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 چکیده 

 ميان این در.يردگمي شبب   زمان طول در که اسببت عاملي به نسبب ت ذهنيادراکات از ایمجموعه برند

 سببياسببي،ادیصببادی،تاریني،فرهنشي را شببام  ابعاد که کشببوراسببت یک از تصببویرکلي برندملي

 جيهای خارسبياست در امروزه که اسبت پيوسبیههمبه و ي يکچندبعدی،تر مفهومي مليبرند.شبودمي

 از نوینعموميدیپلماسي مدرن هایشباخصبه از و نرمددرت مهم ابزارهای از ی ي به عنوان کشبورها

 در ار کشببور نرم ددرت و نفوذ این ه بر علاوه ملي برندسببازی زیرا اسببت، برخوردار برجسببیه جایشاه

 اثيرت دارد وجود کشور یک به نس ت که غلطي ذهنيات و تصورات زدودن در ،افزایدمي مناطب جامعه

 یجادا با است توانسیه ایراناسلاميجمهوری آیا که استاین اصلي در این پژوهش سبوال. دارد بسبزایي

ه ب استذکرشده مذکور نيز فرضبيه در ؟ عم  نماید موفق مدرن،عموميدیپلماسبي عرصبه در مليبرند

 شدنشناخیه عدم بدلي  اما ط يعي و تاریني ،فرهنشي هایعرصه در ایران بالقوه هایپیانسي  رغم تمامي

 گذاریرمایهس ن ود کنار در باشد، رفیهگدربر این کشور را،فرهنشي  تمدني مهم ابعاد که يبرندهای به ایران

جمله  از هایشباخصه درسبایر ضبع  ایراني، تمدن آثار از ت ليغاتي هایبرنامه توليد زمينه در مناسبب

ارجي، بي خ و داخلي هایسياست در توازنعدم ،الملليهای بينبندی پایين ادیصاد ایران در ارزیابيرت ه

نرم و ددرتایران تباکنون نیوانسبببیه اسبببت از م مل برندملي در افزایش اسبببلباميتردیبد جمهوری

 .عمومي خود به نموه شایسیه اسیفاده بهينه نماید دیپلماسي

 سنیي و مدرن ، دیپلماسي عمومي برند ملي، ددرت نرم ،دیپلماسي عمومي  کلیدی : واژگان
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 مقدمه 

عمومي را باید ممصبول نمم پسباوسیفاليایي و گسیرر روزافزون اطلاعات و گيری دیپلماسبيشب  

نیي دیپلماتيک های سها را به تجدیدنمر در رویةنوین پساوسیفاليایي دولتادیضائات نممارت اطات دانست. 

 وانتمي . به طور خاصداردگران جهاني وا ميهای تازه برای تعام  با طي  وسببيعي از کنشو ابداع شببيوه

ن راگهای ملي میعادب رشبببد فزاینده کنشعام  کاهش نقش بلامنازع  و تضبببعي  ماکميت دولت سبببه

های ششرف در موزۀ فناوری شبدن موضبوعات کارکردی جهانشبمول، ودوع پيشرفتغيردولیي و مطرح

و اطلاعات و نيز افزایش چشبببمشير وزن و جایشاه اف ار عمومي در ردم زدن تمولات داخ  و ارت باطبات

 .(Saeidi,2017,107)عمومي منشا اثر دلمداد کردخارج کشورها را در ظهور دیپلماسي

ها ن توصبي  شبرایج جدید جهاني سه فرر را در اهميت کاربرد دیپلماسي عمومي برای دولتبا ای

توانند مشب لات سياست خارجي خود را دیشر نمي 01ها در درن مطرح مي کند که ع ارتند از: اول، دولت

 مروزهاخود نيز هسببیند.دوم این ه ،شببهروندان خصببوصببي به تنهایي م  کنند بل ه نيازمند عمل رد بنش 

 ها هسیند. سوم این ه، سياست خارجي و سياست داخليوليت پذیری و شفافيت بيشیر دولتئخواهان مس

در . (Manheim,2011,324) توان هر یک را جداگانه تعری  کرداند و دیشر نميبشبدت در هم تنيده شده

ها و تغييرات که پيشرفت عمومي در عصر ماضر این ن یه نيز مائز اهميت استکنار بيان اهميت دیپلماسي

شبشرف در عصبر ماضبر بنصبوص در عرصبه ارت اطات و اطلاعات باعل ایجاد تغييراتي در دیپلماسي 

بين دیپلماسببي  های جدید در دیپلماسببي عمومي ایجاد گردید که باعل شببدعمومي گردید و شبباخ 

يان های تمایز ممولفه ترینعمومي سبنیي و دیپلماسبي عمومي مدرن میمایز دائ  شبویم . ی ي از شاخ 

م مل برند ملي و جایشاهش در افزایش ددرت نرم و  ،دیپلماسبي عمومي سنیي و دیپلماسي عمومي نوین

دیپلماسبي عمومي است .هدف اصلي این مقاله نيز آن است که ضمن  عرصبه به ود عمل رد دولت ها در

رد جمهوری اسلامي ایران در این جایشاه برندسازی ملي در دیپلماسي عمومي نوین ، عمل نمری  بررسبي

 بررسي نماید.  را عرصه

 یشینه ادبیات پژوهش پ

در خصببوص بررسببي جایشاه برند ملي در دیپلماسببي عمومي نوین جمهوری اسببلامي ایران  تا کنون 

های و تاليفاتي که در این خصببوص صببورت گرفیه اسببت در پژوهشببي انجام نشرفیه اسببت تنها پژوهش
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ماسي عمومي نوین است . در همين مال مهمیرین تاليفات در خصوص برند ملي خصوص معيارهای دیپل

های دیپلماسبي عمومي نوین توسبج پژوهششران خارجي صورت گرفیه که در این بعنوان ی ي از ویژگي

عمومي صورت گرفیه است در که در عرصه برند ملي و جایشاهش در دیپلماسي پژوهشبيميان مهمیرین 

اسبت که به بررسي رابطه 1های مفهومي((ها و تفاوتملي: شب اهت برندعمومي و لماسبيی بنام))دیپمقاله

 ضببمن بيان نمرات منیل  در در این مقاله.عمومي نوین و برندملي پرداخیه شببده اسببت ميان دیپلماسببي

ز این اویژگي و مشنصات هرکدام به بررسي  ،نوین و برندمليعموميخصوص نوع ارت اط ميان دیپلماسي

های عمومي، در عنوان دیپلماسبببيکول نيزدر کیاب خود تمتپرداخیه شبببده اسبببت.ني ولا  نمرات

يات عمومي مدرن پرداخیه و خصوصسنیي و دیپلماسيعموميبا ارائه جدولي به مشنصات ميان دیپلماسي

ي که ماص  بازاریابغالب هر یک را بيان نموده اسبت . وی در این مقاله  گسیرر اسیفاده ازمفاهيم جدید 

 ای را بعنوانبنصببوص م ان و نام تجاری کشببور)برند( و از سببوی دیشر رشببد نمریه ارت اطات شبب  ه

 های نوین دیپلماسي عمومي نوین برشمرده است .مولفه

  نرمقدرت و عمومیچارچوب مفهومی: دیپلماسی

نرم درتاز دیدگاه نای د داندمي مطلوب نیایج به رسيدن برای دررفیاردیشران نفوذ راتوانایي ددرت نای

هایي که برای دیشران جذابيت تواند از سببه من پ پدید آید : فرهنآ آن کشببور)آن بنشدر یک کشببور مي

های سبياسبي)در مواردی که در داخ  و خارج کشور مورد توجه باشند(او بالاخره سياست اسبت(اارزر

از دیدگاه جوزف نای ددرت سنت و نرم با ی دیشر  ند(خارجي)در صورتي که دانوني ومسئولانه بنمر برس

هایي از دابليت دسبیيابي به هدف، بوسيله تاثيرگذاری در رفیار دیشران باشبند زیرا هر دو،جن هدر ارت اط مي

ن یه  (Nye,2004:32)باشببد.باشببند. تمایز بين آنها در ماهيت رفیار و در غير ممسببو  بودن منابپ ميمي

و  ينمام هايیمیقاب  روزافزون ،منابپ ددرت سنت از جمله دارا يباوابسیش یايود که دردنب نیا ینا یديکل

ال در م تيددرت نرم از اهم ،یبرخوردارند. ط ق نمر نا یکمیر یریو کاربرد پذ یاز سببودمند یادیصبباد

ام و واداشین آنها به انج شرانیکه مرت ج با جذب د يددرت يعنی. استگسبیرر در عصبر مدرن برخوردار 

عمومي ی ي از ابزارهای دیپلماسي ,Parmar)  .(73-2011:69اسبت که مورد نمر شبماسبت یيهاخواسبیه

 خارجيسبياست و هاارزر فرهنآ، از نرم ددرت اگر اسبت معیقد نای کليدی ددرت نرم اسبت جوزف

                                                           
1. Public Diplomacy and Nation Branding :Conceptual  Similarities and Differnces 

2. Public Diplomacy:Lessons from the past 
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 برای (نرمددرت) منابپ بسيج برای هام ومت که است ابزاری عموميپس دیپلماسي شود،مي ناشبي ملیي

از دیدگاه جوزف نای .کنندمي اسیفاده آنها از هاصرفاً م ومت نه و دیشر کشبورهای مردم جذب و ارت اط

عمومي اثر بنش مانند یک خيابان دو طرفه اسبت که علاوه بر سنن گفین ،گور دادن را یک دیپلماسبي

آنان  که بدانيم چشونه پيام خود را به گور دارد بسببیشي این به نرمددرت کارایي بنابراین.گيردهم در بر مي

ي م یني عمومنرم دیپلماسيدهد که ددرتعمومي نشان ميتوجه به عنصر ددرت نرم در دیپلماسي برسانيم.

بر هم اری است و از طریق گفیشوی ميان طرفين و هدف از آن همدلي و همشرایي است .این موضوع به 

عام  هم ارانه اسببت که ددرت نرم زمان داب  توجهي نياز دارد که نیایجش را برسبباند و خاطر تاثير این ت

تر و با دوام تر از کند تاثير آن بسببيار سببنشينبرپذیرنده تاثير گذارد و هنشامي که شببروع به تاثير گذاری مي

 (Zolfaghari (204-2013:203,تواند داشیه باشد.تاثيری است که ددرت سنت مي

 تعریف دیپلماسی عمومی 

کارمند سابق وزارت امور  1گيليونتوسج ادموند 1365اصبطلاح دیپلماسبي عمومي اولين بار در سبال 

درمراسمي که طي 9در دانشبشاه تافیس0ودت))مدرسبه مقو  و دیپلماسبي فل(ر((خارجه آمری ا و رئيس

wolf&Rozen,2005):93-یفاده درارگرفت.مورد اسگردید یاحافی 4ادواردمور((عمومي دیپلماسبيآن))مرکز 

به  که در جدول ذی  دادند ارائه عمومي دیپلماسي از مینوعي ومنیل   تعاری  بسياری اندیشبمندان (103

 بيان برخي از این تعاری  خواهيم پرداخت .

  

                                                           
1. Edmind Gillion 

2. Fletcher  Schoor  of lawanel Diplomacy 

3  . Tufts university 

4  . Edward R. Murrow Center for public Diplomacy 
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ر ما و معیقداست:اگ دانديم يعموميپلماسید تيبه را عنوان اسا  موفق شرانیدرک د  مالوننيفیگر

به  دیبیدا باا، باشدزيآمتيموفق میقاب  در جامعه هدفدرک  جادیا یبرا مانیهادر تلار ميخواهيم

 .میپردازب ميارت اط بردرار کن هابا آن ميخواهيکه م يمردم يو روانشناس خیفرهنآ، تار زبان ، بررسي

. (Gurgu &Cociuban,2016)  

 1مالونگریفین

ا هعمومي،ابزاردولت،بنش خصوصي و افراد برای نفوذ بر نشرر و عقاید سایر مردم و دولتدیپلماسي

  (Gullion,1966:8)هاست. های سياست خارجي آنو نفوذ بر تصميم
 2گیلیونادموند

رساني یا تمت اطلاع ها،های تمت ممایت دولت اشاره دارد که هدف از آنعمومي به برنامهدیپلماسي

اثير دراردادن اف ار عمومي در کشورهای دیشر است. ابزار اصلي آن نيز انیشار مین، تصاویر میمرک، ت

 م ادلات فرهنشي، رادیو تلویزیون است

(Kegley& Wittkopef,2004:192) 

الملل روابط بینواژگانفرهنگ

منتشر شده توسط وزارت خارجه 

 آمریکا 

 به منمور کاهش ميزان خارج از کشورگيری مميج ارت اطات تلار های رسمي دولت برای ش  

 .  کندتر ميمیمده و سایر مل  را پي(يدهروابج ميان ایالاتکه  هاتفاهماشی اه و سوء تصورات
 (Gurgu ,Cociuban,2016) 

 3تاچهانس

و  يخارج یهااستيس یواجرا يدهش   یبرا يعموم یهابر نشرر رگذاريرا تاث يعموميپلماسید

 يدهش   رينم يو عوامل کنديعم  م يسنیيپلماسیاز د فراتر که دانديم المل نيباز روابج یشام  ابعاد

 یروه هاگ فپکشور با منا کی يخصوص یهامنافپ گروه انيتعام  م کشورها، ریدر سا يبه اف ار عموم

و  ان به خارجو فرسیادگ هاپلماتید ريگران نمارت اطات نيارت اط ب یبردرار ،شریدر کشور د يخصوص

 هسیند يپلماسید نیاز جمله عناصر ا يفرهنش انيارت اطات م ندیسرانجام فرا

.(wolf&Rozen,2005,94) 

 دیپلماسی عمومی ادواردمرکز

   4مور

 ها،رزرا های یک دولت برای رسيدن به یک سياست است تا بیواند فرهنآ،تلار عموميدیپلماسي

ار ، تصویر ،شهرت و رابطهاعیقادات را برای مردم یک جامعه توضيح داده و با کاربرد آن ، هاسياست

       را با کشور دیشر به ود ب نشد

(Taylor,2006:49) 

 5جاشوا فاوش

 رارد تاثير تمت ویا رسانياطلاع هااز آن هدف که دولت ممایت تمت های برنامه عموميدیپلماسي

 هایانهفرهنشي، رس ، تصویر، م ادلاتمین انیشار آن اصلي ابزار. است کشورها دیشر عمومي اف ار دادن

  است اینیرنت و عمومي

 (Alton& plano,1996:326) 

  المللبین روابط واژگان فرهنگ

 

                                                           
1. Griffin Malone 

2. Edmind Gullion 

3  . Tuch 

4. Edward R. Murrow Center for public Diplomacy 

5. Joshua S. Fouts 
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 اهداف دیپلماسی عمومی

افزایش ادراک مناط ان  -0عموميافزایش آشبببنایي مناط ان خارجي از کشبببور م داء دیپلماسبببي-1

جلب نمر مناط ان و جذب آنها به امورکشور -9عموميخارجي از جایشاه و ارزر کشور م داء دیپلماسي

  ( Leonard, etal, 2002:9-14)تاثير بر مناط ان خارجي.  -4عمومي.م داء دیپلماسي

 لماسی عمومی دیپانواع 

عمومي عمومي به دو دسبیه کلي تقسبيم مي شبود که ع ارتند از ال  : دیپلماسيبطور کلي دیپلماسبي

 عمومي نوین  ب: دیپلماسي  سنیي

های اخير)ازموادث یازدهم سپیام ر بدین سو(دیپلماسي عمومي دسینور تمول عميمي از طي سبال

پيشين که از آغاز تاریخ دیپلماسي رایج بود،به صفت ميل الشوی اجرایي شبده اسبت تا جایي که الشوی 

در (Saeidi, Hadiyan,2013:47)  سنیي ملقب گردیده ورفیه رفیه جای خود رابه الشویي نوین سپرده است

عمومي نوین در مقدمه اثرر سعي کرد تا توضيماتي را در ميلسبن در موضبوع دیپلماسيژان 0224سبال 

گونه شرح دهد:))دیپلماسي عمومي نوین دیشر ممدود به ارسال جدید اینعمومي باب جوهره دیپلماسبي

ل ه برای شببود. بهای ت ليغاتي یا میي تما  مسببیقيم دولت با جوامپ خارجي نميکمپين راه اندازی، پيام،

 هارائه بهیر باید آنرا در بردارنده بردراری ارت اط با بازیشران جامعه مدني در سببایر کشببورها و تسببهي  شبب  

 (Zaharna, 2014, 167) .))های غير دولیي داخلي و خارجي دانست سازی مابين طرف

د سنیي را در سه سطح برشمرد. وی معیقعموميعمومي نوین با دیپلماسيتفاوت دیپلماسبي 1کرجينک

در سطح -0(: مناط ان و ارت اطات اصطلاح به)بازیشران سبطح در-1اسبت تفاوت ميان این دو ع ارتند از :

در مقباله تمت 0کولني ولبا ) Krajnc 2004,( در سبببطح ممیوا و مبیموریبت:-9هبای کباری رور

سببنیي و جدید را چنين عموميهای از گذشببیه((تفاوت ميان دیپلماسببيعمومي در عنوان))دیپلماسببي

 :از دیدگاه کول بدین شرح است سنیي و جدیدعموميدیپلماسيهای تفاوت) Cull,2009 :13)شمارد:برمي

  

                                                           
1  . Kristina Plavšak Kranjnc   
2  . Nicholas J. Cull 
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 خصوصیات غالب دیپلماسی سنتی دیپلماسی نوین

 الملليهویت بازیشر بين دولیي دولیي و غير دولیي 

 ماهواره و اینیرنت،اخ ار به مودپ 

 تلفن همراه

 امواج کوتاه رادیو،چاپ روزنامه 

 خطوط تلفن
 های مميجفناوری

ممو شدن مرز ميان اخ ار داخلي و 

 المللي بين
 مميج رسانه الملليبين و داخلي اخ ار ميان روشن خج

 منشا روی رد  پيشرفت ممایت سياسي و نمریه ت ليغاتي ایگسیرر)برندینآ(ونمریه ش  ه

 واژه شناسي "پرسیيژ"تصویر بين المللي ددرت نرم و برند ملي

 ساخیار و نقش عمودی،بازیشر به مردم خارج افقي،توسج بازیشر تسهي  ميشود.

 ط يعت نقش رساني هدفمندپيام  ایجاد رابطه

 هدف کلي الملليمدیریت مميج بين المللي مدیریت مميج بين
 

 شاخصه مهم دیپلماسی عمومی نوینالمللی توجه به اصل برندسازی در عرصه بین

 نوین توجه به اص  برند ملي در عرصهعموميسنیي و دیپلماسيعموميهای دیپلماسبياز جمله تفاوت

یده ا به ود دیپلماسي عمومي کشور است.افزایش ددرت نرم و گيری مناسبب از آن برای المللي و بهرهبين

ور به معنای ایجاد یک ابداع شد. ایده برند یک کش 1336در سال 1آنهولتمونيس برندملي اولين بار توسبج

نام یا نماد مشببن  اسببت که برای ایجاد تمایز ميان یک کشببور از کشببورهای دیشر درنمر گرفیه شببده 

عمومي و در جهت منافپ ملي کشببور مورد تواند در اهداف بلندمدت دیپلماسببيمي ملي اسببت.ایجاد برند

 دارد وجود  منیل دیدگاه عمومي پنج اسبیفاده درار گيرد. ال یه در خصبوص ارت اط برند ملي یا دیپلماسي

 این پنج دیدگاه ع ارتند از :.

 عموميدیپلماسببي -0دو موزه میمایزاز ی دیشر هسببیند برند ملي هر کشبور، و عموميدیپلماسبي -1

عمومي و برند هر دیپلماسي -4است عموميدیپلماسي از بنشي برند -9است برند هر کشوری از بنشبي

عمومي مفاهيمي مشابه برند ملي هر کشبور و دیپلماسبي -5همپوشبان اسبت. اما کشبور دو مفهوم میمایز

 (Szondi,2008:14-30)هسیند 

 امادر. اردند وجود آنها بين مشیرکي زمينه هيچ و ندارند هم به ارت اطي مفاهيم این اول براسا  دیدگاه 

 وبرند عموميدیپلماسي بين دغاما منیل  سطوح شناسایي ام ان و هسیند مرت ج مفاهيم ها، اینسایردیدگاه

                                                           
1. Simon Anholt 
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 مفهوم کی برای میرادف برند، و عمومي دیپلماسي هسیند، ی سان دديقا مفاهيم آخر، دیدگاه در. دارد وجود

( (برندملي))مفهوم با فرهنشي و عمومي دیپلماسببي به هر ترتيب امروزه )(Szondi,2008:14-30.هسببیند

 جذب را ملي برندسببازی از کشببورها هایانشيزه و اهداف 1تمپورالپاول .اسببت شببده آمينیه درهم

 ایشاهارتقاءج المللي،اعی اربين ارز،ث ات صببادرات، افزایش ، خارجي گذاریسببرمایه گردشببشران،تشببویق

 تقویت ماثرتر، الملليبين مشارکت ،تشویق الملليبين عرصه در نفوذ سبياسي افزایش کشبورها، الملليبين

 (keith,2008:17شمارد. )برمي( طل ينفس،غرور، جاه به اعیماد ایجاد با)ملي نماد

گذاری ارت اط مسیقيم دارد. همه این امروز برند یک کشبور با ادیصباد ،صبادرات،گردششری و سرمایه

ور دارای توان گفت که یک کشکند. با نشاهي به این فرایند، ميموارد به ارتقاء تصویر یک کشور کمک مي

در این خصوص  0کند. سيمون آنهولتگذاری و صبادرات را ترویج ميسبرمایه، برند خوب، گردشبشری

را از طریق  این کانال های ارت اطي های خود یک شبش ضبلعي ترسبيم کرده و معیقد اسبت کشورها پيام

  ،دممر ي،و خارج يداخل استيسب ،سبمیتوراین شبش ضبلعي ع ارتند از برند صبادراتي،کنند. ميارسبال 

 (Rynieijska,2009:10)يفرهنش راثيم ی،گذار هیسرما

توریسم: اولين تجربه ملمو  افراد از طریق سفر به کشور یا منطقه مورد نمر با عنوان جهانشرد و یا  -1

 به منمور سفر تجاری مي باشد. این ممور ،ی ي از مهمیرین ممورهای ارت اطي  با دنيای خارج است.

چون سفير به تمام نقاط دنيا در  يارسال نمایندگان صادرات ممصولات و خدمات : این رور مانند -0

ز ای مناسب شناخیه شده و اهایي که کشور م دا در آنجا با وجههباشد،ال یه در م انزمان و م ان مناسب مي

 مند  باشد. شهرتي معقول و مطلوب بهره

ن تعاملات  مياهای داخلي و خارجي هر کشور بر کليه تاثير سياست:های داخلي خارجيسبياسبت -9

 ملت می وع آن دولت و دیشر مل  جهان  و هم(نين تعاملات دولت های دیشر تاثير مسیقيم و گاه آني دارد.

جذب سرمایه  ،های  سبریپ ارتقا و رشبد ادیصبادیگذاری: در درن ماضبر ی ي از رورسبرمایه -4

و خارجي منجر مي گردد.از  ای و اسیعدادهای داخليگذاری خارجي است که به جذب سایر منابپ سرمایه

ز همه اسیراليا، دبي ، کانادا و ا بهاند ميیوان جمله کشبورهای که در این عرصبه تجربه مت یي به دست آورده

 مهمیر چين اشاره کرد.

                                                           
1. Paul Temporal   
2  . Simon Anholt 
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فرهنآ و ميراث فرهنشي : فرهنآ )مجموعه ای از باورها، نشرر ها و... که از نسلي به نس  دیشر  -5

رهنشي عادی )مانند اماکن تاریني ( و ميراث فرهنشي معنوی )مانند نوروز(  ایجاد منیق  مي شود(،ميراث ف

اعیماد و اطمينان در مل  دیشر و به ود کيفيت زندگي در ميطه داخلي را بهمراه دارد. وجود غنای فرهنشي 

  ماند.در برند سازی کشورها عاملي است که بدون آن همواره برند کشوری ایجاد شده کم مایه مي

اگر هر شبهروند عادی بیواند سبفير مناسب از سرزمين مادری و یا شهر خود باشدا مي توان شاهد  -6

 تغيير نشرر جهانيان به آن کشور بود. 

هویت برند )ویژگي  -1کند که ع ارت است از آنهولت هم(نين به چهار موزه اصبلي برند اشباره مي

هدف -9تصویر برند )شهرت آن( -0انند شعار ،آرم و...های کلامي برند مهای دیداری و شنيداری ،ویژگي

کيفيت و ارزر  -4برنبد )اعی ار و شبببهرت دورني مانند نمر جمعيت یک ملت در مورد کشبببورشبببان(

. بصبببورت کلي برند سبببازی های آن برنبد)وفباداری منباط ان به آن ارزر وامیرام به کيفيت و ویژگي

 سبببازی تمام ابعاد وجودیشبببان درار داردرای بين الملليملي،امروزه در اولویبت برنبامبه های دولت ها ب

(Valizadeh,2017:225)تش ي  عوام  های برند و ازازمهمیرین جن ه ی ي امروزه برند در این ميان هویت 

 عيينبرند، ت هویت. شودمي نمایان برند هویت در برند خصوصيات مهمیرین.است تصبویرکشبورها دهنده

 های مطرح در برند ملي بشرح ذی  است : شاخ  .است هاارزر اهداف، و هاآرمان کننده،

 کشور اثر -0ت نولوژی و علم نوآوری در کشور سهم -1: که ع ارتند از صادراتي هایشباخ :  ال 

 خلاديت ميزان -9 آن خرید به نس ت افراد  نشرر بر ممصولات سازنده

امیرام کشور به مقو  -0صدادت دولتميزان صبلاميت و -1که ع ارتند از :م مراني شباخ   : ب

رفیار و مسببئوليت کشور برای -4مسبوليت در داب  صبلح و امنيت جهاني-9شبهروندان و رعایت عدالت

 مسئوليت کشور برای کمک به کاهش فقر در جهان-5مميج زیست زمفاظت ا

-9فرهنشي غنيدارا بودن ميراث -0برتر بودن کشور در فرهنآ -1که ع ارتند از شاخ  فرهنآ  : ج

 م ان جذاب برای فرهنآ معاصر از جمله موسيقي ،فيلم،هنر و ادبيات

علاده برای داشین دوست  -0داشین مس مناسب با مردم آن کشور  -1که ع ارتند از شاخ  مردم  : د

 وجود افراد شایسیه بعنوان کارمند در آن کشور -9صميمي از آن کشور 
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آن کشور از نمر زی ای -0علادمندی برای بازدید از آن کشور  -1که ع ارتند از شاخ  گردششری  ه :

آن کشور دارای زندگي پرطراوت و -4آن کشور از نمر بناهای تاریني غني است-9های ط يعي غني است

 جذابيت شهری است

کيفيت -0علاده به زندگي و یا کار برای مدت داب  توجهي در آن کشور-1:گذاری شاخ  سرمایه : د

-4 آن کشبور کسبب و کارهای مناسب برای سرمایه گذاری دارد-4ن خوبي برای تمصبي م ا-9زندگي

 ) . Ismailpour & Parsa,2013:12-13(فرصت برابر

 اجیماعي، ،شببش بعد عاطفي، 1گيری برند ملي کشببورها با عنوان فوم رونهم(نين شبباخ  اندازه

المللي کشورها در نمر گرفیه است. برنامه ره ری و فرهنآ را برای اندازه گيری شهرت بين  مالي، جسمي،

لي و تصویر من برای ت ليغات کمپين نام تجاری برند ملي پنیاگون نيز از دیشر برنامه هایي بود که دولت تایوا

سبازی آن به کار برده اسبت . این برنامه تمرکز اصبلي خود را بر گردششری ،برندهای صادراتي ،سياست 

مبلبي تبمرکز کرده  -ی ،فبرهبنببآ و مبيبراث تبباریبنبيخببارجبي و داخبلبي ،سبببرمببایببه گببذار

با توجه به شش شاخصه برند   GfKالمللي بين موسسه براسبا  گزارر (Valizadeh,2017:226)اسبت.

 هانج ده کشور برتر ،ي فرهنش راثيم ی،گذارهیسرما ،مردم ي،و خارج يداخل استيس ،سمیتورصادراتي، 

 0:   مي باشندبشرح ذی   0211و  0216از لماظ برند در سال های 
 

 کشورها 2112رتبه بندی سال  2112رتبه بندی سال 

 آلمان 0 1

 فرانسه 5 0

 انشليس 9 9

 کانادا 4 4

 ژاپن 1 4

 ایالات میمده 1 6

 اییاليا 6 1

 سوئيس 1 1

 اسیراليا 3 3

 سوئد 12 12

                                                           
1. Fombrun –RI country Reputation  Index (CRI) 

2  . http://nation-brands.gfk.com   
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 وندا،ه ممصببولات خود نمير تویوتا، با را خود عمومي بين المللي ارت اطات تا اسببت دادر امروزه ژاپن

تمای   نص ت داشین به کشورها ملي از سوی دیشر برند .به ود ب نشبد را پاناسبونيک و توشبي ا سبوني،

 مرت ج یفناور با ژاپن و خودرو با ،آلمان  مد با شدت به کشورهای مت  فرانسهبطوری که برند ملي دارند . 

دولت ها برای ترویج تصویر ملي خود، مشیا  هسیند ميزباني رویدادهای بزرگي مانند  درهمين مال .است

 هادولت .تلارنمایندجلب به خود  توجه جهان رابرعهده بشيرند تا  ... ببازی هبای المپيک، جام جهاني و

ين نيز در چهارچوب هماین ه آثار تاریني و ميراث فرهنشي خود را در یونسببب و به ث ت برسبببانند  برای

 ((Tago, 2017:6-5 روی رد است .

 ملید جمهوری اسلامی ایران در عرصه برندسازی رملکع

 و طبیعی تاریخی،فرهنگیدر حوزه میراث -1

در فهرسبببت ميراث جهباني مزایای منیلفي دارد. این مزایا را  و ط يعي تباریني ميراث فرهنشيث بت 

، «های اجیماعيسرمایه»، «مشارکت علمي و عملي»توان در دالب ارتقا و به ود هشت گروه طور کلي ميبه

« گردشببشری»و « اصببلاح شببرایج موجود» ، «آموزر»، «مفاظت از آثار»، «های ماليکمک»، «افینار ملي»

رسبباني به جامعه جهاني موجب افزایش فعاليت رسبباني و اطلاعآگاهيسببوی دیشر از بندی کرد. دسببیه

ان و در اذهان جهاني کشور و در نهایت به ود تصویر کشورگردشبشری، جذب منابپ مالي و رونق ادیصباد 

 وجود برنامه جامپ برای ث ت ابنای تاریني و آداب و رسوماز اینرو .کندمي کمک شایاني به ایجاد برند ملي

ها در عرصه برندسازی در م مل در یونسب و از جمله اددامات دولت این آثارتاریني ایران از جمله ث ت 

تاریخ  المللي است که درای بينميراث جهاني یونس و نام عهدنامهاست.  ، تاریني و ط يعيميراث فرهنشي

 يعي مفظ آثار تاریني، طميلادی به تصویب کنفرانس عمومي یونس و رسيد. موضوع آن  1310نوام ر  16

های زمين، فارغ از نژاد، مذهب و مليت وفرهنشي بشبر است که اهميت جهاني دارد و میعلق به تمام انسان

رهنشي توانند آثار تاریني، ط يعي و فباشبد. بر پایه این کنوانسيون، کشورهای عضو یونس و ميخاص مي

ماندن در ند. مفاظت از این آثار پس از ث ت ضمن باديعنوان ميراث جهاني کن کشبور خود را نامزد ث ت به

شده های ميراث جهاني ث تميطه ماکميت کشور مربوط، به عهده تمام کشورهای عضو خواهد بود. م ان

کشور ایران سه  .است ویاشهرمجموعه صمرا،بقعه،ساخیمان، هایي مانند جنش ،کوه،آبشير،در یونس و، م ان

به کنوانسيون ميراث جهاني یونس و  1315فوریه  06س عمومي یونسب و در سبال پس از تصبویب کنفران

است  سيدهر یونس و جهاني ث ت به که ایران ، فرهنشي و ط يعي تاریني آثار تعداد در مال ماضر.پيوست
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 از ایران ميراث 19 تعداد کنون نيز تا معنویميراث در کنار ميراث فرهنشي، در موزه رسببيده اسببت. 04 به

 چند ورتبص اثر سه ميان، این از که اند رسيده ث ت به یونس و جهاني فهرست در ناملمو  یا عنویم نوع

ه، ایراني، نوروز، تعزی موسببيقي ردی  .هسببیند ایران به میعلق و مليیي تک صببورت به اثر 12 و مليیي

 (IMNA News Agency, 14, December, 2017) داز جمله این آثار هسببین ای و...زورخانه های ورزر

آثارمعنوی نمير نوروز که بصورت چند مليیي در یونس و ث ت شده است در کنار سایر آثار ث ت شده ایران 

ها عمومي ایران فراهم آورده اسببت و اسببیفاده از این ظرفيتظرفيت های بالقوه را جهت ارتقاء دیپلماسببي

چهلمين اجلا  کميیه ميراث در همين مال در واهد شبببد. المللي ایران خبباعل ارتقاء وجهه و اعی ار بين

بعنوان  ایران های هيرکانيجنش  در بباکو پایینت جمهوری آذربایجان (0213)جولبای جهباني یونسببب و

 1 شد.یونس و ث ت  فهرستدر  دومين اثر ط يعي ایران بعد از بيابان لوت 

 در حوزه توریسم  -2

 آن ترویج و شببهرت افزایش جهت در و کشببور آن هایویژگي کنندهبيان وادپ در کشببور، یک برند

 ی،ادیصاد اجیماعي، مسائ  تا سبياست موزه از چيز همه کشبور، یک برندملي مفهوم در. اسبت هاویژگي

 و امن .هسببیند دخي  آن، مانند و شببناخیيمردم هایویژگي جغرافيایي، هایویژگي مذهب، فرهنآ، ،تاریخ

 توانديم خود ولي دارد بسزایي تیثير جهاني جامعه در کشور آن تصبویرسبازی بر کشبور، یک برند نشبان

ها است: امروزه صنعت توریسم به سه دلي  مورد توجه دولت. باشد کشور آن تصویر از گرفیهسبرچشبمه

ها در زمينه مدیریت ادراک بر تقویت گردشببشری دهد.ب: فعاليت دولتال  : به ادراک دیشران شبب   مي

ت. ج: صنعت گردششری هر کشور تلار دارد بر دیپلماسي عمومي تاثير بشذارد و برند ملي نيز اسبیوار اس

 عنصر این ميان سه رد (Rezai, 2014:162) .در تلار اسبت تعداد بيشیری گردششر خارجي جذب نماید

 وجودی عصاره یا است وادعي آن(ه:   0برند هویت ال :  از: ع ارتند گردشبشری برند مدیریت در اصبلي

 ،میمایز یشانه برند هویت اگر. است پدیده یک بفرد منمصبر ویژگي معرف برند هویت. اسبت پدیده یک

 باشد داومم بطور و مدت بلند در گردششری برند م نای تواند مي باشد کشور گردششری اصبالت ومعرف

 وجهه و تصببویر،تجسببم:  9برند ذهنيت  ب:. گردد گردشببشری برند با مرت ج فعاليیهای همه وممرک

                                                           
 http://whc.unesco.org/en/statesparties/irر. ک  فهرست آثار ث ت شده ایران در یونس و . 1

2. BRAND IDENTITY 

3. BRAND IMAGE 
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 که دنامن مي گردششری برند ذهنيت را گردششران توسج برند ادراک. دیشران ذهن در کشبور گردشبشری

 گردششری برند سازی جایشاه و یابي م ان:  1برند یابيم ان ج:. آنهاست نشرر و ،شناخت درک ماص 

 ،خاطرات تجربيات وماصبب  دارد جای گردشببشری مناط ان و گردشببشران ذهن در ازآن(ه ع ارتسببت

 .کشور است گردششری هایوادعيت و ،خدمات ها جاذبه با آنها وارت اط

تواند بر ارتقاء وجهه ملي جمهوری هایي مهمي است که ميبنش توریسم وگردششری از جمله بنش

 اطراتيخ ت رار باعل گردششری صنعت در گذارد.در این ميان برندالمللي اثر اسبلامي ایران در عرصبه بين

در .کندمي زنده او ذهن در را خاص ایمنطقه یا کشببور نام مدتي برای و شببودمي گردشببشران ذهن در

های دسبیشاه دیپلماسبي ایران برای مقابله با ایران هراسي و به ود چهره ایران در های اخير و با تلارسبال

رشد گذاشیه است اما هنوز المللي ميزان ورود توریسبم بنصبوص از کشبورهای غربي رو به عرصبه بين

 ملينیوانسبیه از این ظرفيت عميم در راسبیای برندسبازی در صبنعت گردششری خود اسیفاده نماید. برند

 پوشش ار کشور این هایویژگي مهم ابعاد و هاجن ه تمام تقری اً که باشبد طوری باید ایران، مانند کشبوری

 ادوام،)غني فرهنآ ط يعي،جغرافيای سياسي،جغرافيای کهن، تمدن و تاریخ  این ویژگي ها ع ارتند از. دهد

 هب ایران شدنشناخیه این درمالي اسبت عدم ...( و معماری،هنر مذهب، موسبيقي، دسبیي،صبنایپ ادبيات،

را در برگرفیه از مهمیرین نقاط ضع  در خصوص  کشور این هایویژگي مهم ابعاد و هاجن ه که برندهای

برای این ه یک برند ملي عمل رد مناسب ي داشیه باشد باید با  هم(نين ب مي شبود.ایران ممسبو مليبرند 

وادعيت ذاتي آن کشبور همنواني و تطابق داشبیه باشد و عناصر عاطفي که آن را نس ت به مناط ان هدف 

گذاری مناسببب در زمينه سبباخین در کنار عوام  گفیه شبده،عدم سببرمایه پذیرا مي سبازد را شببام  شببود.

 بر مشبب لات پيش رو در  کشببور در موجود هایفرهنآ خرده و ایراني تمدن و آثار ت ليغاتي از هایبرنامه

زمينه برندسبازی افزوده اسبت ضمن این ه سياست خارجي جمهوری اسلامي ایران نيز باید همسو با ارتقا 

 برند گردششری باشد. 

 ثر هسببیند بشرح ذی  ميوشری ایران مدر عرصبه گردشب مليکه در ایجاد یک برندطور کلي عواملي ب

 باشد.

  

                                                           
1. BRAND POSITIONING 
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 هامولفه ابعاد اصلي

 عوام   مقصد گردششری 

 ميراث فرهنشي و تاریني

 مودعيت جغرافيایي و جاذبه های فرهنشي

 فرهنآ،زبان و سنت ها و اعیقادات جامعه

 عوام  صنعت گردششری 

 زیرساخت فرهنشي 

 شاغلين صنعت گردششری

 بازاریابي گردششری

 عوام  م ومیي

 سياست خارجي دولت 

 سياست داخلي دولت 

 سياست ادیصادی

 عوام  مميج بين المللي

 نهادهای بين المللي نمير یونس و

 تجریه گردششران خارجي

 های اجیماعي ش  ه

 موفقيت های علمي ،فرهنشي و میي ورزشي در عرصه جهاني 
 

 حوزه صنایع دستی و هنری  -3

 زا ی ي دسببیي وهنری اسببت .صببنایپهای مهم ایران صببنایپ دسببیيو ویژگي ی ي دیشر از امیيازات

 منیق  و ث ت را خود تمدني و فرهنشي م اني آن، توسج بشر که است هایيممم  تریناصبلي و ترینمهم

 تياست که خصوص نيسرزم کیگوناگون  یهاها و هنر نس ماصب  روح ملت يدسبی پیصبنا .کندمي

 ادله م یکالا برا کیتنها  پیصبببنا نیا نیشبببود. بنابراياز راه آن م ادله م يدوم یها يژگیو و يفرهنش یها

 انيارت اط م يشود و به نوعيآن م ادله م قیادوام از طر یها يژگیو و يفرهنش یهاتيبل ه خصوص ستين

 اشیه باشند.د یيبسزا ريکشور تاث کی نفرهنآ مردما یيبازشبناسبا تواند درد و ميکن يم تیها را تقوملت

 سیيد صنایپ جهاني شورای تش ي  مناس ت به ماه ژوئن دهم که اسبت ایاندازه به دسبیيصبنایپ اهميت

هدف  گذاری شد.پایه 0222 سال از دسیي صنایپ اصالت مهر یونس و اصالت نشان شود.مي داشبیه گرامي

 است. شده یتعر يو سنی يبوم یهاها و ارزرمرفه تيو تداوم فعال ايام مهر، مفظ، نیا یاز ارائه

رشببیه  462نشببان یونسبب و دریافت نموده اسببت.از 019در مجموع جمهوری اسببلامي ایران تاکنون 

که این امر در برجسبیه سازی هنر ایران نمود زیادی  رشبیه در ایران وجود دارد 912دسبیي جهان، صبنایپ

وزیر ميراث فرهنشي  مونسببان اصببغر علي (IRIB NEWS AGENCY, 5 July2018 ).خواهد داشببت

http://www.iribnews.ir/
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 و دسیي پصنای کننده توليد کشور سومين ایران در این زمينه خاطرنشان کرد،گردشبشری و صبنایپ دسبیي 

 مساب هب ایران برای بزرگ افینار یک این و است صنعت این جهاني هایعنوان کسب کشور در ننسیين

دنيا از آن  اول روسبیا اشاره کرد که در این زمينه جایشاه 0 و شبهر 1جهاني  هم(نين به ث ت وی .«آید مي

های تمام موارد گفیه شده م ایت از ظرفيت( 1931بهمن 92ایران اسبت .)سایت سازمان ميراث فرهنشي ،

د برند ی ایجاعميم فرهنشي تاریني،هنری ایران دارد که اسبیفاده مناسبب از این ظرفيت های عميمي را برا

 آورد. ملي فراهم مي

  و مردمی اجتماعی علمی، هایشاخص -4

دیشر از مهمیرین جن ه های مت ت ایران در ساخت برند و ساخت تصویر کلي از کشور،مردم ایران ی ي 

ن یه مت ت که اکتر گردششران خارجي بعد از مضور در ایران و در صفمه های اجیماعي خود از  هسبیند .

  ارت اطي، ایران کشور با که کساني تمامي آن ذکر مي کنند روميه گرم و مهمان نواز مردم ایران است . تقری اً

و مردم   شببورک به نسبب ت  تمیفاو ،ذهنيیي ارت اط این از پيش که دهندا معیرفندمي دليلي،شبب   هر به را

 سطح دارند،تصور اکنون که تصوری به نس ت که اسبت شب   این به ،همواره تفاوت این و داشبیند ایران

اند اما با سبفر به ایران و برخورد با مردم ایران تصبویر کلي آنها از ایران و مردم ایران بشبدت  داشبیه پایيني

 تغيير یافیه است .

 فعال سازمان دو هم اری با که  "0213 سال در سفر مناطرات نقشه"عنوان تمت گزارشي براسبا 

 جز امنيت لماظ به ایران شبده تهيه «ریسبک کنیرل» و« SOS اینیرنشبنال» هاینام به خطر ارزیابي زمينه در

 بر.تاسشده معرفي مسافران به کشبورها ترینپرمناطره جزو ونق مم  لماظ به و کشبورها خطرترینکم

 انشليس، مانند اروپایي امن کشببورهای رده در مسببافران برای امنيت نمر از ایران گزارر، این اسببا 

 ني،مد اعیراضات تروریسم، شام  سبياسي، خشبونت. اسبت گرفیه جای سبوئيس و دانمارک اسبلووني،

 جمله از آميزخشونت جرائم و ایفرده و دومي هایخشونت شام  اجیماعي هایناآرامي جنآ، و شورر

 سوریه، يب،ترت بدین. اندگرفیه درار نمر مد امنيت اسا  بر کشورها بندیط قه در که هسیند هایيشاخ 

 امنيیي راتمناط شدیدترین دارای که هسیند کشورهایي از سومالي و جنوبي سودان لي ي، افغانسبیان، یمن،

 1.اندشده معرفي

                                                           
1  . www.travelriskmap.com/#/planner/map 



 شماره اول های جغرافيای سياسي                                     مجلةّ پژوهش                                         110

 

تصویر عمومي ایران در اذهان جهان  های اجیماعي که بر مضور گردششران وی ي دیشر از شباخ  

  بلوم رگ در رت ه بندی کشورها براساگذارد وضعيت سلامت در کشور است. در این خصوص تاثير مي

که درآن کشورهای جهان را برمسب شاخ  های سلامت )داده های  0213شباخ  سلامت برای سال 

رت ه  ایران را در ،کشور 163ست از ميان ث یي سبازمان بهداشبت جهاني و بانک جهاني (رت ه بندی نموده ا

 1. درار داده است 63

 0202 شیرایدر و مزیتا موسسه در ایران ، در عرصبه شباخصبه دانششاهي و علادمندی برای تمصي 

برتر جهان  یهارا در فهرست موسسه يرانیدانششاه ا 42منیشبر شبده اسبت، نام  0213خود که در سبال 

و  يابیگوناگون ارز یمؤسبسه از کشورها 936هزار و  مزیتا یبندمام رت هن 0202 شیرایدر و .منیشبر کرد

جهان را در پنج موزه آموزر،  شرويپ یهامؤسسه مزیتا يآموزر عال يجهان یبندرت ه.اندشبده یبندرت ه

  Theکنديم يابیارز يسببنجه کم 19 هیبر پا يصببنعی یپژوهش، اسببینادها و درآمدها ،يانداز جهانچشببم

Islamic Republic  news Agency 12,september ,2019)(  یبنببددر گزارر رت ببهدر همين مببال 

از جمهوری اسلامي  دانششاه  03تعداد  مز،یتا یبندرت ه شاهیپا از سبوی 0213سبال  یيايآسب یهادانشبشاه

که بر این اسا   انددرار گرفیه  ايدانششاه برتر آس 122 انيوجود داشبیه که چهار دانشبشاه کشور در مایران 

  ISNA News Agency, 3, May, 2019)). در ميان کشورهای آسيایي داردمودعيت مناس ي ایران 
 

 2113 2114 2115 2112 2112 2112 2112 

 03 11 14 1 9 9 9 های ایرانیتعداددانشگاه

 411 953 031 021 122 122 122 آسیاییهایتعداددانشگاه

 

ندارد  آنجایشاه مناس ي در ایران تاثير مهمي دارند و  در ایجاد برند ملي های کهشاخ  برخي دیشر از 

 بشرح ذی  است :

 های اقتصادیشاخص

 که ع ارتند از  های ادیصادی المللي در زمينههای بينبندیرت ه پایين ایران در رت ه-1

                                                           
1  . https://www.bloomberg.com 



         119                      رانیا ياسلام یجمهور نینو يعموم يپلماسیدر د يبرند مل شاهیجا    سال سوم                 

 

 ایران کارآفریني 10و رت ه  0211فریني در سبببالآجهباني در شببباخ  جهاني کار 15جبایشباه ال :

 ( 1 شماره ) جدول 1 0211سالدر

 
 رتبه جهانی رتبه منطقه ای امتیاز سال ردیف

1 0211 0021 14 15 

0 0211 0621 11 10 

 

 192 ایران در رت ه  0211 سال در فساد ادراک شاخ  زمينه در المل بين شفافيت سازمان گزارر ب:

درار گرفت. 191این سازمان ،ایران در رت ه  0211. این درمالي است که در گزارر سال  درار گرفت ایران

 0) من پ: سایت سازمان شفافيت بين المللي (

نشان دهنده سهولت و مناسب بودن  این شاخ  :سبهولت انجام کسبب و کاررت ه پایين ایران در  -0

بانک جهاني هر سباله وضبعيت کشورهای های ادیصبادی و تجاری اسبت. هر کشبور برای انجام فعاليت

بندی بانک جهاني از سببهولت انجام در شببانزدهمين رت ه.کندمنیل  جهان را با این شبباخ  ارزیابي مي

نس ت به سال پيش  اررت هبراین اسا   .درار گرفیه است 101رت ه در ، ایران 0213سال  در کسبب و کار

 9 از آن چهار پله تنزل کرده است. 

 بندی رده ادیصببادی آزادی شبباخ  اسببا  بر را جهان کشببورهای نيز  4"هرییيج" آمری ایي بنياد-9

 ی پارچشي اموال، مقو ) دانون ماکميت: شاخ  چهار از خود ادیصبادی آزادی این بنياد شباخ ..کرد

 کسب آزادی) دوانين کارایي ،(مالي سلامت مالياتي، بار دولت، منارج) دولت اندازه ،(دضائي کارایي دولت،

 در آزادی تجارت، در آزادی) بازارها بودن باز ميزان و( پول بازار آزادی کار، بازار آزادی کبارهبا، و

 کشور 112 ميان از 0211در سال  ایران بندی رده این در. است شده تش ي ( مالي آزادی و گذاریسبرمایه

 (ISNA News Agency, 30 January, 2019) . است گرفیه درار 155 رت ه در
  

                                                           
1  . https://www.mcls.gov.ir/fa/news/107404 

2. www.transparency.org          
3. https://www.doingbusiness.org 

4. The Heritage Foundation 
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 داخلیهای شاخص

 ستيومتوسج وامد اطلاعات اکون يزندگ تيفيشاخ  ک :کيفيت زندگيشاخ  رت ه پایين ایران در 

اخ  به ش نی. اشوديمعروف است( منیشر م سبتياکونوم یبه خاطر مجله شبیري)که بسبتيگروه اکونوم

هروندان خود ش یرا برا يزندگ تيفيک نیبالاتر نيتام تيجهان ظرف یکه کدام کشورها پردازديآن م  يتمل

 در شده انجام های بررسي.شوديم ندهیکشور در آ تيو موفق ت،يشباخ  شبام  سبلامت، امن نیدارند. ا

 در زندگي کيفيت شاخ  نمر از مطالعه مورد کشور 62 ميان در ایران که دهدمي نشان 0211 سبال فوریه

 (Eghtesadnews,28,May,2018) .است درارگرفیه هشیم و پنجاه جایشاه

 یمل یدرعرصه برند ساز یاسلام یجمهور  یو خارج یداخل یها استیسنقش 

 در و کشببور از خارج افراد ذهن در نفوذ و خارجي مناط ان هدفش سببنیي طور به عموميدیپلماسببي

 هميم نقش جدید عموميدیپلماسي مال، این با.است کشور از خارج در کشبور نرم ددرت افزایش نیيجه

 روابج در عموميدیپلماسي عمل رد برای ضروری م م  یک این. اسبت دائ  داخلي عمومي امور برای را

 عموميدیپلماسي: هسیند س ه یک روی دو وادپ در  الملليبين و داخلي عمومي امور. است مدرن المل بين

 يحتوض برای نمرگرفیه در دنيای درک برای را داخلي مناط ان عمومي، امور و استا درگير خارج جهان با

نيز  برند ملي در این راسیاGonesh, Melissen, 2005: 7-8) ). جهان کشورهای سبایر به خود کشبور بهیر

که در ارت اط با ساخیار هویت ملي است موفق گردد. خود ادراکي  تواند بدون شالوده ساخیار ملي موثر،نمي

  �مان افراد خارجي از ساخیار و تصویر آن کشور استدرراسبیای خود ادراکي همز مردم از کشبورشبان،
Ahn & Ching Wu 2015, 160)) ایجاد برای تلارهای داخلي و خارجي، عدم سياست اتناذتضاد در الذ 

آگاهانه ،از مهمیرین مش لات جمهوری اسلامي در  گفیشو یک انجام با پي(يده مسائ  مورد در بيشبیر درک

 و به ود عمل رد دیپلماسي عمومي است. ملي راسیای برندسازی

 گیری نتیجه 

برند ملي مفهومي چند بعدی به هم پيوسبیه و ترکي ي اسبت که شام  تصویر کلي از یک کشور که در 

برگيرنده ابعاد سياسي ،ادیصادی ،تاریني ،فرهنشي و... است. برند ملي علاوه بر این ه در افزایش ددرت نرم 

ت نيات غلطي که نس تواند در زدودن تصورات و ذهمي ،کشورها و موفقيت دیپلماسي عمومي نقش دارد 

یک کشور بنش اعممي از ددرتمندترین دارایي های  به یک کشبور وجود دارد تاثير بسزایي داشیه باشد .
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که  برای کشببورهای ،برد. در نیيجه برند مليخود از جمله مردم ،تاریخ ،فرهنآ،مناظر ط يعي را به ارث مي

ها ها سبباخیه شببود، و این دارایيهمين دارایي باید براسببا  ،چنين غنایي فرهنشي تاریني و ط يعي دارند

 در این ميان هویتمنع س شود. بطور مت ت و منمم به روشبي که برای افراد خور آیند و جذاب باشبد،

 وصياتخص مهمیرین.است تصویرکشورها دهنده تشب ي  عوام  های برند و ازازمهمیرین جن ه ی ي برند

 .است هاارزر اهداف، و هاآرمان کننده، برند، تعيين هویت. شودمي نمایان برند هویت در برند

هنيیي میفاوت  ذ امعیرفند که پيش از این ارت اط،ارت اط هسیند  تمامي کساني که با کشور ایران در تقری اً

 ه ایراناز کشور وجامع تصور سطح پایينيها  از  ایران و برداشت  غالب آننسب ت به کشبور ایران داشیند 

 ظرفيت های بالقوه و غني است که در فرهنآ وها با آشنا شدن آنبدلي   ،ین اعیراف به اشی اها .بوده اسبت

 ابعاد و هاجن ه امتم تقری اً که باشد طوری باید نيز ایران مانند کشوری مليبرندلذا تمدن ایراني نهفیه اسبت .

 جغرافيای کهن، تمدن و تاریخ  از ع ارتند ها ویژگي این. دهد پوشببش را کشببور این هایویژگي مهم

لذا  ...( و معماری،هنر مذهب، موسيقي، دسیي،صنایپ ادبيات، ادوام،)غني فرهنآ ط يعي، جغرافيای سياسي،

برای این ه برند ملي ایران عمل رد مناسب ي داشیه باشد باید با وادعيت ذاتي کشور همنواني و تطابق داشیه 

ایشاه جاز سوی دیشر باشد و عناصر عاطفي که آن را نس ت به مناط ان هدف پذیرا مي سازد را شام  شود.

زیرا  کندمي دو چندان رایونس و درت آن لزوم تلار برای ث تاریني ، فرهنشي و ط يعي  در آثاربرتر ایران 

المللي درار نشيرید هرگونه تلار برای تا زماني که آثار و مفاخر فرهنشي و تمدني ایران در معرر دید بين

در کنار  ی روبه رو خواهد بود.ربا دشوا الملليبيندر عرصه  برندمليو تقویت و ایجاد  به ود تصبویر ایران

های انهرس و بنصبوص اسیفاده از اینیرنتهای انیقال دهنده این هویت ت ليغات و رسبانه ،موارد ذکر شبده

. در این ميان ،باید به نقش ساخیارهای رسمي و از جایشاه ممیازی برخوردارنددر این عرصبه نيز اجیماعي 

 در ارتقام ایران ، اتا  های بازرگاني، ایرانيان مقيم خارج و خارجيان مقيخارجهغير رسببمي از جمله وزارت

 نيازمند هک اسبببت برندینآ از نوعي تنها ملي به ع ارتي دیشر برندینآنيز اشبباره کرد برند ملي  جایشاه

 دولیمردان است . و ملت جمعي مشارکت

های تاریني،ط يعي،اما از منمر شببباخ  های فرهنشي،های بالقوه ایران در عرصبببهدر کنبار ظرفيبت

 های کار آفریني، سهولت کسب کار، آزادینمير شباخ  ،برند مليو تقویت  ایجادادیصبادی تاثيرگذار در

ها که های اساسي است. در اکتر این شاخ ایران دچار ضبع   ،ادیصبادی ، کيفيت زندگي، ادراک فسباد

های پایين درارگرفیه که از بانک جهاني منیشر شده است ایران در رت هتوسج نهادهای معی ر بين المللي نمير 
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ادی های ادیص. ارتقا جایشاه ایران در عرصبهنداردالمللي این منمر وجهه مناسب ي برای ایران در عرصبه بين

ز منمر ابرندملي در عرصبببه بين المللي نقش مهمي ایفا خواهد کرد تقویت دطعبا در ایجاد ذهنيت مت ت و 

د لت کرغف میوازن يو خارج يداخلن اید از اتناذ سياست های مسائ  داخلي تاثيرگذار در ایجاد برند ملي 

ق گردد. ملي است موفکه در ارت اط با ساخیار هویت تواند بدون شبالوده ساخیار ملي موثر،برند ملي نمي. 

خود ادراکي مردم از کشورشان ،درراسیای خود ادراکي همزمان افراد خارجي از ساخیار و تصویر آن کشور 

رد عمل  ارتقاء برند ملي و به ودایجاد و  کمک شببایاني به خواهد توانسببت توجه به این مسببائ  اسببت.

 در کنار این مسببائ  ن ایداز مضببور درداشببیه باشببد.جمهوری اسببلامي ایران در دیپلماسببي عمومي خود 

ای بين هالمللي، ارتقا جایشاه ایران در ارزیابيها بيناکسپو، برگزاری اجلا نميرهای معی ر جهاني نمایششاه

 نمود.غفلت  نيز المللي
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