشان می

 :متعلق به نویسنده است(
 

ها و معانی مشترک پژوه برندینگ ملت بر مبنای سیاست فرهنگی  ویژگی

وفقجدید و پروژه اعتماد به نفس ملی م  
 ردیف

 های تجاری صادرات کشور مربوطه برندها و نام

 
1 

گذاری داخلی و  هایی که یک ملت از طریق تجارت، گردشگری، سرمایه روش

 دهد. ها، برند ملی خود را گسترش می استخدام ایده
 

2 

گذاری داخلی و خارجی و چگونه اینها به هم ارتباط  های سیاست ها و شیوه روش

کنند.  پیدا می  

 

3 

کند و آن را به اشتراک  چگونه یک ملت فرهنگ خود را ترویج و نمایندگی می

 گذارد. می

 

4 
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کنند و روشی که  روشی که شهروندان یک کشور در خارج از آن کشور رفتار می

 کنند. آنها با بیگانگان در کشور خود رفتار می
 

5 

های طبیعی به  ساخته شده، محیط کشور مربوطه های انسانی چگونه محیط

شود.  بازدیدکنندگان خارجی ارائه می  
 

6 

 های جهانی. شده از یک کشور در رسانه تصویر دریافت
 

7 

 و مراکزی که یک کشور عضو آنهاست. ها تنوع سازمان

 
8 

 کند. کشورهایی مختلفی که کشور مربوطه با آنها همکاری می

 
9 

در ورزش و سرگرمی طبیعت رقابت با دیگر کشورها  

 
11 

دهد و چه چیزی از آن  الملل و جهان می کشور مربوطه چه چیزی به محیط بین

 .گیرد می
11 

 

‌سیاست‌مبنای‌بر‌ملی‌تصویرسازی‌و‌برندینگ‌پروژه‌و‌اسلامی‌جمهوری‌دین،.‌6

‌اسلامی‌انقلاب‌فرهنگی

به فرایند مدرنیته و  کشوراین ایران، از دوران ورود  ملتپروژه تصویرسازی برندینگ 
از انقلاب  پیشهای فراوانی بوده است. در حالی که  ریزی نوسازی موضوع بحث و برنامه

ساله محمدرضا شاه پهلوی( بر مبنای  های توسعه پنج تصویرسازی ملی در ایران )در برنامه
اسلامی  مدرنیستی پهلوی بود، انقلاب های فرهنگی و با تأکید بر ناسیونالیسم شبه شاخص

 ایران وجهه دیگری به نام و تصویر ملی ایران در دنیا داد. 
ای غرب در پروژۀ  های ریشه ال بردن مبانی و ابژهؤانقلاب اسلامی از بدو آغاز با زیر س

تصویرسازی و شهرت  تصویرسازی، ایران را در مسیر چالشی ایدئولوژیک با مبانی غربیِ
محور انقلاب، برندینگ فرهنگی و تاریخی ایران  شیعی المللی قرار داد. برند اسلامی و بین

از انقلاب اسلامی، حکومت ایران  پیش ب را نیز دچار تغییر ساختاری کرد.قبل از انقلا
نماد  ،شاه پهلوی شریک امنیتی، سیاسی و اقتصادی غرب بود. ایران عصر محمدرضا

نعتی، سیاسی، فرهنگی، مدرنیسم و توسعه در منطقۀ خاورمیانه بود. بخش اعظم روابط ص
گیری شده بود و بر همین مبنا  اجتماعی و اقتصادی ایران به سمت غرب و آمریکا جهت
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کشورهای غربی تلاش زیادی را برای گسترش تصویر مثبت پهلوی و متعاقباً ایران به کار 
تصویرسازی برندینگ ایران در عصر پهلوی دوم در  .(Emery, 2013: 102) گرفته بودند

 . مبتنی بود عنوان شریک راهبردی غرب در منطقۀ خاورمیانه بر ایران به ،های غربی هرسان

و بیست و در میانۀ  قرن نوزدهدو های غربی در   پردازان و استراتژیست اکثر نظریه

عنوان پلی برای پیروزی پی برده بودند. بر همین  جنگ جهانی دوم، به اهمیت ایران به

یاد  «پل پیروزی»عنوان  اجهانی دوم، متفقین از ایران باساس بود که بعد از جنگ 

بعد از اتمام جنگ سرد و خروج نیروهای بریتانیا از منطقۀ  .(Gholi Majd, 2016)کردند  می

عنوان قدرت جایگزین بریتانیا وارد منطقۀ خلیج  خاورمیانه و خلیج فارس، ایالات متحده به

شورهای عربی خاورمیانه و همچنین دیگر فارس و خاورمیانه شد. در آن زمان اکثر ک

یا قدرت و ثبات لازم را نداشتند و یا عضوی از جبهۀ شوروی  ،پیمانان ایالات متحده هم

کشوری بود که با توجه به  ،عنوان متحد جدید آمریکا ایران به ،بودند و به همین دلیل

برعهده وذ کمونیسم توانست نقش مهمی در این منطقه در برابر نف با شوروی، می یمرز هم

واگذاری و حفظ  خصوصکسینجر در  ـاستراتژی نیکسون  .(Alvandi, b2014: 374) گیرد

گسترش قدرت ایران و اعتماد بیش از پیش  سببامنیت خلیج فارس به ایران نیز 

های غربی به این کشور شد. بعد از واگذاری نقش ژاندارم منطقه به ایران بود که  قدرت

دست ایران را در زمینۀ خرید انواع تسلیحات و دیگر موارد بازگذاشتند.  ،آمریکا و غرب

ترین واردکننده سلاح از آمریکا تبدیل شد. اصل چهار  ایران در زمان پهلوی به بزرگ

از دیگر عواملی بود که به  ،میلادی های چهل و پنجاه هترومن در کنار طرح مارشال در ده

بعد از این  .(Alvandi,2014,A)متحد غرب کرد  رشد حکومت پهلوی دوم کمک و آن را

 طلب کشوری در حال توسعه با رهبری مصلح و صلح عنوان به ایران ،تحولات، در غرب

. در همین زمان ایران در اردوگاه غرب برای مبارزه با کمونیسم و سوسیالیسم تبدیل شد

. برندینگ مکان کرد پیدا مینی شوروی قرار داشت و به همین منظور باید تصویر روش

عبارت بود از کشوری  های پنجاه تا هفتاد میلادی هدر ده (Iran’s place branding) ایران

سالانه  ،شناسی و محققان شرق گردشگرانبا فرهنگی باستانی و پرارزش. خیل عظیمی از 

مجلات مخلتف مطلب ها و  ، رسانهها باآن در کت بارهکردند و در از ایران بازدید می

سای جمهوری، ؤها، ر از جمله ملکه ،نوشتند. بسیاری از سران کشورهای غربی می

های اجتماعی و افراد مشهور به ایران  های سیاسی و فرهنگی، شخصیت شخصیت
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های غربی در  گذاری شرکت پرداختند. در کنار اینها، سرمایه آمدند و به اجرای برنامه می می

به اوج رسید. برندینگ مکان ایران تبدیل شده  شصت و هفتاد میلادی های هایران در ده

قدیمی و جذاب های شرق و سرزمین تاریخ، فرهنگ و هنر شرق که  بود به دروازۀ افسانه

 .(Scott cooper, 2016)بود 

ها و اقدامات پهلوی در زمینۀ تصویرسازی ایران نیز از جمله  بر اینها، سیاست افزون

عواملی بود که به تصویرسازی برندینگ مکان ایران کمک زیادی کرد. برگزاری دیگر 

ریزی ده ساله و  های دو هزار پانصد سالگی حکومت شاهنشاهی ایران با برنامه جشن

های مختلف در اقصی نقاط جهان،  ها و نشست دعوت از سران کشورها و برگزاری جشن

های فرهنگی حکومت  گذاری سرمایه .(Steele, 2014)تصویر مدنظر پهلوی را گسترش داد 

از  خاصبسیار بالا در اقصی نقاط جهان برای گسترش تصویر  کرد پهلوی و هزینه

 هماهنگ بابرندینگ مکانی ایران، از جمله دیگر اقداماتی بود که به گسترش تصویر 

 شگران،گردگذاران، کارآفرینان و  انجامید. ایران در دهۀ پنجاه برای سرمایه جهان غرب

 برایها و  در رسانه ن کشورشده از ای کشوری بود جذاب و در حال رشد و تصاویر مخابره

اما  ؛مبتنی بود ۀبر تصویر کشوری جذاب و باثبات در قلب خاورمیان ،المللی مخاطبان بین

مطابق الگوی جهان شدۀ ایرانی  انقلاب اسلامی تمام معادلات برندینگ و تصویر ساخته

 را دگرگون کرد.غرب 

انقلاب اسلامی ایران با سودای عدالت، صلح و بر پا کردن حکومتی الهی به روی کار 

با  ،آمد. پیروزی انقلاب اسلامی در ایران با محتوای اسلامی و با تکیه بر اصول بنیادین آن

راسی در اواخر قرن دموک شد که کشورهای غربی بر اساس تفکر لیبرال زمان ای هم دوره

رفتند. بر همین  سرعت به سمت دنیایی شدن و زندگی ماتریالیستی پیش می بیستم به

های بعد از  را متوجه ایران کرد. در سال بسیاریهای  نگاهاسلامی وقوع انقلاب  ،اساس

گیری در سفارت  از جمله ماجرای گروگان ،بسیار المللیِ انقلاب، تحولات داخلی و بین

و مواردی  ابهام و بدفهمی غرب از ماهیت انقلاب اسلامی، جنگ ایران و عراق آمریکا،

عنوان بخشی از ایدئولوژی انقلاب  ستیزی تمدنی، سیاسی و فرهنگی را به غربدیگر، 

 .داد اسلامی ایران و نظام برآمده از آن گسترش

ایران در غرب بیشتر شد.  ضدافتاده  راه به ایِ های رسانه موج کمپین ،بر همین مبنا

حملات  ،برآمده از انقلاب اسلامی در ایران ماهیت ضدغربی و ضدسیستمی نظامِ

دشمنی ایران با ایالات  گسترش داد.کشور ای را علیه این  های غربی و منطقه رسانه
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ای و داخلی، برندینگ و تصویر  متحده و برخی از کشورهای غربی بر سر مسائل منطقه

از اتمام  و پسمیلادی نود  در دهۀ ،بر همین مبنا سمت منفی شدن پیش برد. ایران را به

داری به جهانیان با  جنگ ایران و عراق و تثبیت جمهوری اسلامی، مدلی جدید از حکومت

های غربی،  مبتنی بر منافع قدرت المللیِ برندی دینی معرفی شد. ضدیت با سیستم بین

سمت منفی شدن پیش برد. بر همین مبنا در  برندینگ ایران را در دنیای غرب به

کید بر اعتماد به نفس داخلی، أهای بعد از انقلاب، اتکا به مبانی داخلی توسعه و ت سال

گرای جمهوری  امروزه تصویر دین های غربی شد. به منبع خارجی و قدرتجایگزین اعتماد 

بعاد مثبت و منفی را ا ،پردازی مورد بحث اندیشمندان مختلف است و هر نظریه ،اسلامی

 دهد. به این تصویر و برندینگ جمهوری اسلامی ایران در دنیا نسبت می

گرایی، چهرۀ ایران را  أکید بر توان داخلی و اعتماد به نفس ملی از طریق دین و امتت

با تأکید بر گفتمان مبارزه با فساد  رهبر انقلاب، کاملاً در دنیا دگرگون کرد. امام خمینی

روزافزون و عدالت اجتماعی و نیز تأکید بر توان داخلی و اعتماد به نفس ملی، چهرۀ ایران 

را در دنیای غرب و شرق تغییر داد. امروزه برندینگ ملی ایران در دنیا، نه ناسیونالیسم یا 

الملل است.  یکی با نظام بینگرایی و چالش ایدئولوژ توسعه اقتصادی و گردشگری، که دین

های تصویرسازی ملی و برندینگ بر مبنایی  اصولاً تا پیش از دهۀ هفتاد میلادی، پروژه

شد و نقشی برای دین و متغیرهای فرهنگی در زمینۀ  ای تعریف می اقتصادی و توسعه

ملی و المللی وجود نداشت. انقلاب اسلامی با تأکید بر پروژه توان  شهرت ملی و برند بین

المللی حوزۀ برندینگ  پردازان بین اعتماد به نفس داخلی بر مبنای دین اسلام، نظریه

المللی را در شوک عظیمی فروبرد. از زمان انقلاب ایران تا به امروز،  سیاسی و بین

گرایی و مبارزۀ ایدئولوژیک سیاسی، فرهنگی،  جمهوری اسلامی نماد و برندینگ دین

بندی اصلی پروژه  المللی و داخلی است. استخوان عرصۀ بیناقتصادی و اجتماعی در 

تصویرسازی و برندینگ ملی ایران، چه قبل از انقلاب و چه بعد از آن، بر مبنای اصول 

بندی بر  گذاری فرهنگی است. اگر قبل انقلاب این استخوان فرهنگی و تاریخی و سیاست

وی بر مبنای تاریخ ایران باستان مدرنیستی پهل مبنای سیاست فرهنگی ناسیونالیسمِ شبه

عنوان برند جدید ایران به  بود، انقلاب اسلامی وجهه دیگری از فرهنگ و تاریخ ایران را به

گذاری فرهنگی  دنیا معرفی کرد و آن دین اسلام و مذهب تشیع و مبانی آن بود. سیاست

نوان اساس ادراک ع گرایی، به معرفی اسلام و دین به جدید انقلاب اسلامی بر مبنای دین

محور ایران بعد از انقلاب،  تصویری ایران در دنیای غرب پرداخته است. برندینگ دین
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برخلاف برندینگ ناسیونالیستی قبل از انقلاب که جنبۀ داخلی نداشت و تنها به سمت 

گیری شده بود، دارای جنبۀ داخلی قوی و استواری است. استحکام برندینگ  بیرون جهت

محور جمهوری  ر جمهوری اسلام نیز بر مبنای همین بعد داخلی برند دینمحو ملی دین

اسلامی ایران است و آن اعتماد به نفس ملی و تکیه بر توان داخلی است. شکل زیر 

تفاوت پروژه برندینگ ملی و تصویر جمهوری اسلامی ایران را با دوران پهلوی نشان 

 :دهد می
 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

عرصه داخلی این برندینگ بر مبنای توان داخلی و اعتماد به نفس ملی طراحی شده 

برندینگ و تصویر ملی  ،المللی . در حوزۀ بینهستیماست و امروز شاهد شکوفا شدن آن 

هم از نام آن پیداست و هم از اقدامات آن از اوایل انقلاب  ی،محور جمهوری اسلام دین

گذاری  مبنای سیاستبر نظام جهانی سلطه در بعد فرهنگی )اسلامی. تأکید بر مبارزه با 

بخش اسلامی و غیراسلامی در  های آزادی شبفرهنگی جمهوری اسلامی( و حمایت از جن

بعد داخلی 
برندینگ ملی 

 محور دین

سیاست 
فرهنگی 

ایران 
دوران 
 پهلوی

سیاست 
فرهنگی 
جمهوری 

 اسلامی

 

پروژه برندینگ ملی بر مبنای سیاست 

 مدرنیستی فرهنگی ناسیونالیسم شبه

پروژه برندینگ ملی بر مبنای 

 محور سیاست فرهنگی دین

برندینگ و تصویر ملی ناسیونالیستی 

بر مبنای تاریخ و فرهنگ ایران 

گیری به سمت خارج،  جهتباستان، 

 نداشتن بعد داخلی

برندینگ و تصویر ملی 

بر مبنای دین، 

گیری به سمت  جهت

داخل و خارج، داشتن 

 بعد داخلی قوی 

گفتمان اعتماد به نفس ملی و تکیه 

بر توان داخلی برای مدیریت 

 شهرت بین المللی بر مبنای دین
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المللی جمهوری اسلامی( از جمله مبانی  نقاط دنیا )مبنای مدیریت شهرت بین اقصی

های تثبیت آن  سال اسلامی واساسی این پروژه برندینگ ملی است. اگر در زمان انقلاب 

 بیشترالمللی مثبت بر مبنای دین اسلام اعتقاد نداشت، امروزه  کسی بر شهرت بین

دین و برند دینی جمهوری اسلامی را  ،الملل پردازان دیپلماسی عمومی و روابط بین نظریه

ان دانند و بر این امر اذع المللی این کشور در مناطق تحت نفوذش می مبنای شهرت بین

المللی برای  گذاری متناسب با آن در عرصۀ داخلی و بین کنند که اصولاً دین و سیاست می

؛ هرچند این شهرت از دید برخی المللی به ارمغان آورده است جمهوری اسلامی شهرت بین

پردازان غربی و داخلی منفی است و به اعتبار و حیثیت تاریخی ـ فرهنگی ایران  از نظریه

  ضربه زده است.

افزاری جمهوری اسلامی در کشورهای مختلف  ی و سخترافزا حضور و نفوذ نرم

بر مبنای برند دینی و تصویرسازی ایران بر اساس دین اسلام بوده است. اگر در  اسلامی

ت، امروز ایران بر مبنای ناسیونالیسم حوزۀ نفوذ کمی داش ملتقبل از انقلاب برندینگ 

است و این حوزه  یافتهای  العاده گسترده حوزۀ نفوذ فوق ،برندینگ ایران بر مبنای دین

و بر همین  ؛بر مبنایی فرهنگی استوار است ،نکه اقتصادی و سیاسی باشدآبیش از  ،نفوذ

سادگی آن را  توان به که با اقتصاد یا سیاست نمی دارد مبنایی محکم و قابل اعتماداساس 

ایران نیز بر مبنای دینی جمهوری اسلامی  2414در سند  .و یا تبیین کرد دادتغییر 

  :و تصویر جمهوری اسلامی ایران در خارج از کشور تأکید شده است ینگبرند

به جایگاه اول اقتصادی، علمی و فناوری در سطح منطقه آسیای جنوب غربی  تندست یاف

افزاری و  )شامل آسیای میانه، قفقاز، خاورمیانه و کشورهای همسایه( با تأکید بر جنبش نرم

نسبی سطح درآمد سرانه و رسیدن به  یتولید علم، رشد پرشتاب و مستمر اقتصادی، ارتقا

و تصویرسازی ملی ایران بر اساس اهداف دینی و فرهنگی  اشتغال کامل بر مبنایی داخلی

 .(2414انداز جمهوری اسلامی ایران در افق  انقلاب اسلامی )سند چشم

 ۀجامعسازمان فرهنگ و ارتباطات اسلامی،  ،وزارت امور خارجه چونهایی  سازمان
المللی  دار گسترش تصویر بین عهده غیره مرزی صدا و سیما و های برون ، شبکهالمصطفی

جمهوری اسلامی بر مبنایی دینی و مدیریت شهرت ایران بر اساس مبانی دینی و 

 از قبل همچون ،های آن در سراسر دنیا . امروز ایران و نمایندگیاند شدهمحورانه  عدالت

نقاط  های ایرانی در اقصی های نوروز یا حمایت از اقلیت دیگر به برگزاری جشن ،انقلاب

گرایی و حمایت از  گرایانه و دین های عدالت بلکه به حمایت از جنبش ،دنیا شهره نیستند
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 .(297-294: 2959 فام، )یزداناند  های دینی بر اساس استقلال و آزادگی کشورها شهره برنامه

 نفسای داخلی، بر پروژه اعتماد به  و دیگر اسناد توسعه 2414در بعد داخلی نیز در سند 

المللی تأکید شده است.  ساخت برندینگ ملی و شهرت بینملی و توان داخلی در زمینۀ 

 سبب یرهغ های صنعتی، حمل و نقل، غذایی، کشاورزی و تأکید بر توان داخلی در زمینه

خواهد المللی ایران بر اساس این اعتماد به نفس ملی  اعتماد به نفس ملی و شهرت بین

 .گردید

‌نتیجه.‌6

برندینگ و تصویرسازی ملی بر مبنای اعتماد به  در این مقاله ضمن تشریح مفاهیم برند،

نفس داخلی، دستور کار سیاست فرهنگی جدید را بر مبنای آن توضیح دادیم و سپس به 

شان را بر مبنای  گذاری فرهنگی این امر اذعان کردیم که چگونه امروزه کشورها سیاست

شد، در سیاست که اشاره  کنند. چنان ریزی می شان طرح گسترش تصویر و هویت ملی

های توسعه و  فرهنگی جدید، پروژه برندینگ و تصویرسازی ملی از اهداف اساسی برنامه

اندازی کشورهای مختلف است. علاوه بر این، بحث کردیم که چگونه  اسناد چشم

گذاری فرهنگیِ برآمده از انقلاب، دین را محور  جمهوری اسلامی ایران توانسته با سیاست

المللی خود بپردازد.  در دنیا کند و بر اساس آن به مدیریت شهرت بینبرندینگ ملی خود 

بعد مهم دیگری که بحث شد، تأکید بر گفتمان اعتماد به نفس ملی و توان داخلی برای 

محور و تصویرسازی جمهوری اسلامی ایران بر مبنای آن بود.  گسترش برندینگ ملی دین

شان پی برده خودروزرسانی هویت ملی  اهمیت به بهها در اقصی نقاط دنیا  امروزه اکثر ملت

های فرهنگی،  شان را از اهداف اساسی و استراتژیک سیاست و بازسازی تصویر ملی اند

اند. در خصوص سیاست فرهنگی، فرایند اعتماد  هنری، اقتصادی و سیاسی خود اعلام کرده

یت ملی مستحکم، از اصول عنوان مبنا و پایۀ آغازین خودباوری ملی و هو به نفس ملی به

 ملی است. سازیتصویرای پروژه برندینگ و  اولیه و پایه

دهند؛ چراکه به ترویج و بازسازی  امروزه اکثر کشورها به سیاست فرهنگی اهمیت می

دهند. نام هر کشور در دنیای امروز، دربرگیرندۀ تصورات  شان اهمیت می تصویر و برند ملی

ها و تصاویر مختلفی را در زمینۀ اقتصادی،  ست که با خود کلیشهای ا ادراکی و اندیشه

گذار این تصویر ملی، سیاست فرهنگی داخلی  کند. پایه فرهنگی عرضه می و سیاسی

گذاری فرهنگیِ  کشورها بر مبنای اعتماد به نفس ملی است. کشوری که امروزه سیاست
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داشته باشد، بدون شک در اش  های هویت ملی صحیحی بر مبنای گسترش فرهنگ و ابژه

آمیزی را در بین مردمان کشورهای دیگر پیدا  آینده تصویر ملی و برند پرافتخار و احترام

ای جز در نظر  شدۀ امروز، چاره خواهد کرد. سیاست فرهنگی جدید در اقتصاد فرهنگی

ل گرفتن دوبارۀ پروژه اعتماد به نفس ملی و بازسازی هویت ملی ندارد. کشورهای ایدئا

شان  شدت معتبر است، سیاست فرهنگی امروزی که تصاویر و برندشان در دنیای امروز به

روزشدۀ ملی است. ایران امروز بر مبنای  به سمت بازسازی هویت ملی و ساخت تصویر به

محور خود، حوزۀ نفوذ خویش را گسترش  سیاست فرهنگی انقلاب و برندینگ ملی دین

اعتماد به نفس  افزایش محور، گسترش نفوذ، دینگ ملیِ دینداده است. پایۀ اساسی این برن

عنوان برند ایران  است. دین اسلام امروز به اسلام و اتکا به توان داخلی بر مبنای دینملی 

ویژه در کشورهای  المللی ایران به نقاط دنیا سبب شهرت بین گری، در اقصی و ایرانی

آمیز و  مسلمان جهان است؛ هرچند این شهرت در مواقعی مثبت، منفی یا چالش

ه توان نماست. این گسترش شهرت، بدون اعتماد به نفس ملی ایرانیان و اتکا ب متناقض

که گفتیم، برند ناسیونالیستی ایران قبل از  توانست گسترش یابد. چنان داخلی امروز نمی

گیری شده بود و بر همین  های داخلیِ کمتری داشت و به سمت بیرون جهت انقلاب، جنبه

کم گرفته، هویت ملی داخل را  مبنا خیلی زود شکست خورد؛ چراکه توان داخلی را دست

بود که در تمام جوانب و مسائل به خارج چشم دوخته باشد. اما امروز  طوری طراحی کرده

محور جمهوری اسلامی با تأکید بر خودباوری، عزت نفس و استقلال توانسته  برند دین

برانگیز  در مواقعی چالشاست تصویر ایران را در دنیا گسترش دهد. هرچند این تصویر 

یر در تغییر برندینگ ملی ایرانِ فرهنگی قبل از ، این تصوهر صورت  به اما بوده است

 های برندینگ ملی ایران بعد از انقلاب، انقلاب تا حدودی موفق بوده و بر همین مبنا ریشه

بر مبنایی بین المللی ایران و فرهنگ انقلاب اسلامی  ابعاد داخلی توانمندی بر اساس

 .است جهت گیری شده
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