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Abstract
Nation branding is an emerging, interdisciplinary, and very strategic research 
field, which has received much attention from academics and policymakers 
in recent years. Reviewing the Iranian research conducted in this nascent 
field can provide an accurate view of the state of knowledge production and 
the main research approaches. For such a purpose, in this article, 50 selected 
scientific articles about nation branding (from 1389 SH to 1402 SH) have been 
analyzed to recognize the theoretical frameworks, methodologies, approaches, 
and formal features, using the systematic review method. The findings show 
the nascent nature of the nation branding field and the lack of formation of its 
frameworks and boundaries as an independent field of study. Also, conducting 
research in this field has not yet become a comprehensive issue in Iran and has 
not involved the Iranian academic community at different levels and stages and 
from various scientific perspectives. In addition, the significant weakness in the 
conceptual and theoretical literature and the gap in using some high-capacity 
methods in this field is noticeable. According to the current state of research 
on nation branding in Iran, the most influential solutions proposed to enrich 
future research are conducting conceptual research, branding this field through 
scientific publications and conferences, conducting research from neglected and 
high-capacity scientific disciplines and perspectives, paying more attention to 
the relevant global indexes, moving towards analyzing discursive approaches 
about nation branding, and using meta-analysis and meta-synthesis methods to 
evaluate and integrate the results of previous policy researches.
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مرور نظام‌مند پژوهش‌های حوزۀ برندسازی ملی در ایران

چکیده
درعین‌حال ‏بسیار  و  میان‌رشته‌ای  و  نوپدید  پژوهشی  از ‏حوزه‌های  ملی  برندسازی 
راهبردی است که طی سال‌های اخیر مورد توجه جدی دانشگاهیان و سیاست‌گذاران 
می‌تواند  نوپا  حوزۀ  این  در  داخلی  پژوهش‌های  مرور  و  بررسی  گرفته است.  قرار 
فراهم  آن،  بر  غالب  پژوهشی  رویکردهای  و  دانش  تولید  وضعیت  از  دقیقی  تصویر 
ملی  برندسازی  حوزۀ  در  منتخب  علمی  مقالۀ   50 نوشتار  این  در  بدین‌منظور،  آورد. 
)طی سال‌های 1389 تا 1402( با هدف شناخت چهارچوب‌ها و ویژگی‌های نظری، 
روشی، رویکردی و شکلی، با استفاده از روش مرور نظام‌مند واکاوی شده‌اند. یافته‌ها، 
نوپا بودن حوزۀ برندسازی ملی و شکل‌نگرفتن چهارچوب‌ها و مرزهای آن به‌عنوان یک 
حوزۀ مطالعاتی و پژوهشی مستقل‌ را نشان می‌دهند. همچنین پژوهش در این حوزه‌، 
هنوز به مسئله‌ای فراگیر در کشور تبدیل نشده و جامعۀ دانشگاهی ایران را در سطوح و 
مقاطع مختلف و از منظرهای علمی گوناگون درگیر نکرده است. افزون بر این، ضعف 
در  پرظرفیت  روش‌های  برخی  از  استفاده  خلأ  نیز  و  نظری  و  مفهومی  ادبیات  جدی 
این حوزه مشهود است. با توجه به وضعیت کنونی پژوهش‌های حوزۀ برندسازی ملی 
آینده  پژوهش‌های  به  غنابخشی  به منظور  پیشنهادی  راهکارهای  مهم‌ترین  ایران،  در 
طریق  از  حوزه  این  2. برندسازی  مفهومی؛  پژوهش‌های  به  1. اهتمام  از:  عبارت‌اند 
نشریه‌ها و همایش‌های علمی؛ 3. پژوهشگری از منظرها و رشته‌های علمی مغفول و 
پرظرفیت؛ 4. توجه بیشتر به شاخص‌های جهانی مربوطه؛ 5. حرکت به‌سوی واکاوی 
رویکردهای گفتمانی در عرصۀ برندسازی ملی و 6. بهره‌گیری از روش‌های فراتحلیل و 

فراترکیب به منظور ارزیابی و یکپارچه‌‌سازی نتایج پژوهش‌های سیاستی پیشین.

واژگان کلیدی: برندسازی ملی، تصویر کشور، مرور نظام‌مند، ایران
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مقدمه و بیان مسئله
ساختارهای  و  پدیده‌ها  از  بسیاری  دگرگونی  با  همگام 
صورتی  نیز  ملی  هویت  جهانی‌شدن،  عصر  در  اجتماعی 
رویه‌های  وارد  راهبردی،  محصول  یک  به‌عنوان  و  یافته  نو 
صورت‌بندی  این  شده است.  وجهه‌یابی  و  برندسازی 
چون  عباراتی  و  داده  سوق  برندسازی  به  را  کشورها  جدید، 
شهرت  بهسازی  و  کشور  تصویرپردازی  ملی1،  برندسازی 
تمامی  فضایی،  چنین  در  کرده است.  برجسته  را  جهانی 
و  گیرا  تصویری  ایجاد  با  تا  در تلاش‌اند  و کشورها  ملت‌ها 
رسا، اعتبار برند خود را در سطح جهان ارتقا داده و حضور 
این  در  سازند.  مستحکم  بین‌المللی  عرصه‌های  در  را  خود 
زمینه، طی دهه‌های اخیر واژگان و مفاهیم مختلفی وضع و 
صورت‌بندی شده‌اند که ازاین‌جمله می‌توان به »برند ملی«2، 
»برند ملت«3، »تصویر کشور«4، »تصویر یا وجهۀ ملی«5 
و »اعتبار ملی«6 اشاره کرد. اگرچه این مفاهیم در تعریف و 
‏کاربرد و جزئیات تفاوت‌هایی با هم دارند، همه از واقعیت 
به‌نسبت یکسانی حکایت می‌کنند که ‏همان مجموع ‏ادراکاتی 
نزد  کشور  یک  گوناگون  ویژگی‌های  و  مؤلفه‌ها  از  که  است 
مردم دیگر کشورهای جهان وجود دارد )قاسمی پیربلوطی، 

1401: 14-15 و 18(. 
به‌نسبت  موضوع  ملی  برندسازی  زمینۀ  در  مطالعه 
این  در  پژوهش  و  مطالعه  منشأ  بااین‌حال،  است؛  جدیدی 
زمینه را می‌توان در چهار منبع مختلف، یعنی اثر کشور مبدأ7، 
- دیپلماسی عمومی9 

ً
برندسازی مکان یا مقصد8، -و اخیرا

انجام‌شده  مطالعات  برخلاف  کرد.  دنبال  ملی10  هویت  و 
پیرامون اثر کشور مبدأ و برندسازی مکان که بر ارتقای منافع 
یا سرمایه‌گذاری  اقتصادی مشخص )صادرات، گردشگری 
داخلی( متمرکزند، برندسازی ملی به تصویر کلی کشور در 
عرصۀ بین‌المللی مربوط می‌شود که ابعاد سیاسی، اقتصادی 

 .)Fan, 2010: 98( و فرهنگی را پوشش می‌دهد
حوزۀ برندسازی ملی، توجه پژوهشگران را از رشته‌های 
گوناگونی چون علوم سیاسی، دیپلماسی عمومی، برنامه‌ریزی 
شهری، علوم جغرافیایی، مدیریت گردشگری، بازاریابی و... 
به خود جلب کرده است. بسیاری نیز این حوزه‌ را یک رشتۀ 
علمی مجزا دانسته و به راه‌اندازی نشریات اختصاصی علمی-
دیپلماسی  و  مکانی  »برندسازی  نشریۀ  )مانند  پژوهشی 
 Steenkamp, 2021:( کرده‌اند  اقدام  آن  برای   )» عمومی11 
سیاست‌گذاران  و  دولت‌ها  است  مدتی  افزون بر این،   .)6

در سراسر جهان نیز به اهمیت راهبردی برندسازی ملی پی 
برده‌اند. آن‌ها بر این باورند که یک برند ملی قوی می‌تواند 
به جذب گردشگر، سرمایه‌گذاری مستقیم خارجی و نیروی 
کار ماهر و همچنین افزایش صادرات، ایجاد شغل و ارتقای 

 .)He et al., 2021( قدرت نرم کشور، کمک کند
مطالعاتی  حوزه‌ی  یک  از  ملی  برندسازی  ازاین‌رو، 
بسیار  نیز  اجرا  و  عملیات  عرصه‌ی  در  و  رفته  فراتر  صرف 
برندسازی  حوزه‌ی  قلمروی  دیگر،  به‌بیانی  کارگشاست. 
و  عالی  اهداف  به  رسیدن  که  است  گسترده  به‌قدری  ملی 
در  کشوری،  هر  بلندپروازانه  چشم‌اندازهای  محقق‌ساختن 

گروی مشارکت یکایک اعضای یک ملت است.
همان‌طورکه بیان شد، پژوهش در زمینۀ برندسازی ملی و 
پیوند آن با رویکردهای نوین در دیپلماسی عمومی و کنشگری 
و  میان‌رشته‌ای  پژوهشی  جمله ‏حوزه‌های  از  بین‌المللی، 
درعین‌حال ‏بسیار راهبردی است که در سال‌های اخیر به‌طور 
پژوهش‌ها  دیگرسو،  از  گرفته است.  قرار  توجه  مورد  جدی 
با پژوهش‌ها  ایران، در مقایسه  برندسازی ملی در  در حوزۀ 
دیپلماسی  دیپلماسی ‏عمومی،  چون  نزدیکی  در ‏حوزه‌های 
ازاین‌رو،  اخیرترند.  و  کم‌شمارتر  نرم  قدرت  و  فرهنگی 
واکاوی و مرور پژوهش‌های داخلی پیرامون برندسازی ملی 
و تصویر کشور می‌تواند نمای روشنی از وضعیت مطالعاتی 

و پژوهشی این حوزه در ایران، فراهم آورد.
حوزۀ  در  شکل‌گرفته  پژوهشی  روندهای  شناخت 
برندسازی ملی طی سالیان اخیر، در مرزبندی و آسیب‌شناسی 
خارجی  پژوهش‌های  با  نسبت  در  داخلی  دانشی  تولیدات 
است.  یاری‌رسان  همپوشان،  و  مشابه  حوزه‌های  دیگر  و 
گاهی پیرامون  گذشته از این، سیاست‌گذاران نیز با افزایش آ
اشراف  با  می‌توانند  کشور،  ملی  برندسازی  کلان‌وضعیت 
بهتری به تصمیم‌سازی در این عرصه بپردازند. در مجموع، 
افزایش گستره‌ی دانشی و ژرفای نگرشی در حوزه‌ای که هم 
بخشی از نرم‌افزار ذهنی شهروندان هر کشور است )فرهنگ 
آنان  ملی  منافع  بر  مستقیم  به‌طور  می‌تواند  هم  و  عمومی( 

تأثیرگذار باشد )دیپلماسی(، بسیار ضروری است.

اهداف و پرسش‌های پژوهش
حوزه  یک  در  منتشرشده  پژوهش‌های  محتوای  بررسی 
مطالعاتی خاص، رویکردی پراهمیت‌ برای شناخت وضعیت 
تولید و صورت‌بندی دانش در آن حوزه و آشنایی دقیق‌تر با 
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انباشت علمی موجود است. یافته‌های این بررسی می‌تواند 
به آشکارسازی نقاط قوت و ضعف و دسته‌بندی اصلی‌ترین 
چهارچوب‌ها و روندهای نظری و روشی به‌کاررفته بپردازد. 
برای  پیشِ رو  مسیر  طراحی  در  می‌توانند  یافته‌هایی  چنین 
گسترش مرزهای دانش در آن حوزه، بسیار مفید و تأثیرگذار 
حوزۀ  به  علاقه‌مند  پژوهشگران  به  پژوهش،  این  باشند. 
تا  می‌کنند  کمک  ملی  برندسازی  پژوهشی  و  مطالعاتی 
انجام  آنچه  نیز  و  شده  انجام  آنچه  از  دقیق‌تری  شناخت  به 
گاهی از حدود و ثغور و ضعف‌ها  نشده است، دست یابند. آ
موجب  ایران  در  پژوهشی  کوشش‌های  این  قوت‌های  و 
علم  تولید  عرصۀ  در  دوباره‌کاری  از  پژوهشگران  می‌شود 
بپرهیزند و با پیگیری موضوعات و مسائل پژوهشی جدید در 
ادامۀ تلاش‌های پیشین، بر گستره و ژرفای این حوزه بیفزایند. 
پاسخ  یافتن  درصدد  حاضر  پژوهش  بدین‌منظور، 

پرسش‌های زیر است:
حوزۀ  در  منتخب  پژوهش‌های  ناشران  و  پدیدآورندگان   .1

برندسازی ملی، از چه ویژگی‌هایی برخوردارند؟
2. پژوهش‌های منتخب در حوزۀ برندسازی ملی، از منظر 

کدام رشته‌های علمی به این حوزه پرداخته‌اند؟
برندسازی  حوزۀ  در  منتخب  پژوهش‌های  روش‌شناسی   .3

ملی چگونه است؟
چه  از  ملی،  برندسازی  حوزۀ  در  منتخب  پژوهش‌های   .4

شیوه‌هایی برای گردآوری داده‌ استفاده کرده‌اند؟
چه  از  ملی،  برندسازی  حوزۀ  در  منتخب  پژوهش‌های   .5

شیوه‌هایی برای تحلیل داده‌ استفاده کرده‌اند؟
حوزۀ  در  منتخب  پژوهش‌های  یافته‌های  و  اهداف   .6

برندسازی ملی، از چه سنخی‌اند؟

پیشینۀ پژوهش	
و  مطالعاتی  حوزه‌ها‌ی  از  ملی  برندسازی  ازآن‌جایی‌که 
پژوهشی به‌نسبت نوپا و کم‌سابقه در ایران است، پژوهش‌های 
همچنین  نشده است.  انجام  باره  این  در  پرشماری 
درصورتی‌که نقطۀ آغاز پژوهش‌های علمی و دانشگاهی این 
حوزه را ابداع ایدۀ برندسازی ملی توسط سایمون آنهولت12 
نیز  خارجی  پژوهش‌های  بدانیم،  میلادی   1996 سال  در 
 پژوهش‌هایی مفهومی بوده‌اند، اندکی بیش از دو 

ً
که عمدتا

 .)Papadopoulos et al., 2016: 615( دارند  سابقه  دهه 
بر اساس جستجوهای صورت‌گرفته در پایگاه‌های اطلاعاتی 

و علمی، تاکنون هیچ پژوهشی به مرور نظام‌مند پژوهش‌ها 
در ایران در حوزۀ برندسازی ملی نپرداخته است. باوجوداین، 
در ادامه تعدادی از پژوهش‌های داخلی و خارجی نزدیک و 

مرتبط با پژوهش حاضر، بررسی و مرور می‌شوند.
و  ملت  »برندینگ  مقالۀ  در   )1398( خانی  بیدالله 
مطالعات  برای  میان‌رشته‌ای  دریچه‌ای  ملی؛  تصویرسازی 
علوم سیاسی و روابط ‏بین‌الملل« با تشریح اهداف و تمرکز 
مطالعاتی فرایند برندسازی و تصویرسازی ملی به مثابۀ یک 
میان‌رشته‌ای  مزیت  که  می‌کند  اذعان  میان‌رشته‌ای،  نظریه‌ 
چشم‌اندازهای  و  افق‌ها  می‌تواند  مطالعاتی  حوزۀ  این  بودن 
بین‌الملل  روابط  و  برای علوم سیاسی  را  مطالعاتی جدیدی 
ایران به ارمغان آورد و محققان این رشته از آن به‌عنوان یک 

رویکردی نظری جدید، به‌طور گسترده استفاده کنند.
در   )1400( سپهوند  و  محمدیان  دهدشتی‌شاهرخ، 
ملی:  برندسازی  چندسطحی  »الگوی  عنوان  با  مقاله‌ای 
مطالعات  نظام‌مند  بررسی  با  موردی«  مطالعات  فراترکیب 
موردی حوزۀ برندسازی ملی، مدلی چندسطحی از عوامل 
ارائه  ملی،  برندسازی  خروجی‌های  و  فرایندی  تأثیرگذار، 
فراترکیب  پژوهش،  این  در  استفاده  مورد  روش  داده‌اند. 
بررسی  با  که  است  هون  هفت‌مرحله‌ای  مدل  بر اساس 
بازۀ  در  اولیه  مقالۀ   987 ملی،  برندسازی  حوزۀ  ادبیات 
زمانی سال‌های 2003-2019 میلادی یافت شده و در هر 
مرحله، مقالاتی که معیارهای مورد نظر را کسب نکردند از 
پژوهش کنار گذاشته شدند. درنهایت، 37 پژوهش مطالعۀ 
تجزیه‌وتحلیل  نظر  مورد  معیارهای  تمامی  با کسب  موردی 
شده‌اند. نتایج این پژوهش در قالب یک مدل مفهومی نشان 
می‌دهد که مطالعات حوزۀ برندسازی ملی در دو سطح مردم 
قرار  بررسی  را مورد  برندسازی ملی  و دولت، عوامل درگیر 
داده‌اند. در این فرایند، برنامه‌ریزی و اجرای برندسازی ملی 
بر  دارایی‌های هر کشور  و  و مردم  داده  در سطح دولت رخ 
ملی  برندسازی  فرایند  افزون بر این،  تأثیرگذارند.  فرایند  این 
همراه  به  سطوح  تمامی  برای  را  ارزشمندی  خروجی‌های 

دارد.
به‌سوی  ملی:  »برندسازی  مقالۀ  در   )2011( کانِوا13 
پژوهشی  حوزۀ  انتقادی«،  پژوهش‌های  برای  دستور کاری 
رو به رشد برندسازی ملی را مورد بحث قرار داده و از ایجاد 
موضوع  این  در  گسترده  انتقادی  پژوهشی  دستور کار  یک 
منبع   186 جامع  مرور  با  مقاله،  این  کرده است.  پشتیبانی 
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مختلف،  رشته‌های  در  ملی  برندسازی  پیرامون  علمی 
سازمان‌دهی  دسته  سه  در  را  منابع  ادامه،  در  می‌شود.  آغاز 
با  سپس،  کرده است.  استخراج  را  آن‌ها  کلیدی  مضامین  و 
نوع  به شناسایی چهار  بازاندیشانه،  نقشۀ مفهومی  ارائۀ یک 
این حوزه در میان رشته‌های مختلف  پژوهشی  جهت‌گیری 
پژوهش‌های  برای  مسیرهایی  درنهایت،  است.  پرداخته 
انتقادی آتی در زمینۀ برندسازی ملی و پیامدهای آن، تشریح 

شده‌اند.
هائو14 و همکاران )2021( در مقاله‌ای با عنوان »دو دهه 
پژوهش پیرامون برندسازی ملی: مرور و دستور کار پژوهشی 
آینده« با هدف بررسی و ترکیب پژوهش‌های برندسازی ملی 
و ارائه مسیرهایی برای پژوهش‌های آینده، مقالات مجلات 
نظری و تجربی منتشرشده در دو دهۀ گذشته )از سال 1998 
تا 2018 میلادی( را بررسی کرده‌اند. یافته‌های این پژوهش 
نشان می‌دهند که حوزۀ برندسازی ملی، حوزه‌ای پراکنده بوده 
یافته ‌است.  توسعه  در جهات مختلفی  اخیر  دو دهۀ  و طی 
و  نظری  رویکردهای  مقالات،  انتشار،  مراکز  مقاله،  این 
روش‌شناختی عمده و نیز متغیرهای اصلی موجود در ادبیات 
برندسازی ملی را شناسایی کرده است. در پایان، موضوعاتی 

کید قرار گرفته است. برای پژوهش‌های آینده مورد تأ
مقالۀ  در   )2023( خوشنویس  و  روخاس‌مندس15 
با  نظام‌مند«  ادبیات  مرور  ملی:  برندسازی  »مفهوم‌پردازی 
هدف ارائه یک مدل یکپارچه از برندسازی ملی، به ارائۀ تعریفی 
جامع از این مفهوم و بیان تمایز بین برندسازی ملی و دیگر 
مفاهیم مرتبط پرداخته‌اند. به منظور تحلیل ادبیات این حوزه، 
تا  بین سال‌های 1996  همۀ مطالعات دانشگاهی دراین‌باره 
اواسط سال 2021 از شش پایگاه دادۀ منتخب با استفاده از 
روش‌های مرور نظام‌مند و فراتحلیل بررسی و برای استخراج 
نشان  نتایج  و تحلیل شدند.  و مفاهیم، کدگذاری  مضامین 
می‌دهند که برندسازی ملی تحت تأثیر این شش عامل اصلی 
بازاریابی، 2. سیاسی، 3. اجتماعی  و  است: 1. تجارت 
و  شغلی، 5. بین‌المللی  و  فرهنگی، 4. اقتصادی  و 
دارد؛  دنبال  به  را  عمده  پیامد  پنج  عوامل  این  6. محیطی. 
و  1. اجتماعی، 2. اقتصادی  از  عبارتند  پیامدها  این 
 
ً
عمدتا که  و 5. سیاسی  مالی، 3. تجاری، 4. بین‌المللی 

توسط متغیرهای اجتماعی و جمعیتی تعدیل می‌شوند.
مرور  دربارۀ  پژوهشی  تاکنون  شد،  اشاره  همان‌طورکه 
انجام  ایران  در  ملی  برندسازی  پژوهش‌های حوزۀ  نظام‌مند 

و  بین‌المللی  سطح  در  نیز  خارجی‌  مقالات  نشده است. 
منتخب  پژوهش‌های  فراتحلیل  و  نظام‌مند  به‌مرور  جهانی 
پرداخته‌اند. ازاین‌رو، جایگاه و وضعیت مطالعات این حوزه 
نیست. پژوهش دهدشتی‌شاهرخ،  ایران مشخص  در کشور 
محمدیان و سپهوند )1400( نیز که از لحاظ حیطۀ پژوهش 
و روش‌شناسی بیشترین شباهت را به پژوهش حاضر دارد، 
 متفاوت داشته و با بهره‌گیری از انباشت 

ً
مسئله و هدفی کاملا

ارائۀ یک مدل مفهومی بوده است.  به دنبال  دانشی موجود، 
پژوهش‌های  بر  تمرکز  جهت  از  حاضر  پژوهش  بنابراین، 
داخلی و نیز شناخت وضعیت داخلی تولید دانش در حوزه 
دارای  نظام‌مند،  از روش مرور  بهره‌گیری  با  ملی  برندسازی 

نوآوری است.

چهارچوب مفهومی و نظری: برندسازی ملی
بنا بر ادعای سایمون آنهولت، او اصطلاح »برندسازی ملی« 
را در سال 1996 میلادی ابداع کرده است. آنهولت بی‌تردید 
یکی از پرکارترین نویسندگان و پژوهشگران در این موضوع 
بوده و در پایه‌گذاری برندسازی ملی از طریق ارائۀ مشاوره، 
سخنرانی‌های ترویجی و تلاش برای نهادینه‌کردن آن به‌عنوان 
یک حوزۀ دانشگاهی دارای مشروعیت علمی، نقشی کلیدی 
بنیان‌گذاران  از  دیگر  یکی  آنهولت،  کنار  در  داشته است. 
او  دانست.  اولینز16  والی  می‌توان  را  ملی  برندسازی  حوزۀ 
برای  کارهایش  که  است  بریتانیایی  برند  مشاور  یک  نیز 
 مورد ارجاع‌ 

ً
دولت‌ها، سخنرانی‌ها و نیز آثار مکتوبش عموما

که  بود  میلادی   2005 سال  در  بااین‌حال،  می‌گیرند.  قرار 
مجلۀ نیویورک‌تایمز17 در ویژه‌نامۀ سالانۀ خود، »برندسازی 
در  داد.  قرار  سال  ایده‌های  برجسته‌ترین  میان  در  را  ملی« 
نمی‌رسید؛  به نظر  انقلابی  چندان  ایده  این  نخست،  نگاه 
گوناگون  اشکال  تاریخ،  طول  در  دولت ـ ملت‌ها  زیرا 
و  اقتصادی  سیاسی،  مقاصد  پیشبرد  برای  را  متقاعدسازی 
حوزۀ  گفت  می‌توان  درواقع،  برده‌اند.  به کار  خود  فرهنگی 
آثار  در  همان‌طورکه  جمعی،  ارتباطات  پژوهش  آمریکایی 
اولیه‌ پیرامون ارتباطات توسعه، روابط عمومی و افکار عمومی 
مشهود است، در مطالعۀ پروپاگاندا و تأثیرات آن ریشه دارد. 
پروپاگاندا  برای  مترادفی   

ً
صرفا ملی  برندسازی  بااین‌همه، 

نیست و کاربردهای پیشنهادی آن نیز به تأثیرگذاری بر افکار 
عمومی از طریق تبلیغات یا روابط عمومی، محدود نمی‌شود 

 .)Kaneva, 2011: 117-118(
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برند ملی آمیزه‌ای منحصربه‌فرد و چندبعدی از عناصری 
است که تمایز و ارزشی فرهنگ‌پایه برای مخاطبان هدف یک 
ماهیت  تصدیق  ضمن  تعریفی  چنین  می‌کند.  فراهم  کشور 
ابعاد  با  آن  هم‌راستایی  ضرورت  و  ملی  برند  چندوجهی 
کید  تأ مخاطبان  اذهان  در  ملی  برند  وجود  بر  ملی،  هویت 
 قابل ‌کنترل 

ً
داشته و آن را ساختۀ عملکردهای بازاریابی کاملا

برندسازی  افزون بر این،   .)Dinnie, 2008: 15( نمی‌داند 
پیوند   

ً
لزوما زیرا  دانست  ملی  برند  از  متمایز  باید  را  ملی 

نشان‌دهنده  ملی،  برند  ندارد.  وجود  دو  این  بین  مستقیمی 
و دربرگیرندۀ عوامل و مؤلفه‌های متنوع و گسترده‌ای از قبیل 
طبیعی،  منابع  گردشگری(،  جاذبه‌های  )جغرافیا،  مکان 
محصولات محلی، مردم )گروه‌های نژادی و قومی(، تاریخ، 
نهادهای  اقتصادی،  و  سیاسی  نظام‌های  زبان،  فرهنگ، 
اجتماعی، زیرساخت‌ها، چهره‌ها و افراد مشهور و... است. 
برای  گاهانه‌  آ اقدامات  انجام  با  چه  ملی  برند  بدین‌ترتیب، 
برندسازی ملی و چه بدون آن وجود دارد. درواقع، هر کشور 
مخاطبان  نزد  حاضر  و  کنونی  تصویر  به‌عنوان  تصویری  از 
بین‌المللی‌اش برخوردار است که می‌تواند قوی یا ضعیف و 
روشن یا مبهم باشد. از لحاظ نظری، برندسازی ملی می‌تواند 
به یک کشور کمک کند تا تصویر خود را بهبود بخشد اما در 
واقعیت، عوامل بسیار دیگری نیز وجود دارند که بر تصویر 
و ادراک تأثیر گذاشته و موجب می‌شوند برندسازی ملی تنها 

 .)Fan, 2006: 6 & 12( نقشی حاشیه‌ای داشته باشد
خرید  بر  کشور  تصویر  تأثیر  پیرامون  مطالعات  اگرچه 
حوزه‌ای  ملی  برندسازی  دارد،  سابقه  دهه  چندین  محصول 
به‌نسبت جدید است. در سال‌های اخیر علاقه به این حوزه 
یافته  فزونی  ناشران  و  متخصصان  و  دانشگاهیان  میان  در 
بوده  نوپا  هنوز  ملی  برندسازی  پیرامون  پژوهش  اما  است، 
ساخت  یک  همچنان  نیز  ملی  برندسازی  موضوع  خود  و 
 Fan, 2006:( است  گیج‌کننده  تا حدی  و  پیچیده  مفهومی 
5(. از طرفی دیگر، پژوهشگران همچنان پیرامون چگونگی 
به  آن  تشکیل‌دهندۀ  مؤلفه‌های  و  ملی  برندسازی  تعریف 
با  اشتباه‌گرفتنش  و  مفهوم  این  پیچیدگی  نرسیده‌اند.  توافق 
مفاهیم دیگری مانند برند مقصد، برند مکان و برند کشور، 
نرسیدن به یک تعریف مشترک از برندسازی ملی را در پی 
به این  داشته است. همچنین علی‌رغم علاقۀ فزاینده نسبت 
 Hao( است  در دست  مفهوم  این  از  اندکی  تعاریف  حوزه، 
et al., 2019: 48(. روخاس‌مندس و خوشنویس )2023( 

جدول 1. مروری بر تعاریف مفهوم »برندسازی ملی«
.)Rojas-Méndez, & Khoshnevis, 2023: 114(

یفمؤلف تعر

Florek
(2005: 205)

برندسازی ملی »فرایند ایجاد تداعی‌های مثبت برای 
کشور، اهالی و محصولات آن« است.

 Gudjonsson
(2005: 286)

»برندسازی ملی دربارۀ تأثیرگذاری و ایجاد بسترهای 
مثبت و محیطی مؤثر برای رقابت برندهای یک کشور در 
بازار است. برندسازی ملی می‌تواند برای اهداف سیاسی 
یا دیپلماسی نیز مورد استفاده قرار بگیرد و گاهی‌اوقات 

این دو رویکرد تجاری و سیاسی ـ بنا به ضرورت ـ 
در هم تنیده می‌شوند.«

Fan (2006: 6)

»برندسازی ملی به استفاده از تکنیک‌های ارتباطی 
برندسازی و بازاریابی برای ارتقای تصویر یک کشور 

مربوط می‌شود.«

Anholt
(2008: 22)

برندسازی ملی عبارت است از »فرایند نظام‌مند 
همسوکردن اقدامات، رفتارها، سرمایه‌گذاری‌ها، 

نوآوری‌ها و ارتباطات یک کشور حول یک راهبرد روشن 
برای دستیابی به یک هویت رقابتی تقویت‌شده«.

 De Chernatony
(2008: 16)

برندسازی ملی را می‌توان »دسته‌ای از ارزش‌ها ]تعریف 
کرد[ که یک کشور را قادر می‌سازند تا دربارۀ یک تجربۀ 

منحصربه‌فرد و خوشایند نوید دهد«.

Jansen
(2008: 122)

برندسازی ملی عبارت است از »رویه‌ای که فقط آن 
جنبه‌هایی از هویت یک کشور را گزینش، ساده‌سازی و 

پیاده‌سازی می‌کند که بازارپذیری آن را بهبود بخشد«.

Szondi
(2008: 5)

برندسازی ملی »خودارائه‌گری راهبردی یک کشور 
با هدف ایجاد سرمایۀ شهرت از طریق ارتقای منافع 
اقتصادی، سیاسی و اجتماعی در داخل و خارج از 

کشور« است.

Fan
(2010: 101)

»برندسازی ملی، روندی است که ‏توسط آن می‌توان 
تصویر کشور را خلق، نظارت، ارزیابی و فعالانه 
مدیریت کرد تا بدین وسیله ‏ضمن بهبود و ‏افزایش 

شهرت ‏کشور مورد نظر در میان ادراک و اذهان مخاطبان 
بین‌المللی، هدف، هویت و ارزش‌های کشور ‏مورد نظر 

را نیز ‏به‌ سمت بین‌المللی ‌کردن پیش برد.«

 Pappu and
Quester

(2010: 277)

برندسازی ملی »راهبرد استفاده از نام، نشان‌واره )لوگو( 
و دیگر عناصر برندسازی برای ایجاد هویتی متمایز برای 

یک کشور« است.

Kania-Lund-
holm

(2014: 607)

برندسازی ملی عبارت است از »رویه‌ای که در آن 
دولت-ملت‌ها و مشاوران برند، کمپین‌های بازاریابی را 

به منظور ایجاد یک برند ملی جذاب اجرا می‌کنند«.

Schwak
(2016: 1)

برندسازی ملی عبارت است از »دستگاهی از گفتمان‌ها 
و رویه‌هایی که با همکاری بخش‌های خصوصی و 

دولتی انجام می‌شود و هدف آن ایجاد یک تصویر ملی 
 رقابتی در بازار جهانی کشور‌هاست«.

ً
کاملا
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پیرامون  موجود  تعاریف  نظام‌مند  مرور  و  جامع  واکاوی  با 
برندسازی ملی، یازده تعریف مجزا از این مفهوم را شناسایی 
و جمع‌بندی کرده‌اند که در »جدول 1« قابل مشاهده است.

در ادامه، روخاس‌مندس و خوشنویس با تشخیص خلأ 
ملی،  برندسازی  از  جامع  نظری  یا  مفهومی  تعریف  یک 
ضمن بهره‌گیری از تعاریف پیشین این مفهوم و لحاظ دیگر 
عناصر مغفول، این تعریف گسترده‌ از برندسازی ملی را ارائه 

کرده‌اند: 
راهبردی  فرایند  از  است  عبارت  ملی  »برندسازی 
نظام‌مند درگیر کردن بخش‌های دولتی و خصوصی به منظور 
ارزش‌های  انتقال  کشور،  برای  برندسازی  راهبرد  طراحی 
و  راهبردها  به‌کارگیری  و  کشور  ملی  هویت  و  بنیادین 
بهبود  ترویج تصویر یک کشور،  برای  برندسازی  شیوه‌های 
شهرت کشور در میان مخاطبان مختلف، تمایزبخشی یک 
کشور از دیگر کشورها و دستیابی به رقابت‌پذیری اقتصادی، 
 Rojas-Méndez( »اجتماعی، سیاسی، تجاری و بین‌المللی

 .)and Khoshnevis, 2023: 114
در  همچنان  نیز  حوزه  این  داخلی  پژوهش‌های  در 
و  ضعف  اصطلاح‌شناسی،  و  واژه‌گزینی  مفهوم‌پردازی، 
اصطلاح  حوزه،  این  محوری  مفهوم  دارد.  وجود  آشفتگی 
انگلیسی »Nation Brand« است که در پژوهش‌های فارسی 
به دو صورت »برند ملی« و »برند ملت« ترجمه شده است. 
دهیم،  قرار  مبنا  را  تحت‌اللفظی  ترجمۀ  درصورتی‌که 
»برند ملت« معادل »Nation Brand« و »برند ملی« معادل 
مجزایند.  مفهوم  دو  که  می‌گیرد  قرار   »National Brand«
درواقع، »National Brand« به محصول یا خدمات خاصی 
اطلاق می‌شود که در سراسر کشور توزیع شده و در دسترس 
است. در مقابل آن، دو مفهوم »برند محلی« و »برند جهانی« 
وجود دارد که اولی، برندی است که فروش آن محدود به سطح 
محلی است و دومی، برندی است که در بازار جهانی شناخته 
 »Nation Brand« شده است. بدین‌ترتیب، واضح است که
مردمان  ذهنی  تصویر  به  و  بوده  متفاوت   

ً
کاملا مفهومی 

 Fan, 2010:( دارد  اشاره  کشور  یک  از  خارجی  کشورهای 
برای  تحت‌اللفظی  ترجمۀ  به  اکتفا کردن  بااین‌حال،   .)98
یک  مفاهیم  برای  اصطلاح‌گزینی  و  مناسب  برابرنهاد  یافتن 
حوزۀ علمی و دانشگاهی، چندان دقیق نیست. درصورتی‌که 
برابرنهاد »ویژند« را که به‌تازگی از سوی فرهنگستان زبان و 
)باشگاه  شده است  انتخاب  »برند«  واژۀ  برای  فارسی  ادب 

یادشده  معادل‌های  کنیم،  لحاظ  خبرنگاران جوان، 1400( 
پیرامون  این،  از  گذشته  باشند.  مناقشه‌پذیر  می‌توانند  نیز 
مفهوم‌پردازی حوزۀ برندسازی ملی در پژوهش‌های داخلی 
کاستی‌های فراوانی وجود دارد و در برخی از آن‌ها به تمایز 
کافی  دقت  حوزه،  این  مشابه  و  نزدیک  مفاهیم  تفکیک  و 
نشده است. به‌هرروی، همان‌طورکه در فهرست پژوهش‌های 
منتخب در پایان این مقاله نیز قابل ‌مشاهده‌ است، در عمدۀ 
پژوهش‌های این حوزه از عبارت »برند ملی« به‌عنوان معادل 
در  اساس،  این  بر  شده است.  استفاده   »Nation Brand«
از میان دو معادل »برند ملت« و »برند  نیز  پژوهش حاضر 
برگزیده‌ایم.  را  ملی«  »برند  اصطلاح  تسامح ـ  ـ با  ملی«، 
بااین‌همه، باید توجه داشت ادبیات علمی و دانشگاهی این 
حوزه به پژوهش‌های زبان‌شناختی و اصطلاح‌شناختی دقیق 

و معتبر و سپس ترویج نتایج آن، نیازمند است.

روش پژوهش
»مرور  چون  روش‌هایی  مروری،  روش‌های  میان  در 
از  »فراترکیب«  و  »فراتحلیل«  محتوا«،  »تحلیل  نظام‌مند«، 
اصلی‌ترین و کارآمدترین شیوه‌ها برای دست‌یابی به شناختی 
حوزۀ  یک  در  دانش  تولید  وضعیت  از  نظام‌مند  و  کلان 
پژوهش،  این  در  می‌شوند.  محسوب  مشخص  مطالعاتی 
پژوهش‌های  کیفی  ارزیابی  و  کلان‌نگرانه  بررسی  به منظور 
داخلی صورت‌گرفته در حوزۀ برندسازی ملی و نیز شناخت 
رویکردی،  روشی،  نظری،  ویژگی‌های  و  چهارچوب‌ها 
شکلی و... آن‌ها، با استفاده از روش »مرور نظام‌مند18 « به 

واکاوی پژوهش‌های منتخب این حوزه پرداخته‌ایم.
یا  پرسش  پیرامون  شواهد  بررسی  نظام‌مند،  مرور 
تدوین شده‌اند. در  به‌ گونه‌ای واضح  پرسش‌هایی است که 
این نوع از مرور، روش‌های منظم و مشخصی برای شناسایی، 
در  صورت‌گرفته  پژوهش‌های  نقادانۀ  ارزیابی  و  گزینش 
این  داده‌های  و  شده  گرفته  به کار  بررسی  مورد  موضوع 
این  در  می‌شوند.  تحلیل  و  تجزیه  و  استخراج  مطالعات، 
مطالعات  همۀ  تلخیص  و  ارزیابی  شناسایی،  با  روش، 
منفرد مرتبط، امکان دسترسی بیشتر به شواهد موجود برای 
نظام‌مند  مرور  دیگر،  بیان  به  می‌شود.  فراهم  تصمیم‌سازان 
ارائۀ  و  معتبر  اطلاعات  یکپارچه‌سازی  در  مؤثر  به شکلی 
مبنایی برای تصمیم‌گیری منطقی نقش ایفا می‌کند و می‌تواند 
موضوعی  و  حوزه  مسائل  دربارۀ  را  ما  دانشی  کمبودهای 
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خاص نمایان سازد )عباسی و سراج‌زاده، 1394: 138(. 
دنسکاب19، برای اجرای یک مرور نظام‌مند هفت مرحله 
از هر کاری،  )پیش  تعیین محدودۀ مطالعه   .1 برمی‌شمرد: 
قلمرو و حوزۀ پژوهش باید به‌طور واضح و مشخصی تعریف 
شود(؛ 2. فرایند جست‌وجو )واژگان کلیدی تعیین شده و در 
پایگاه‌های اطلاعاتی معتبر و مرتبط جست‌وجو می‌شوند(؛ 
3. ارزیابی کیفیت )کیفیت منابع یافت‌شده بر اساس ارتباط 
فهرست   .4 می‌شود(؛  ارزیابی  نتایج،  اعتبار  و  موضوع  با 
قابل ‌بررسی،  آثار  از  فهرستی  تهیه  )با  مرور  مشمول  منابع 
با اهداف مرور غربال شده و فهرست منابع  موارد هم‌راستا 
)مبتنی‌بر  توصیفی  خلاصۀ   .5 می‌گیرد(؛  شکل  منتخب 
منتخب  منابع  از  یک  هر  از  مدنظر،  عناصر  و  مؤلفه‌ها 
)یافته‌ها  تحلیل   .6 می‌شود(؛  تهیه  توصیفی  خلاصه‌ای 
متناسب با پرسش‌های پژوهش، سازماندهی، مضمون‌یابی 
و  تلفیق  )با  نتیجه‌گیری   .7 می‌شوند(؛  الگوشناسی  و 
نیز  و  فراگیر  و  عینی  نتیجه‌گیری  یک  نتایج،  یکپارچه‌سازی 
راهکارهای عملی در راستای اهداف پژوهش ارائه می‌شود( 

 .)Denscombe, 2014: 135-141(
استخراج  و  جست‌وجو  برای  حاضر،  پژوهش  در 
پژوهش‌های پیشین در حوزۀ برند ملی، قالب پژوهشی »مقالۀ 
نتایج عمدۀ پژوهش‌ها در  انتخاب شده است؛ زیرا  علمی« 
 در 

ً
پایان‌نامه و طرح، عمدتا قالب‌های دیگری چون کتاب، 

می‌شوند.  منتشر  مختصر  و  جداگانه  به‌طور  نیز  مقاله  قالب 
مدنظر،  منابع  حداکثری  گردآوری  و  شناسایی  راستای  در 
کلیدواژه‌های حاصل از ترکیب واژگان »برند«، »برندسازی«، 
و  »وجهه«  »تصویرسازی«،  »تصویر«،  »برندینگ«، 
»ایران«  و  »ملت«  »کشور«،  »ملی«،  واژگان  با  »شهرت« 
معتبر  اطلاعاتی  پایگاه‌های  این  در  واژگانی(،  ترکیب   28(
داخلی جست‌وجو شدند: پرتال جامع علوم انسانی20، پایگاه 
جهاد  علمی  اطلاعات  پایگاه  تخصصی نور21،  مجلات 
حاصل   . کشور23  نشریات  اطلاعاتی  بانک  و  دانشگاهی22 
جست‌وجو تا پایان سال 140224، 117 مقاله علمی بود که از 
لحاظ ارتباط با موضوع و اعتبار نتایج، کیفیت لازم را داشتند.
فرایند  در  یافت‌شده  مقاله   117 همۀ  این‌که  به  توجه  با 
می‌بایست  نداشتند،  تناسب  پژوهش  هدف  با  جست‌وجو 
با تعیین معیارهایی مشخص، مقالاتی را برگزید که با مرور 
برند  حوزۀ  در  پژوهش‌‌ها  وضعیت  بتوان  آن‌ها  نظام‌مند 
برند  حوزۀ  البته  سنجید.  دقیق‌تری  به‌طور  را  ایران  در  ملی 

رشته‌ها  با  میان‌رشته‌ای‌اش  ماهیت  و  پیشینه  خاطر  به  ملی 
بازاریابی،  مدیریت،  چون  متنوعی  و  متعدد  حوزه‌های  و 
دیپلماسی  بین‌الملل،  روابط  جامعه‌شناسی،  سیاسی،  علوم 
عمومی، ارتباطات، مطالعات فرهنگی، مطالعات رسانه‌ای، 
علوم  گردشگری،  مطالعات  عمومی،  سیاست‌گذاری 
تفکیک  ایجاد  بدین‌جهت،  دارد.  همپوشانی  و...  اقتصادی 
یادشده،  حوزه‌های  با  ملی  برند  مطالعات  میان  مشخصی 
دشوار و مناقشه‌برانگیز است. بااین‌حال، در بررسی مقالات 
به‌لحاظ  که  شوند  انتخاب  مواردی  شد  تلاش  یافت‌شده 
چهارچوب مفهومی و نظری، پرسش‌ها و اهداف پژوهش، 
رویکرد ورود به مسئله از منظر رشتۀ تخصصی و نیز یافته‌ها 
و نتایج، بیشترین ارتباط و تناسب را با حوزه برند ملی داشته 
باشند تا این حوزۀ مطالعاتی میان‌رشته‌ای و نوپا، تاحدی از 
دیگر قلمروهای دانشی و پژوهشی نزدیک و مرتبط، متمایز 
شود. بدین‌منظور، مقالاتی که ادبیات نظری و مفهومیِ غالب 
 به حوزه‌ها و شاخه‌های علمی 

ً
بر مسئلۀ پژوهشی آن‌ها صرفا

ملی  برند  اختصاصی حوزۀ  ادبیات  از  و  مربوط می‌شد  زیر 
بهره‌ای نداشت، کنار گذاشته شدند. این حوزه‌ها عبارتند از:

ـ مدیریت و بازاریابی مکان و مقصد
ـ  سیاست خارجی و روابط بین‌الملل

ـ  دیپلماسی عمومی و قدرت نرم
ـ  مطالعات افکار عمومی و تصویر ادراک‌شده

ـ  مطالعات بازنمایی )بازنمایی رسانه‌ای تصویر یک کشور( 
تأثیر  و  صادراتی25  ملی  برندهای  به  مربوط  مطالعات  ـ  

تصویر کشور مبدأ بر تمایل خرید محصول
درنظرداشتن  با  گزینش،  و  پالایش  مرحلۀ  در  بنابراین، 
معیارهای پیش‌گفته و پس از حذف موارد نامرتبط، با استفاده 
تعداد  »تمام‌شماری«،  نوع  از  کیفی  نمونه‌گیری  شیوۀ  از 

در  ملی  برندسازی  حوزۀ  منتخب  مقالات  انتشار  روند   .1 نمودار 
سال‌های مختلف.
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این  فهرست  انتخاب شدند.  نظام‌مند  مرور  برای  مقاله   50
مقالات در پیوست آمده است.

یافته‌های پژوهش
در  بررسی  مورد  مقاله   50 انتشار  انتشار:  یخ  تار و  ناشر   .1
44 نشریۀ مختلف، نشانگر این است هیچ نشریه‌ای به‌طور 
فعالیت  ملی  برندسازی  حوزۀ  در  متمرکز  و  تخصصی 
منتخب  مقالات  انتشار  روند  و  تاریخ  همچنین  نمی‌کند. 
»نمودار 1«  در  سال  تفکیک  به   1402 تا   1389 سال  از 

قابل مشاهده است.

2. انفرادی یا جمعی بودن پژوهش: از 50 مقالۀ منتخب، 9 مورد 
)18 درصد( یک‌نفره، 16 مورد )32 درصد( دونفره، 17 مورد 
)34 درصد( سه‌نفره و 8 مورد )16 درصد( چهارنفره انجام 
مورد  پژوهشی  فعالیت‌های  82 درصد  بنابراین،  شده‌اند. 
انفرادی  به‌صورت  18 درصد  و  جمعی  به‌صورت  بررسی 

بوده‌اند.
 94 توسط  بررسی  مورد  مقالۀ   50 پژوهشگران:  جنسیت   .3
پژوهشگر منحصربه‌فرد نگاشته شده‌اند. از این میان 14 نفر 
)14/89 درصد( زن و 80 نفر )85/11 درصد( مرد بوده‌اند.
به این‌که تعدادی از 94  با توجه  مرتبۀ علمی پژوهشگران:   .4
پژوهشگر مورد بررسی بیش از یک مقاله در میان مقاله‌های 
آخرین وضعیت  آنان  علمی  مرتبۀ  تعیین  در  دارند،  منتخب 
اعلامی لحاظ شده است. بر این اساس، 60 نفر )63/83 
نفر   26 علمی،  هیئت  اعضای  را  پژوهشگران  درصد( 
دکتری  دانش‌آموختگان  یا  دانشجویان  را  درصد(   27/66(
دانش‌آموختگان  یا  دانشجویان  را  درصد(   8/51( نفر   8 و 

کارشناسی ارشد تشکیل می‌دهند. )جدول 2(
با لحاظ  نیز  وابستگی سازمانی پژوهشگران: در این بخش   .5
مورد  پژوهشگر   94 وضعیت  اعلامی،  وضعیت  آخرین 
مراکز  و  دانشگاه‌ها  به  سازمانی  وابستگی  نظر  از  بررسی 

پژوهشی، در »جدول 3« آمده است.
6. منظر رشته‌ای: با توجه به ماهیت میان‌رشته‌ای و چندرشته‌ای 
حوزۀ برندسازی ملی، از منظر رشته‌ها و شاخه‌های علمی و 
دانشگاهی مختلفی در این حوزه پژوهش شده است. بررسی 
50 مقالۀ منتخب نشان می‌دهد که این پژوهش‌ها از منظر 
 19( بین‌الملل  روابط  و  سیاسی  علوم  حوزه‌های  و  رشته‌ها 
مورد(، مدیریت بازرگانی و بازاریابی )15 مورد(، ارتباطات 

حوزۀ  منتخب  مقالات  پژوهشگران  علمی  مرتبۀ  جدول 2. 
برندسازی ملی.

درصدفراوانیمرتبۀ علمی پژوهشگر

6063/83هیئت علمی
2627/66دکتری

88/51کارشناسی ارشد
94100جمع کل

منتخب حوزۀ  پژوهشگران مقالات  وابستگی سازمانی  جدول 3. 
برندسازی ملی.

درصدفراوانیوابستگی سازمانی پژوهشگر

2526/59دانشگاه تهران

1920/21دانشگاه آزاد اسلامی

99/57دانشگاه علامه طباطبایی

77/44دانشگاه رازی کرمانشاه

55/32دانشگاه سمنان

55/32دانشگاه فردوسی مشهد

44/25دانشگاه تربیت مدرس

33/19دانشگاه الزهرا
33/19دانشگاه امام صادق)ع(

33/19دانشگاه پیام نور

33/19دانشگاه شهید بهشتی

22/13دانشگاه حکیم سبزواری

11/06دانشگاه اصفهان

11/06دانشگاه شیراز

11/06پژوهشکده ارتباطات و فناوری اطلاعات ایران

11/06پژوهشگاه علوم انسانی و مطالعات فرهنگی

11/06مؤسسۀ مطالعات و پژوهش‌های بازرگانی

11/06نامشخص

94100جمع کل

جدول 4. منظرهای رشته‌ای مقالات منتخب حوزۀ برندسازی ملی.

درصدفراوانیرشته‌/حوزۀ علمی

1931/66علوم سیاسی و روابط بین‌الملل

1525مدیریت بازرگانی و بازاریابی

1016/66ارتباطات و رسانه

46/66مدیریت ورزشی

35گردشگری و جهانگردی

35مدیریت منابع انسانی

23/33اقتصاد

11/66مدیریت صنعتی

11/66مدیریت کارآفرینی

11/66معارف اسلامی

11/66هنر اسلامی

60100مجموع
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و رسانه )10 مورد(، مدیریت ورزشی )4 مورد(، گردشگری 
انسانی )3 مورد(،  منابع  و جهانگردی )3 مورد(، مدیریت 
مدیریت  مورد(،  )یک  صنعتی  مدیریت  مورد(،   2( اقتصاد 
و  مورد(  )یک  اسلامی  معارف  مورد(،  )یک  کارآفرینی 
این‌که  به  توجه  با  انجام شده‌اند.  هنر اسلامی )یک مورد(، 
ورود  مسئله  به  رشته  چند  منظر  از  پژوهش‌ها  از  برخی  در 
شده است، مجموع فراوانی بیش از تعداد پژوهش‌های مورد 

بررسی است. )جدول 4(
7. روش‌شناسی پژوهش: از 50 مقالۀ منتخب، 18 مورد )36 
)کتابخانه‌ای-توصیفی(،  مروری  روش‌شناسی  از  درصد( 
مورد )26  از روش‌شناسی کمی، 13  مورد )14 درصد(   7
از  درصد(   24( مورد   12 و  کیفی  روش‌شناسی  از  درصد( 

روش‌شناسی ترکیبی، بهره‌ برده‌اند. )نمودار 2(
مروری  پژوهش   18 به‌جز  داده‌:  گردآوری  )تکنیک(  شیوۀ   .8
که در آن‌ها از منابع کتابخانه‌ای برای گردآوری داده‌ استفاده 
 19( مصاحبه  شیوه‌های  دیگر  پژوهش   32 در  شده است، 
پرسشنامه  مورد(،   12( ثانویه(  )داده‌های  اسنادی  مورد(، 
)12 مورد( و گروه کانونی )2 مورد(، به کار رفته‌اند. با توجه 
به این‌که در برخی پژوهش‌ها چند شیوه برای گردآوری داده 
استفاده،  تعداد شیوه‌های مورد  استفاده شده است، مجموع 

بیش از تعداد پژوهش‌هاست. )جدول 5(
شیوۀ )تکنیک( تحلیل داده‌: به‌جز 18 پژوهش مروری که   .9
در  شده است،  استفاده  توصیفی-تحلیلی  شیوۀ  از  آن‌ها  در 
)مدل‌سازی(  پیشرفته  آماری  شیوه‌های  دیگر  پژوهش   32
)11 مورد(، تحلیل محتوا )10 مورد(، نظریه‌پردازی داده‌بنیاد 
توصیفی  آمار  مورد(،   5( )تِم(  مضمون  تحلیل  مورد(،   7(
 2(  )Q( کیو  و  مورد(   2( فراترکیب  مورد(،   4( استنباطی  و 
مورد(، به کار رفته‌اند. با توجه به این‌که در برخی پژوهش‌ها 
مجموع  شده است،  استفاده  داده  تحلیل  برای  شیوه  چند 

تعداد شیوه‌های مورد استفاده، بیش از تعداد پژوهش‌هاست. 
)جدول 6(

دسته‌بندی  و  بررسی  با  یافته‌ها:  و  اهداف  سنخ‌شناسی   .10
کلی  مقولۀ  چهار  منتخب،  مقاله   50 یافته‌های  و  اهداف 
داخلی  »سیاست‌پژوهی  »تاریخی«،  نظری«،  و  »مفهومی 
)کشورهای  خارجی  »سیاست‌پژوهی  و  ایران(«  )کشور 
بررسی،  مورد  پژوهش‌های  سنخ‌شناسی  جهت  دیگر(« 
واکاوی  به  مقاله   5 اساس،  این  بر  داده شد.  تشخیص 
مفهومی و نظری حوزۀ برندسازی ملی و صورت‌بندی و ارائۀ 
تاریخی  رویکرد  با  مقاله   3 پرداخته‌اند؛  زمینه  این  در  مدل 
در این حوزه پژوهش کرده‌اند؛ 27 مقاله به سیاست‌پژوهی 
برندسازی ملی کشور ایران از طریق تشریح و ارزیابی سوابق 
)اغلب  راهبردی  و  سیاستی  پیشنهادهای  ارائۀ  و  عملکردی 

حوزۀ  منتخب  مقالات  در  داده  گردآوری  جدول 5. شیوه‌های 
برندسازی ملی.

درصدفراوانیشیوۀ گردآوری داده

1942/22مصاحبه

1226/67اسنادی )داده‌های ثانویه( 

1226/67پرسشنامه

24/44گروه کانونی

45100مجموع

حوزۀ  منتخب  مقالات  در  داده  تحلیل  شیوه‌های  جدول 6. 
برندسازی ملی.

درصدفراوانیشیوۀ تحلیل داده

1126/83آمار پیشرفته )مدل‌سازی( 

1024/39تحلیل محتوا

717/07نظریه‌پردازی داده‌بنیاد

512/19تحلیل مضمون )تِم( 

49/76آمار توصیفی و استنباطی

24/88فراترکیب

 )Q( 24/88کیو

41100مجموع

نمودار 2. روش‌شناسی مقالات منتخب حوزۀ برندسازی ملی.
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در قالب مدل( پرداخته‌اند و 17 مقاله نیز با کاوش تجربه‌ها 
دیگر،  کشورهای  ملی  برندسازی  سیاست‌های  تحلیل  و 
نمونه‌های خارجی را مورد بررسی قرار داده‌اند.26 با توجه به 
از یک  بیش  پژوهش‌ها  از  برخی  یافته‌های  و  اهداف  این‌که 
پژوهش‌های  تعداد  از  بیش  محاسبه‌شده  مجموع  سنخ‌اند، 

مورد بررسی است. )جدول 7(

جدول 7. سنخ‌شناسی اهداف و یافته‌های مقالات منتخب حوزۀ 
برندسازی ملی.

درصدفراوانیسنخ‌شناسی اهداف و یافته‌ها

2751/92سیاست‌پژوهی داخلی )کشور ایران( 

1732/69سیاست‌پژوهی خارجی )کشورهای دیگر( 

59/62مفهومی و نظری

35/77تاریخی

52100مجموع

نتیجه‌گیری و پیشنهادها
پررنگ‌ترین  از  یکی  به  ملی  برندسازی  کنونی،  جهان  در 
تبدیل  بین‌المللی  ارتباطات  راهبردی  چهارچوب‌های 
شده است. امروزه کشورهای مختلف می‌کوشند با گسترش 
تصویری  ارائۀ  و  ملی  برندسازی  راهبردهای  کاربست  و 
مثبت از خود، مزیت‌های رقابتی‌شان را افزایش داده و خود 
را در برابر دیدگان جهانیان متمایز سازند. پژوهش در حوزۀ 
و  بالنده  پژوهشی  جمله ‏حوزه‌های  از  نیز  ملی  برندسازی 
درحال‌توسعه است که در دو دهۀ اخیر در سطح جهان رونق 
پژوهشی  و  مطالعاتی  حوزۀ  این  است  چندی  یافته است. 
گرفته است.  قرار  توجه  مورد  نیز  ایران  دانشگاهی  نظام  در 
از  ترسیم تصویر کلانی  به منظور  پژوهش  این  در  ازاین‌رو، 
وضعیت پژوهشی حوزۀ برندسازی ملی در ایران، به بررسی 
و شکلی  رویکردی  روشی،  نظری،  ویژگی‌های  شناسایی  و 
50 مقالۀ علمی منتخب )طی سال‌های 1389 تا 1402( با 

استفاده از روش مرور نظام‌مند پرداختیم.
هیچ  می‌دهد  نشان  منتخب  مقالات  ناشران  بررسی 
حوزۀ  در  متمرکز  و  تخصصی  به‌طور  ایران  در  نشریه‌ای 
این  )94 درصد(  عمدۀ  نمی‌کند.  فعالیت  ملی  برندسازی 
منتشر   )1402-1396( اخیر  هفت‌سال  در  نیز  پژوهش‌ها 
برندسازی  حوزۀ  گویای نوپابودن  وضعیتی  چنین  شده‌اند. 

ملی و شکل‌نگرفتن چهارچوب‌ها و مرزهای آن به‌عنوان یک 
حوزۀ مطالعاتی و پژوهشی مستقل در ایران است. 

با توجه به لزوم همراهی اعضای هیئت علمی در گروه 
نویسندگان به منظور انتشار مقالات، 82 درصد از مقالات 
 50 این  یافته‌اند.  نگارش  جمعی  به‌صورت  بررسی  مورد 
مقاله‌ توسط 94 پژوهشگر منحصربه‌فرد نگاشته شده‌اند که 
حدود  همچنین  می‌دهند.  تشکیل  مردان  را  درصدشان   85
و  دانشگاه‌ها  علمی‌  هیئت  اعضای  پژوهشگران  64 درصد 
مراکز پژوهشی بوده و دانشجویان یا دانش‌آموختگان مقطع 
قرار  بعدی  مرتبۀ  در  28 درصدی  حدود  سهم  با  دکتری 
دارند. مستخرج‌بودن برخی از این مقالات، از پایان‌نامه‌های 
زمینه‌های  دیگر  از  دکتری،  رساله‌های  و  کارشناسی ارشد 
شکل‌گیری چنین وضعیتی بوده است. تمرکز عمدۀ رشته‌های 
با حوزۀ برندسازی ملی در دانشگاه‌های شهر  علمی مرتبط 
از  نیز  بررسی  مورد  پژوهشگران  شده است  موجب  تهران 
لحاظ سازمانی اغلب به دانشگاه‌ها و مراکز پژوهشی تهران 
پژوهش‌های  73 درصد  حدود  افزون‌براین،  باشند.  وابسته 
»علوم  علمی  شاخه‌های  و  رشته‌ها  منظر  از   

ً
صرفا منتخب 

سیاسی و روابط بین‌الملل«، »مدیریت بازرگانی و بازاریابی« 
و »ارتباطات و رسانه« انجام شده‌اند. بنابراین، می‌توان گفت 
پژوهش در حوزۀ میان‌رشته‌ای و چندبعدی برندسازی ملی 
جامعۀ  و  نشده  تبدیل  کشور  در  فراگیر  مسئله‌ای  به  هنوز 
دانشگاهی ایران را در سطوح و مقاطع مختلف و از منظرهای 

علمی گوناگون، درگیر نکرده است.
مورد  پژوهش‌های  روش‌شناسی‌  روشی،  لحاظ  از 
در  داده  تحلیل  و  گردآوری  شیوه‌های  همچنین  و  بررسی 
دو  هر  از  و  دارند  قرار  هم‌وزن  و  متعادل  به‌نسبت  وضعیتی 
اثبات‌گرا )تحقیق کمی( و تفسیری )تحقیق کیفی(  پارادایم 
پژوهش  هدف  و  مسئله  فراخور  به  دو،  این  از  آمیزه‌ای  یا  و 
روش‌های  از  استفاده  خلأ  بااین‌حال،  شده است.  استفاده 
تحلیل  گفتمان،  تحلیل  فراتحلیل،  چون  دیگری  پرظرفیت 
حوزۀ  پژوهش‌های  در  و...،  داده‌کاوی  نشانه‌شناختی، 

برندسازی ملی در ایران وجود دارد.
دسته‌بندی و سنخ‌شناسی اهداف و یافته‌های پژوهش‌های 
منتخب نشان می‌دهد پژوهش‌های سیاستی و کاربردی به‌طور 
حوزۀ  پژوهش‌های  همۀ  در  درواقع،  دارند.  غلبه  آشکاری 
برندسازی ملی در ایران -کم‌وبیش- با عینکی سیاست‌پژوهانه 
سیاستی  ماهیت  به  توجه  با  که  شده است  ورود  مسائل  به 
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است.  قابل انتظار  و  طبیعی  ملی،  برندسازی  راهبردی  و 
باوجوداین، ادبیات مفهومی و نظری این حوزه در ایران همچنان 
به ضعف‌های جدی دچار است. از سوی دیگر، توجه صرف به 
پژوهش‌های سیاستی و راهبردی که گاه رویکرد و نتایج مشابهی 
نیز دارند، به تورم و اشباع غیر ضروری این سنخ از پژوهش‌ها 
منجر خواهد شد. افزون بر این، با این‌که پژوهش‌های شایان 
جهان  مختلف  کشورهای  تجربه‌کاوی  پیرامون  توجهی 
و  متعدد  جغرافیایی  حوزه‌های  و  کشورها  شده است،  انجام 

قابل بررسی دیگری ناپژوهیده باقی مانده‌اند.
در پایان، با توجه به کاستی‌های موجود در پژوهش‌های 
بررسی‌شده، موارد زیر برای بهبود و غنابخشی به پژوهش‌های 

حوزۀ برندسازی ملی در ایران پیشنهاد می‌شوند:
اشاره  نیز  نظری  و  مفهومی  چهارچوب  در  ــ همان‌طورکه 
در  داخلی،  سطح  در  چه  و  جهانی  سطح  در  چه  شد، 
داشته  فراوانی وجود  ابهام  این حوزه  و اصطلاحات  مفاهیم 
و پژوهشگران در این باره به سردرگمی و نبود توافق دچارند. 
به‌طوری‌که هنوز میان مفاهیمی چون برند ملی، برند ملت، 
کشور  شهرت  کشور،  تصویر  کشور،  هویت  کشور،  برند 
مشخصی  و  آشکار  مرزبندی  عمومی،  دیپلماسی  حتی  و 
و  دقیق  مفهومی  پژوهش‌های  به  ازاین‌رو،  ندارد.  وجود 
عمیقی نیاز است تا ضمن استحکام ادبیات حوزۀ برندسازی 
گسترش  و  مفهوم‌پردازی  ایران،  دانشگاهی  جامعۀ  در  ملی 

رویکردهای نظری در این زمینه تقویت شود.
ــ در راستای معرفی و ترویج حوزۀ برندسازی ملی در عرصۀ 
علم و پژوهش کشور، می‌توان پیشنهاد داد محور »مطالعات 
موضوعی  محورهای  به  کشور«  تصویر  و  ملی  برندسازی 
همچنین  شود.  افزوده  مرتبط  علمی  نشریه‌های  پژوهشی  و 
اختصاصی  بین‌المللی  و  ملی  همایش‌های  مداوم  برگزاری 
می‌تواند به برندسازی این حوزه کمک کند. در تکمیل چنین 
اقداماتی، برجسته‌سازی رسانه‌ای ضرورت توجه به حوزه‌ی 
از  یکی  )به‌عنوان  داخلی  عمومی  افکار  در  ملی  برندسازی 
اصول پیشرفت همه‌جانبه کشور(، می‌تواند مطالبه و تقاضا 

برای پژوهشگری در این حوزه را افزایش دهد.
برندسازی  چندبعدی  و  میان‌رشته‌ای  ماهیت  ــ علی‌رغم 
به  محدودی  علمی  رشته‌های  و  منظرها  از  تاکنون  ملی، 
که می‌توان  است  در حالی  این  ورود شده است.  این حوزه 
حکمرانی،  )مانند  دیگر  متنوع  و  متعدد  منظرهای  از 
جامعه‌شناسی  هنری،  دیپلماسی  میان‌فرهنگی،  ارتباطات 

و  زندگی  سبک  افکارسنجی،  اجتماعی،  روان‌شناسی  دین، 
صنایع  دانش‌بنیان،  فناوری‌های  اقتصادی،  علوم  سرگرمی، 
خلاق، رویدادهای ورزشی و...( نیز به انجام پژوهش‌های 
حوزۀ  در  دانش  درخت  تا  پرداخت  حوزه  این  در  گسترده 
کند.  رشد  همه‌جانبه‌ای  و  متناسب‌  به‌طور  ملی  برندسازی 
با  مختلف  رشته‌های  دانشجویان  و  استادان  آشناسازی 
از  پژوهشگری  به  آنان  ترغیب  و  ملی  برندسازی  حوزه‌ی 

منظرهای نوین، می‌تواند در این زمینه بسیار مؤثر باشد.
حوزۀ  در  موجود  جهانی  شاخص‌های  به  بیشتر  ــ توجه 
ملی27، شاخص  برندهای  قبیل شاخص  از  ملی  برندسازی 
شهرت  شاخص  کشور29،  برند  شاخص  خوب28،  کشور 
کشور30، شاخص کشور دیجیتال31 و... می‌تواند برای پژوهش 
چهارچوب‌های  اول  وهلۀ  در  باشد.  راهگشا  حوزه  این  در 
از  هریک  متغیرهای  و  سنجش  معیارهای  روشی،  و  نظری 
این شاخص‌‌ها و جایگاه کشور ایران در آن‌ها از ظرفیت‌های 
پژوهشی فراوانی برخوردار است. به‌علاوه، با روندنگاری و 
مقایسه جایگاه کشورهای مختلف در این شاخص‌ها می‌توان 
و  تطبیقی  مطالعات  انجام  برای  مناسبی  اولویت‌بندی  به 
بدین‌ترتیب،  یافت.  دست  دیگر،  کشورهای  تجربه‌کاوی 
حوزه‌های  در  واقع‌نگرانه‌تر  و  روشمندتر  به‌گونه‌ای  می‌توان 

جغرافیایی گسترده‌تر و متنوع‌تری پژوهش کرد.
پژوهش‌های  بر  سیاست‌پژوهی  رویکرد  که  شرایطی  ــ در 
برندسازی ملی در ایران غالب است، توقف و منحصرشدن 
باشد.  آسیب‌زا  می‌تواند  کاربردی  و  سیاستی  سطوح  در 
پژوهشی  و  علمی  حوزۀ  این  بالندگی  مانع  که  به‌گونه‌ای 
با  را  عمیق‌تر  و  مبنایی‌تر  سطوح  به‌سوی  آن  حرکت  و  شده 
کندی مواجه سازد. در همین راستا، پیشنهاد می‌شود واکاوی 
فرایندها  بر  سایه‌افکنده  گفتمانی  رویکردهای  و  جهان‌ها 
در  جهان  سطح  در  ملی  برندسازی  گوناگون  شیوه‌های  و 

دستور کار پژوهشگران این حوزه قرار گیرد.
سنخ  از  متعددی  پژوهش‌های  تاکنون  این‌که  به  توجه  ــ با 
از  بهره‌گیری  با  شده است،  انجام  داخلی  سیاست‌پژوهی 
روش‌های مروری ساختارمند، به‌ویژه فراتحلیل و فراترکیب، 
و  نظر کمی  از  را  پژوهش‌ها  از  دسته  این  یافته‌های  می‌توان 
چنین  نتایج  یکپارچه‌سازی  همچنین  کرد.  ارزیابی  کیفی 
پژوهش‌هایی ‌می‌تواند در صورت‌بندی سازه‌های مفهومی و 
نظری کلان و جامع و در ادامه، افزایش هدفمندی راهبردها 

و اثربخشی راهکارها، راهگشا باشد.
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پی‌نوشت‌ها

1. Nation Branding
2. National Brand
3. Nation Brand
4. Country Image
5. National Image
6. National Prestige
7. Country of Origin

8. Place or Destination Branding
9. Public Diplomacy
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11. Place Branding and Public 
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12. Simon Anholt
13. Kaneva

14. Hao
15. Rojas-Méndez
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