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 جمهوری اسلامی ایران در « برند ملی»تصویر 

 وی و العالم تی مرزی پرس های برون شبکه

 2یپاکده ینیحسعلیرضا ، 1فرد زهرا اردکانی

 چکیده
معنای ایجاد نام یا نماد مشخص است که برای ایجاد تمایز میان یک کشور از کشورهای دیگر  ایده برند کشور به

عمومي و برای منافع ملي کشور تواند در اهداف بلندمدت دیپلماسي در نظر گرفته شده است. ایجاد برند ملي مي
های داخلي و خارجي، مردم، میراث فرهنگي، گردشگری و برند صادراتي  بر سیاست  استفاده شود. برند ملي علاوه
ای المللي عرضه شود. دیپلماسي رسانه تواند ساخته شود و در سطح بینها نیز مي یک کشور، از طریق رسانه

تواند در ساخته شدن برند ملي یک کشور نقش مؤثری را ایفا کند. سي عمومي، ميای در دیپلماعنوان حوزه تازه به
-دو شبکه برونهای اینترنتي  سایتدر  های آنو ویژگي رانیا يبرند ملتوصیف  دنبال همین دلیل، این تحقیق به به

خبر از سایت شبکه  107است. بر این اساس، با استفاده از روش تحلیل محتوای کیفي  ویتيالعالم و پرس مرزی
های تحلیل شده است. یافته 2020آگوست  30تا  18وی در بازه زماني تيخبر از سایت شبکه پرس 80العالم و 

مرزی تصویر کشوری دارای  های برون ای ایران در شبکهدهد برند ملي در دیپلماسي رسانهتحقیق نشان مي
المللي، در تقابل با آمریکا و با اقتصادی متکي بر منابع  بین استقلال، امنیت داخلي و دفاعي، همراه با نهادهای

های  توجهي به مؤلفه باشد. نکته قابل توجه در تصویر برند ملي ایران در حجم نمونه مورد بررسي، کم طبیعي مي
 گذاری است.مهمي مانند گردشگری، میراث فرهنگي، مشاهیر، فرهنگ و سرمایه

 وی.تیای، العالم، پرسدیپلماسی عمومی، دیپلماسی رسانههای کلیدی: برند ملی،  واژه
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 مقدمه 
در  1های دیپلماسي عمومي سنتي و دیپلماسي عمومي نوین توجه به برند ملي از جمله تفاوت

گیری مناسب از آن برای افزایش قدرت نرم و بهبود دیپلماسي عمومي المللي و بهرهعرصه بین
تصاویر مطلوب از کشورها از طریق ارتباطات  عمل ایجادتوان برند ملي را کشور است. مي

ماند که در آن هر کشور، جهان امروز به بازاری مي .(32: 2005کرد )آنهولت، تعریف  بازاریابي
گذاران، ، گردشگران، سرمایههامصرف کنندهشهر و هر منطقه، باید بر سر سهم خود از 

های  جلب توجه و احترام رسانهدر المللي، قایع فرهنگي و ورزشيِ بیندانشجویان، کارآفرینان، و
(. 1: 1390)آنهولت، ها و مردم دیگر کشورها با سایرین رقابت کند  المللي، سایر دولت بین

بلکه کند، تر ميتر و سریعجهاني را آسان تنها عضویت در جوامع یک تصویر مثبت، نه ،بنابراین
آورد نیز مؤثر است. در این میان، کشورهای دارای دست مي کشور بهبر رتبه و سودی که یک 

 ،لذا. کنندتر از سایرین خواهند بود و هویت ملي خود را حفظ مي قوی و ممتاز، برجسته برند
 خوبي به که کشورهاست و شهرها ادارهفرد برای  مفهومي قوی و منحصربه برند ملي،مفهوم 

در به درک و مدیریت هویت داخلي و شهرت خارجي خود  ها که مکان است ایده این بیانگر
  (.9: 1390المللي نیاز دارند )آنهولت،  عرصه بین

هایي مانند برند صادراتي، سیاست داخلي، سیاست خارجي، گردشگری، برند ملي شامل مؤلفه
وز، گذاری، میراث فرهنگي، اقتصاد، علم و فناوری، مشاهیر و فرهنگ است. در جهان امرسرمایه
ند و هست فراگیرترین نهاد تولید، بازتولید و توزیع معرفت و آگاهي در جهان جدیدها رسانه

زاده، دانست )مهدی اجتماعي جهان درباره تمندیمنبع معني قدر عنوان توان بهمحتوای آنها را مي
بالای خود، المللي با قدرت نفوذ  های بینخصوص رسانه ها بههمین دلیل رسانه (. به10: 1387

کنند. نقش کلیدی در ساخت تصاویر مثبت یا منفي در ذهن مخاطبان گسترده خود ایفا مي
-المللي آگاهي و ذهنیت مردم را در مورد کشورهای مختلف شکل مي بین« خبری»های رسانه

ابعاد گیری هدفمند در تولید، انتخاب و انتشار اخبار و تصاویر مرتبط با ءهرگونه سو ،بنابراین دهند.
المللي خواهد برند ملي کشورها در سطح بین تصویرمختلف جوامع دیگر، تأثیر مستقیمي در 

تواند افکار کشورها و از این طریق رسانه مي(. 313: 1399راد و عابدی،  )محسنیان داشت
 ایعنوان حوزه تازه ای بههای دیگر را در مورد کشور خود هدایت کند. لذا، دیپلماسي رسانه ملت

 درتواند در ساخته شدن برند ملي یک کشور نقش مؤثری را ایفا کند.  در دیپلماسي عمومي، مي

                                                 
1. National brand 
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ها اسـت؛ در گام  جای دولت اینکه هدف آن تأثیرگذاری بر مردم بهدلیل  نوین به واقع، دیپلماسي
شود. در مراحل بعدی به اقتضای ابزاری کـه بـرای  نخـست، دیپلماسـي عمومي نیز نامیده مي

دیپلماسي ای، رود با عناوین مختلف دیگری مانند دیپلماسي رسانه کار مي اجرای آن بـه
 شود دیپلماسـي سـایبری، دیپلماسـي تلفن همراه و دیپلماسي دیجیتالي شناخته ميتلویزیوني، 

ای در شرایط های مختلف دیپلماسي رسانه(. بنابراین شاخه7: 1399نصرآبادی و واحد،  )کوهي
ای و فضای مجازی با پخش اخبار و های ماهوارهوسیله استفاده از تلویزیون توانند بهميکنوني 
 های خود، در ساخت برند ملي و تصویر ملي از یک کشور نقش ایفا کنند.برنامه

ای ترسیم مناسب برند برای شکل دادن و توسعه برند ملي یک کشور در بعُد دیپلماسي رسانه
اهمیت است. برای ساخت مناسب برند، ابتدا نیاز است برند ملي موجود که ها حایز ملي در رسانه

آید مورد واکاوی قرار گیرد و در یک المللي کشور به نمایش در مي های جهاني و بیندر رسانه
سازان نقشه راهي گذاران و برنامهشمای کلي ترسیم شود. این شمای کلي به مدیران، سیاست

ی کلان و جزئي در راستای بهبود و ارتقای برند ملي تصویر شده در ها برای طراحي استراتژی
دنبال توصیف تصویری است که از برند ملي ایران در دو شبکه  دهد. این تحقیق بهها را ميرسانه

 شود.مرزی جمهوری اسلامي ایران ساخته مي های بروناز رسانه
با تأسیس  1376المللي از سال  مرزی و بین های تلویزیوني بروندر ایران اولین شبکه

های اخیر گسترش  ها در طي سال جم، شروع به کار کردند. این شبکه های سحر و جام شبکه
شکلي برند ملي کشور را تصویر کرده و به مخاطبان خود عرضه  ها بهاند و هر یک از آن یافته
های خبری مورد توجه شبکهعنوان  وی بهتيها، شبکه العالم و پرسکنند. در میان این شبکهمي

های اینترنتي و گیری برند ملي ایران دارند. این دو شبکه، سایتهستند و تأثیر بسزایي در شکل
ها را به عهده دارند و اهداف صفحات اجتماعي فعالي نیز دارند که دیپلماسي مجازی این شبکه

دن و وجود دیپلماسي دلیل خبری بو بخشند. بهها را در فضای مجازی تحقق مي این شبکه
شود، در این تحقیق دو شبکه العالم و های آنها عرضه ميمجازی قویِ این دو شبکه که در سایت

مرزی، برای بررسي تصویر برند ملي جمهوری اسلامي  های برونوی از میان کلیه شبکهتيپرس
دهد که برند پاسخ مي طور دقیق این تحقیق به این سؤال ایران انتخاب شده است. بر این مبنا، به

شود چگونه وی نمایش داده ميتيمرزی العالم و پرسهای دو شبکه برونملي ایران که در سایت
 هایي دارد؟ برندی است و چه ویژگي
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 پیشینه پژوهش
های اخیر در تحقیقات فارسي، توجه زیادی به موضوع برند ملي شده است که این در سال
هایي هستند بندی و بررسي کرد. دسته اول پژوهشتوان تقسیمکلي ميها را در دو دسته  پژوهش

هایي هستند که تنها یکي از پردازند. اما، دسته دوم پژوهشکه به بررسي کلي برند ملي ایران مي
 کنند.  وجوه برندینگ ملي را موردنظر قرار داده و آن را تحلیل مي

( اشاره کرد 1392زواره و دیگران ) زادهومتوان به تحقیق معصهای دسته اول، ميدر پژوهش
های ذینفع در برند ملي، موانع پیشبرد و توسعه که با استفاده از روش کمي میزان اهمیت گروه

های های مختلف در برندسازی ملي، عوامل مؤثر بر صادرات، مقولهبرند ملي ایران، ظرفیت بخش
گذاری خارجي، تأثیرگذاری شیوه حاکمیت بر فرهنگي مؤثر بر برند ملي، عوامل مؤثر بر سرمایه

های رفتاری مردم را شناسانه جامعه و ویژگيهای گردشگری، ابعاد مردمبرند ملي، مقوله
اند ماتریس سوات برند ملي های استخراج شده، تلاش کردهاند. سپس بر اساس دادهسنجیده

و تهدیدها را در این حوزه نشان  هاایران را ترسیم کنند. این ماتریس نقاط قوت، ضعف، فرصت
دهد. در نهایت، نویسندگان بر اساس مجموعه نتایج، راهبردهای عملیاتي خود برای برند ملي مي

 اند.ایران را پیشنهاد نموده
سازی  ( در تحقیق خود با استفاده از نظریه مبنایي و مدل1396پس از آنها فیض و دیگران )

( 1398اند. اردلان و دیگران )رندسازی ملي ایران دست یافتهساختاری تفسیری به مدلي برای ب
با استفاده از روش کمي تأثیرگذاری هشت « ریزی آینده ایران با برندسازی مليبرنامه»در مقاله 

عامل شامل دولت، فرهنگ، گردشگری، جامعه، جغرافیا و طبیعت، علم و فناوری، برند صادراتي و 
 اند. شان دادهاقتصاد را بر روی برند ملي ن

جایگاه برند ملي در دیپلماسي عمومي »ای تحت عنوان ( در مقاله1397زاده و دیگران )خادم
دهند که آیا جمهوری اسلامي ایران به این سؤال پاسخ مي« نوین جمهوری اسلامي ایران

 توانسته است با ایجاد برند ملي در عرصه دیپلماسي عمومي مدرن، موفق عمل کند؟ آنها با
میراث  -1گانه برند ملي )شامل: های انجام شده در کشور بر روی ابعاد ششبررسي فعالیت

علمي، اجتماعي و  -4صنایع دستي و هنری،  -3گردشگری،  -2فرهنگي، طبیعي و تاریخي، 
رغم اند که علي های داخلي و خارجي( به این نتیجه رسیده سیاست -6اقتصاد و  -5مردمي، 

دلیل عدم شناخته شدن ایران به برندهایي که ابعاد مهم  های بالقوه ایران، اما بهتمامي پتانسیل
بندی اقتصادی دلیل ضعف در رتبه تمدني و فرهنگي این کشور را در بر گرفته باشد و همچنین به
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های داخلي و خارجي، ایران تاکنون نتوانسته توازن در سیاست المللي و عدم های بیندر ارزیابي
نحو شایسته استفاده  مبحث برند ملي در افزایش قدرت نرم و دیپلماسي عمومي خود به است از

 بهینه نماید.
( نیز با استفاده از روش کیفي و مصاحبه با متخصصان به این 1398فر و دیگران )محمدی
 های کشور قرار گیرد، چرا کهاند که گفتمان برندیابي ملي باید در اولویت برنامهنتیجه رسیده

های علمي گذاران، نخبهبر اجبار ناشي از توسعه فضای رقابت در جذب گردشگران، سرمایه علاوه 
ای نظام دلیل تلاش رسانه های منفي )بهو غیره ضرورت بازسازی برند ملي با هدف رفع کلیشه

 سلطه( از اهمیت دو چنداني برخوردار شده است.
ای خاص از برند ملي را موضوع حوزههمانطور که گفته شد بخش دیگری از تحقیقات، 

( ارتباط بین ابعاد وفاداری مشتریان و تقویت 1392زاده و اکبری )اند. محرمپژوهش خود قرار داده
( نقش 1393آباد )نظام ای فوتبال و والیبال ایران، مدني و باقریهای حرفهبرند ملي در لیگ

( مدل 1395د برند ملي، بیشمي و دیگران )استانداردسازی خدمات صنعت هتلداری ایران در تولی
منشادی و سالارزهي  های گردشگری، شهبازیهای سایتبردینگ ملي ایران بر اساس داده

های تأثیرگذار بر جایگاه برند ملي فرش دستباف ایراني در بازار جهاني، فیض و ( مؤلفه1395)
( نقش صنایع ملي در ارتقا 1397) ( هویت برند ملي صادراتي ایران، آذر و دیگران1396دیگران )

 اند.برند ملي ایران را بررسي کرده

ها های خارجي نیز این موضوع از پیشینه متنوعي برخوردار است. برخي از پژوهشدر پژوهش
دنبال یک دستور کار  ( به2011) 1پردازند. مانند کِنِوابه ترسیم فضای کلي در موضوع برند ملي مي

2و نقشه مفهومي انتقادی برای مطالعه روی برند ملت
کند. همانطور که بولین و ارائه مي 

ها روی کنند در کمال تعجب تعداد کمي از مطالعات بر نقش رسانه( اشاره مي2015) 3استالبرگ
 یهااز رسانه يانواع مختلفن، روی برند ملي اوکرای یمطالعه مورد نیااند. برند ملي معطوف شده

برند ایجاد  یهانیکمپ لیتحل یرا برا يمختلف یامدهایپ توانندمي هارسانهچگونه  نکهیو ا ریدرگ
پردازند. این های اجتماعي در برند ملت مي( به آینده رسانه2013) 4دهد. هریسکنند نشان مي

 یالات متحده آمریکا انجام شده است.بررسي در مورد حساب کاربری توئیتر وزارت امور خارجه ا

                                                 
1. Kaneva 
2. Nation branding 
3. Bolin & Ståhlberg 
4. Harris 



 

62  الملل  پژوهشنامه رسانه بین 

 


 

  
 

 
ره 

ما
 ش

م/
شش

ل 
سا

وم
د

 /
ن 

ستا
زم

 و 
ییز

پا
14

00
 

بخش اعظم مطالعات خارجي انجام شده در این زمینه، مقالاتي است که روی برندهای ملي 
( به برندسازی تایلند و 2007) 1تحلیل پرداخته است. نوتاووتیسیت و کشورهای مختلف به تجزیه

ها، تصحیح تصویر منفي این کشور در گردشگری جنسي را بیان و در امتداد این تحلیل
( 2008) 2نماید. جانسنپیشنهادهایي را برای اصلاح و بهبود این تصویر منفي در جهان ارائه مي

است  سمیبرالیموتور نئول ،تمل برند استوني را با رویکردی انتقادی بررسي کرده و معتقد است برند
لذا او پیشنهاداتي برای برند ملت  کند.يممتاز م يمل تیبازار را در هو یيادگرایبن میکه مفاه

های ( تلاش2011های دموکراتیک پاسخگوتر باشد. کِنِوا )کند که در مقایسه با ارزشپیشنهاد مي
ملي خود از طریق برند ملت را  روماني و بلغارستان پساکمونیست را برای ابداع مجدد تصویر

را از « شمال واقعي قوی و آزاد»( برند ملي کانادا تحت عنوان 2012) 3کند. رانکینبررسي مي
دهد که سؤالات مربوط به جنسیت در حیث جنسیتي مورد تجزیه و تحلیل قرار داده و توضیح مي

تقاطع بین برندهای جنسیتي و ادبیات مربوط به برند ملي غایب است و باید تحقیقات بیشتری در 
را در ساخت برند ملي هند و « هند باورنکردني»( کمپین 2012) 4برند ملي انجام گیرد. کریگان

-بررسي مي« سوئد»( برند ملي سوئد را با استفاده از تحلیل صفحه توئیتری 2013) 5کریستنسن

شخصي در کره شمالي در  ( به جایگاه جراحي پلاستیک در برند ملت و برند2014) 6کند. اسمیت
( اسناد استراتژی برندینگ دو کشور فنلاند و سوئد را در 2016) 7والاشیوی پردازد.مي 21قرن 
های دو کشور شباهت دهد اگرچه استراتژیبا یکدیگر مقایسه و نشان مي 2015-2013بازه 

محلي برای  چشمگیری با یکدیگر دارند اما در نهایت شیوه جهاني برند ملت به یک عملکرد
( جایگاه برابری 2017) 8شود. جزیرسکانشان دادن منحصر به فرد بودن هر ملت تبدیل مي

( 2018) 9و الاگو و النجار« سوئد پیشرو»جنسیتي را در برند ملي کشور سوئد تحت عنوان 
رند های جدید کشور امارات متحده عربي در توانمندسازی زنان و ارتقاء جایگاه زنان در باستراتژی

 کنند.ملي را بررسي مي

                                                 
1. Nuttavuthisit 
2. Jansen 
3. Rankin  
4. Kerrigan 
5. Christensen 
6. Smith 
7. Valaskivi 
8. Jezierska 
9. Allagui & Al-Najjar 
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شود علیرغم تحقیقات زیادی که در این زمینه انجام شده است اما همانطور که مشاهده مي
مرزی کشور مورد  های برونصورت خاص برند ملي را در رسانه در ایران هیچ پژوهشي که به

 ارائه کند، وجود ندارد.ها تجزیه و تحلیل قرار داده باشد و مدلي از تصویر برند ملي در این رسانه

 . مبانی نظری1

 ای. دیپلماسی رسانه1-1
ویژه پس از جنگ دوم  الملل بههای جمعي در قرن بیستم به عرصه روابط بینبا ورود رسانه

ای مواجه ای به نام دیپلماسي رسانهکلي دگرگون شده، با پدیده جهاني، چهره دیپلماسي سنتي به
ای های ماهواره ویژه شبکه ها بهسابقه است؛ زیرا رسانهتاریخ بيهستیم که در نوع خود در 

های دیپلماتیک دهند که وزارت امور خارجه و هیأتتصویری، در عمل کارهایي را انجام مي
تر، نمودند و حتي در اغلب موارد آنها به مراتب قویطریق سنتي به انجام آن مبادرت مي به

 (.14-13: 1384کنند )قوام، نهادهای مزبور عمل ميمؤثرتر و نیز کارآمدتر از 
ای از جمله مفاهیمي است که تعاریف متعدد و متنوعي برای آن ذکر شده  دیپلماسي رسانه

خود دیده است. کارل، دیپلماسي  است و در طول زمان تغییرات و تحولات چشمگیری را به
دانست و آن را استفاده از مي یکي ميای را با دیپلماسي باز یا آشکار یا دیپلماسي عمو رسانه
 :Karl, 1982)دانست های جمعي برای تأثیرگذاری بر نظریات مردم در جامعه دیگر ميرسانه

ای را شامل نقشي که مطبوعات در کارکردهای دیپلماتیک دیپلماسي رسانه 1راماپراساد(. 32
ای، ر دیپلماسي روزنامههای خاصي نظیکنند تعریف کرده است. واژهبین کشورها ایفا مي

ای و دیپلماسي اینترنتي هم برای توصیف این مفهوم دیپلماسي تلویزیوني، دیپلماسي ماهواره
دیپلماسي عمومي را  2وین دین (.Ramaprasad, 1983)مورد استفاده قرار گرفته است 

معني کند که این نوع دیپلماسي هم عنوان چیزی شبیه پروپاگاندا تعریف و بیان مي به
ها از تلویزیون برای مداران و دیپلمات دیپلماسي تلویزیوني است؛ به این معنا که سیاست

 کنندکنند و آن را با پروپاگاندای ملي همراه و ممزوج ميالمللي استفاده مي پروپاگاندای بین

(Van Dinh, 1987: 51-52.) ای را تفاوت میان دیپلماسي عمومي و دیپلماسي رسانه 3کوهن
هایي از دیپلماسي عمومي ای در بردارنده تمامي جنبهدیپلماسي رسانه»دهد: ینگونه توضیح ميا

                                                 
1. Ramaprasad 
2. Van Dinh 
3. Cohen 
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های آن، ارتباطي با دیپلماسي گونه که بقیه جنبهاست که در آن با رسانه طرف است؛ همان
ها از طریق رسانه و استفاده از رسانه هایي مثل ارسال خطا توسط دولت عمومي ندارد؛ بخش

 (.Cohen, 1986: 7)« ان منبع اطلاعاتعنو به
ای، ایتان گیلبوآ است. وی، دیپلماسي پردازان حوزه دیپلماسي رسانهترین نظریهیکي از مهم

منظور بیان منافع در مذاکرات، اعتمادسازی و  ها، بهمعنای استفاده رهبران از رسانه ای را بهرسانه
کند.کارکرد نخست چهار نقش و کارکرد ذکر ميداند و برای آن بسیج حمایت از توافقات مي

هایي را برای کننده رسانه است. به این معنا که رسانه در عین حال که محدودیت نقش کنترل
آورد.  وجود مي هایي را برای آنها بهکند، فرصت ها و مسئولان سیاست خارجي ایجاد ميدیپلمات

ای، ا کشور خاص نیاز دارد که پوشش رسانهمانند زماني که یک دولت برای مداخله در منطقه ی
کار اقناع افکار عمومي در مورد مداخله را به خوبي انجام دهد. کارکرد دوم نقش محدودکننده 

سرعت بالای انتشار و  شود، بهها است. این نقش که از آن به اعمال فشار نیز تعبیر ميرسانه
-ردازد. پوشش خبری جهاني، فرایند سیاستپانتقال اطلاعات و تأثیر آن بر فرایند سیاست مي

دهد. کارکرد سوم، ای سوق ميهای ویژهگذاری را گسسته و رهبران را به سوی انتخاب گزینه
ها دهد که چگونه و در چه شرایطي رسانهنقش میانجي را برای رسانه در نظر گرفته و نشان مي

تواند زمینه د.در این نقش رسانه ميشوناز شکل خبررساني خارج شده، وارد عرصه دیپلماسي مي
های انجام مذاکرات بین دو گروه متخاصم را از طریق تسهیل مذاکرات و بازتاب دادن گزارش

مثابه ابزار سیاست است که در اختیار  ای و بدون تعصب فراهم کند. کارکرد چهارم، رسانه بهحرفه
های دیگر را تنظیم کنند و در خود با دولت توانند از طریق آن روابطها قرار دارد و آنها ميدولت

 (.63-83: 1388مذاکرات دیپلماتیک به موفقیت برسند )گیلبوآ، 
ای را تا حد یک پارادایم جدید، ارتقا داد. وی مدعي بود که تغییرات دیپلماسي رسانه 1آمون 

تله »کرده که آن را  پارادایمي در ارتباطات و دیپلماسي، پارادایم جدیدی از دنیای سیاست را ایجاد
ای و سایبر دیپلماسي  تله دیپلماسي، دیپلماسي شبکه .(Ammon, 2001)نامید  مي« دیپلماسي

گیری از فناوری شان بهرهاشکال دیگری از دیپلماسي در عصر فناوری هستند که ویژگي مشترک
عموم مردم است. اطلاعات و اینترنت در کمترین زمان و بدون محدودیت مکاني برای ارتباط با 

های اطلاعاتي همچون شبکه جهاني اینترنت، ماهواره -های نوین ارتباطيتوسعه فناوری
های گروهي بر اهمیت این نوع از دیپلماسي افزوده است. ریچارد طور کلي رسانه تلویزیوني و به

                                                 
1. Ammon 
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. فرایندی کندهای الکترونیک تعریف ميدیپلماسي مجازی را دیپلماسي از طریق رسانه 1سولومون
(. 667: 1390تواند حقیقت را با فرایندی مجازی در یابد )منصوری، که از طریق آن شخص مي

ای مجازی است. این نوع گیری سفارتخانهیکي از عناصر مهم دیپلماسي مجازی، شکل
دیپلماسي، قدرت و سرعت ارتباط کشورها را با جهان خارج و همچنین دستیابي به اطلاعات و 

 (. 370: 1386دهد )وحیدی، ن را بسیار افزایش ميانتقال آ

های جمعي، گوی سبقت را از نظر جذب مخاطب ربوده از آنجا که تلویزیون در میان انواع رسانه
ای برخوردار است. است طبیعتاً استفاده از آن برای مقاصد سیاسي و دیپلماتیک نیز از جایگاه ویژه

ن را به همه کشورهای دنیا داده است تا از طریق تلویزیون، خصوصاً در عصری که ماهواره این امکا
وارد شبکه ارتباطي در دنیای معاصر شوند. واژه تله دیپلماسي برگرفته از کتابي است که توسط 

، تله دیپلماسي و CNN دهي جهان سیاست تلویزیون جهاني و شکل»با عنوان « 2رویس آمون»
های کشورها از طریق تهیه امروزه رسانهآمد. به رشته تحریر در  2001در سال « 3سیاست خارجي

اند چهره مطلوب و مورد نظر خود را به دنیا ارائه و یا دیگر ای توانستهو تولید مستندهای زیبا و حرفه
های مختلف در اختیار بهانه هصـورت رایگـان و ب کشورها را تخریب کنند. این تولیدات معمـولاً بـه

 (. 102: 1391محمدی و قرائتي، )شاه گیرندی مختلف تلویزیوني قرار ميهاشبکه
طور کلي تعامل تنگاتنگ رسانه و دیپلماسي باعث ورود اصطلاحات دیگری نیز به عرصه  به

الملل شده است. اصطلاحاتي همچون دیپلماسي تصویری )فتودیپلماسي(،  سیاست و روابط بین
)منصوری،  از آن جمله هستند 6و دیپلماسي بلادرنگ 5یا ، دیپلماسي لحظه4دیپلماسي صوتي

1390 :667.) 

 . برند ملی2-1
های دیپلماسي عمومي سنتي و دیپلماسي نوین توجه به اصل برند ملي در عرصه از جمله تفاوت

گیری مناسب از آن برای افزایش قدرت نرم و بهبود دیپلماسي عمومي کشور المللي و بهرهبین
کند که در (. سیمون آنهولت مشاور برند بریتانیا ادعا مي163:  1397و دیگران،  زاده است )خادم

                                                 
1. Richard Solomon 
2. Royce J. Ammon 
3. Global Television and the Shaping of World Politics: CNN, Telediplomacy, and Foreign 

Policy 
4. Sound bite diplomacy 
5. Instant diplomacy 
6. Real-time diplomacy 
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را ابداع کرده است. همچنین او نقش مهمي در ایجاد برند « 1برند ملت»اصطلاح  1996سال 
عنوان یک زمینه دانشگاهي داشته است  ملي از طریقه مشاوره و تلاش برای نهادینه کردن آن به

(Bolin & Ståhlberg, 2015: 3076.)  آنهولت مفهوم برند ملي را در مقایسه با برندهای
، «کنند يرا زندگ برند» اند کهگرفته ادیها  همانگونه که شرکتکند تجاری تعریف و بیان مي

از  زی، همه چوستهیهم پ هب جهاندر  رایز رندیاعتبار خود را با دقت در نظر بگ دیبانیز کشورها 
فرهنگ خاص و  ها دارای زبان خاص، رنگ، لوگوطور مثال، شرکت به. شوديارائه م آن قیطر

واسطه  هباشند. کالاها و خدمات ب دارای پرچم، زبان، فرهنگ و شهروندباید هم  هاکشورهستند، 
دست آوردن جایگاه و امکان  هایجاد ارزش برند و نمایش آن با یک یا چند مزیت متمایز توانایي ب

گیرد. همچنین کنندگان قرار مي پیدا کرده و در زمره ترجیحات خریداران و مصرفبقاء در بازار را 
 (.Anholt, 2003) در شرایط مشابه برای کشورها هم این امر صادق است

شان ترویج مصرف بر خلاف برندهای شرکتي که هدف اولیه کندبیان مي 2ملیسا آرونزیک
استانداردهای معین از زندگي در یک کشور خاص جمع  کالا و خدمات است، برند ملي حاصل

طرفه است، فرایند برندگذاری ملي  که برندگذاری شرکتي یک فرایند ارتباطي یک است. در حالي
نحوی قابل  تواند خودش را به یک کشور ميت. دو جانبه بوده و به درک عمومي متکي اس

 ،بنابراین. خصوصیات واقعي دارد بستگي به اطمینان به جهان عرضه کند، اما کیفیت این عرضه
 :Aronczyk, 2013)د تواند برنامه کاربردی از تصویرسازی هویت ملي تعریف شو برند ملي مي

ای، روابط عمومي و امثال اینها  ملي یک شعار، علامت تجاری، تبلیغات، نبرد رسانهبرند (. 12
ملي نوعي دارایي فکری است توان گفت برند  مي اینهاست؛ هنیست؛ برند ملي چیزی بیش از هم

 این واقعیت که ما برکند (. آنهولت تأکید مي49: 2012 به نقل از اندرلیک، 1393صباغیان، )
توانیم با یک کنیم به این معنا نیست که ميهای بازاریابي برای کشورها تأکید مي کاربرد تکنیک

مدیریت برند ملي را هویت رقابتي های مانند یک محصول رفتار کنیم؛ او مجموع ایدهدقیقاً کشور 
پذیری هویت ملي، سیاسي و اقتصادی بوده و نامید، چراکه هویت رقابتي بیشتر در جهت رقابت

 .بیشتر از برندگذاری قابل درک است
های یک ملت را شامل  طور کلي برند ملي، مفهومي است که طیف وسیعي از فعالیت به

گذاری خارجي، فرهنگ و میراث فرهنگي، مردم،  شود و مواردی چون صادرات، سرمایه مي

                                                 
1. Nation branding 
2. Melissa Aronczyk 



 

   67 مرزی ... های برون جمهوری اسلامي ایران در شبکه« برند ملي»تصویر 

 

 


 

  
 

 
ره 

ما
 ش

م/
شش

ل 
سا

وم
د

  /
ن 

ستا
زم

 و 
ییز

پا
14

00
 

عنوان نوعي عمل ساماندهي به هرآنچه،  گیرد. از برندسازی بهحاکمیت و گردشگری را در برمي
سازی مفاهیم پیچیده، از شود تا از این طریق بتوان با سادهآشفته، متناقض و متضاد است یاد مي

ماند. برند موضوعي است با چندین اقي ميیادماندني ساخت که در خاطر فرد ب آن چیزی به
اختصار  خاصیت که در بطن خود خصوصیات احساسي، عاطفي، ارتباطي، کارکردی را دارا است. به

تعریف  تصاویر مطلوب از کشورها از طریق ارتباطات بازاریابي عمل ایجادتوان برند ملي را مي
منظور  ریزی و ارتباط نام و هویت، بهبرنامهفرایند طراحي،  ،برندگذاریکند آنهولت بیان مي. کرد

 (.Anholt, 2005: 112) ساختن یا مدیریت کردن شهرت است
هویت برند: -1کند که عبارت است از: آنهولت همچنین به چهار حوزه اصلي برند اشاره مي

تصویر برند  -2های کلامي برند مانند شعار و آرم،  های دیداری و شنیداری، ویژگيویژگي
هدف برند: اعتبار و شهرت دروني مانند نظر جمعیت یک ملت در مورد  -3هرت آن(، )ش

کیفیت و ارزش برند: وفاداری مخاطبان به آن ارزش و احترام به کیفیت و  -4کشورشان و 
ها برای های دولتصورت کلي برندسازی ملي، امروزه در اولویت برنامه های آن. بهویژگي

 (.225: 2017زاده، شان قرار دارد )وليعاد وجودیسازی تمام ابالمللي بین
داند که برای تشریح پیوند مدیریت برند با دیپلماسي  را مفهومي مي «هویت رقابتي« ،آنهولت

رود و معتقد کار مي گذاری، گردشگری و ترفیع صادرات به عمومي و همچنین با تجارت، سرمایه
؛ روشي که جهان استپذیری ملي در رقابت است که هویت رقابتي، روش جدیدی برای افزایش

)آنهولت،  اندهای غني و فقیر از آن منتفع شده در حال حاضر برخي کشورها، شهرها و سرزمین
 واضح و توافق لاًایجاد هویت رقابتي را نیازمند اهداف کاموی بر همین اساس، (. 4: 1390

 :کنديداند که کشورها را موظف به رعایت اصول زیر مای مي شده
 ؛هویت ملي و اهداف اجتماعي آنه داخلي واضح دربار هـ توافقنام

 ؛کار گرفته شود ـ فضایي که در آن نوآوری و تشویق به
 ؛المللي ـ دعوت مؤثرتر برای رویدادهای بین

 ؛گذاریـ ارتقاء مؤثرتر سرمایه 
 ؛ـ ارتقاء مؤثرتر گردشگری و سفرهای تجاری 
  ؛و خدمات لاصادرکنندگان کا ـ اثر کشور مبدأ مناسب برای 

 المللي؛ های بینـ حضور بیشتر در رسانه
 .با سایر کشورها تر روابط فرهنگي سازنده -
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که بدون هویت رقابتي، تنها تعداد کمي از این اهداف، قابل دسترسي خواهند  کندتأکید ميو 
دهد که کشورها  ميبر همین اساس آنهولت توضیح (. 319: 1399راد و عابدی،  )محسنیان بود

های بزرگي در شهرت کلي خود دست خواهند یافت که تمام ذینفعان اصلي  زماني به پیشرفت
نسبت به آن شناخت پیدا کنند و ثانیاً منطبق بر راهکار عمومي ارائه شده، عمل  اولاًتصویر کشور، 

مل: شا ارتباطات کلي دسته شش طریق از کشور هر شهرت رقابتي، هویته بر اساس نظری کنند.
ایجاد « های خارجيگردشگری، صادرات، حکومت، فرهنگ، مردم و جذب استعدادها و سرمایه»

هویت  پشتیبان اصلي نظریه. هستند ملي برند ضلعي شش دهدهنشود و این شش عامل، تشکیلمي
ها،  ماهیت از مثبتي و قبول قابل روشن، خوب، ایدهها رقابتي، این است که وقتي دولت

سرمایه ارتباطات و  گذاری واقعي، جایگاه و مقصد کشورشان دارند و هماهنگي اقدامات سیاست
کنند، فرصت خوبي برای ایجاد و حفظ هویت ملي  تمامي ابعاد این شش ضلعي را مدیریت مي

روابط بین  و ها رقابتي از نظر داخلي و خارجي دارند که منافع صادرکنندگان، واردکنندگان، دولت
. کندالمللي را حفظ مي های روابط بینجنبه همهرهنگ، گردشگری، مهاجرت و تقریباً بخش ف

ضلعي باید با یکدیگر کار و  در هر نقطه از این ششها و سازمانها  بنابراین، تمامي نهادها، آژانس
 (.32-13: 1390)آنهولت،  تعامل کنند و رفتارشان را با راهکار مشترک ملي تطابق دهند

 شروش پژوه
دنبال توصیفي کلي است از تصویری که از برند ملي جمهوری اسلامي ایران در  این پژوهش به

های شود. برای این منظور سایتمرزی العالم و پرس تي وی نشان داده ميهای برونشبکه
تر است ای کشور در آنها واضحهای رسانهاینترنتي این دو شبکه خبری مذکور که سیاست

ه آماری انتخاب شده است. اخبار در سایت این دو شبکه تحلیل شده تا توصیفي از عنوان جامع به
دست آید. لذا، با توجه به این هدف و سؤال تحقیق روش  برند ملي تصویر شده در این اخبار به

های کمي ها، جنبه تر شدن تحلیلتحلیل محتوای کیفي که در برخي موارد برای کمک به غني
قرار گرفته، برای بررسي تصویر برند در اخبار استفاده شده است. زیرا این روش، نیز مورد توجه 

بندی منظم، کدگذاری و معرفي  های متني را از طریق طبقهامکان تفسیر ذهني محتوای داده»
 (. 2005)هیسه و شانون، « آورد وجود مي نمودن الگوها به

بت و واحد تحلیل در نظر گرفته شده عنوان واحد ث برای پاسخ به سؤال تحقیق، هر خبر به
ها برای بررسي برند ملي تعیین و این مؤلفه مؤلفه 10است. با توجه به ادبیات نظری و پژوهشي، 

برند صادراتي، سیاست داخلي، سیاست خارجي، »ها شامل بر هر خبر توصیف شده است. مؤلفه
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هستند. « وری، مشاهیر و فرهنگگذاری، میراث فرهنگي، اقتصاد، علم و فناگردشگری، سرمایه
های مطرح شده توسط سیمون صورت تجمیعي از مؤلفه های برند ملي به نحوه انتخاب مؤلفه

هایي که توسط سایر پژوهشگران این حوزه در ادبیات آنهولت در ادبیات نظری و همچنین مؤلفه
وش قیاسي و دست آمده است. همچنین این تحقیق علاوه بر ر پژوهشي مطرح شده بود، به
صورت استقرایي در  های پیشین، پیش از شروع عملي تحقیق بهاستفاده از نظریات و پژوهش

های برند ملي وی( نیز به بررسي مؤلفهتيهای شبکه العالم و پرسمیدان پژوهش )سایت
ها ده مؤلفه ذکر شده انتخاب شد که هم در ادبیات پرداخت. در نهایت از مجموع این بررسي

 شي وجود دارند و هم در میدان پژوهش قابل بررسي و تحلیل باشد. پژوه
روزترین و  برای این بررسي جدیدترین بازه زماني )زمان انجام پژوهش( انتخاب شد که به

 9تا  1399مرداد  28روزه از تاریخ 14دست آید. لذا، بازه  ترین اطلاعات در این زمینه به تازه
پژوهش  نیا یریگ نمونه( برای این تحقیق انتخاب شد. 2020 آگوست 30تا  18) 1399شهریور 

وی تمام اخبار منتشر شده تيروز شد. در سایت پرس 14که شامل  کرد دایادامه پ یتا اشباع نظر
خبر بود. در سایت شبکه العالم بخشي به نام  80در این بازه زماني شمارش شد که شامل 

رسي برند ملي در این تحقیق انتخاب شد. در بازه وجود دارد که این بخش برای بر« ایران»
خبر  107در سایت العالم نیز شمارش شده که شامل « ایران»روزه تمام اخبار بخش  14زماني 

 وی به زبان انگلیسي بررسي شد.تيبود. در این تحقیق سایت شبکه العالم به زبان عربي و پرس
کیفي مطرح شده است. گوبا و لینکلن  عنوان شاخص اعتبار پژوهش معیارهای متفاوتي به

اند. باورپذیری با میزان باور  عنوان روشي برای بیان قابلیت اعتماد مطرح کرده باورپذیری را به
ها هم ساز و هم بسته  های تحقیق ارتباط دارد. در یک تحقیق باورپذیر، داده داشتن به یافته

اعتبار دروني است.  گرایانه ای شبیه مفهوم اثبات هستند، نه پراکنده و متناقض. این مفهوم تا اندازه
( راهبردهای خاصي را برای افزایش باورپذیری نتایج کیفي ارایه کرده 1991در این زمینه بلشر )

 (:184: 1390جنس با ایجاد اعتبار و روایي کمي است. این راهبردها عبارتند از )محمدپور،  که هم
 مدت: در این تحقیق، پژوهشگر حدود شش ماه درگیر انجام پژوهش بود.  الف( درگیری طولاني

خبر  300ب( مشاهده دیرپا و مصرانه: در این مدت یک سال و شش ماه، محقق صفحه بیش از 
 برداری کرده است. را مشاهده و بررسي و از آنها یادداشت
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های کیفي و تحلیل  گذاری بنیادین به روش ج( باورداشت فلسفي: این راهبرد به معنای ارج
استقرایي است که محقق در این تحقیق به آن باور داشت و شیوه کار را خود را نیز بر این 

 مبنا قرار داده است.

 ها . تحلیل یافته2
وی و شبکه العالم ارائه تيها در این بخش به تفکیک دو شبکه مورد بررسي شبکه پرسیافته
 شوند.مي

 ویتیتصویر برند ملی در شبکه پرس. 1-2
در ابتدا شرحي کميّ از تصویر برند ملي در این شبکه و سپس تحلیل محتوای کیفي آن ارائه 

 1وی در نمودار تيهای برند ملي در اخبار سایت پرسشود. میزان پرداخت به هر یک از مؤلفه مي
شکل متوازني  مختلف در این سایت بههای  شود. همانطور که مشخص است توزیع مؤلفهدیده مي

ها مانند فرهنگ، گردشگری و میراث فرهنگي هیچ خبری را به خود نبوده است. برخي از مؤلفه
خبر مورد بررسي، مؤلفه سیاست خارجي را مطرح  80خبر از  60اند. اما در مقابل اختصاص نداده

دنبال آن علم و فناوری،  است و به اند. پس از آن اقتصاد بیشترین میزان نمایش را داشته کرده
 اند. گذاری و یک مورد مشاهیر مطرح شدهسیاست داخلي، برند صادراتي و سرمایه

 
 یویتدر شبکه پرس یبرند مل هایمؤلفه -1نمودار شماره 
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 . مؤلفه سیاست خارجی1-1-2
به زبان انگلیسي ای را که وی که به زبان انگلیسي است، مخاطبان گستردهتيسایت شبکه پرس
دهد. با توجه به این خصوص مخاطبان آمریکایي و اروپایي را هدف قرار مي مسلط هستند به

گیری نوعي برند ملي که بیشتر در شود شکلمخاطب هدف همانطور که در نتایج کمي دیده مي
ند ملي وی برتيشود. به این معنا که در سایت پرسکند دیده ميحوزه سیاسي خود را عرضه مي

ترسیم شده برای ایران بیشتر جنبه سیاسي دارد و بیشترین تصویر ایران در حوزه سیاست خارجي 
توان پردازند را در شش دسته ميکند. اخباری که به حوزه سیاست خارجي ميتجلي پیدا مي

 بندی کرد. این شش دسته شامل موارد زیر است:تقسیم

ضداسرائیلي ایران و کشورهای حامي ایران را نشان اخباری که رویکرد ضدآمریکایي و  (1
 دهد؛مي

 کند؛اخباری که رویکرد ضدایراني آمریکا را مطرح مي (2

 اخباری که مربوط به ارتباط ایران با همسایگانش است؛ (3

 اخباری که مربوط به ارتباط ایران با سایر کشورها غیر از آمریکا و همسایگان است؛ (4

 بودن ایران دارد؛ اخباری که اشاره به صلح طلب (5

 اخباری که بیانگر قدرت نظامي ایران باشد. (6

 
 ویتیی در برند ملی شبکه پرسخارج استیمؤلفه س  -2نمودار شماره 
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همانطور که در نمودار مشخص است بیشترین توجه در اخبار سیاست خارجي به ارتباطات و 
رد. از این جهت بخش زیادی از تعاملات سیاسي ایران با آمریکا و رژیم صهیونیستي اختصاص دا

شود. بخشي از اخبار رویارویي تصویر برندملي ایران در رویارویي با آمریکا به تصویر کشیده مي
های گیریهای ضدایراني آمریکا و برخي موضعگیریایران و آمریکا اخباری است که موضع

گونه توان ایناین حوزه را ميکند. تصویر برند ملي ارائه شده در متقابل ایران را تصویر مي
 توصیف کرد:

عنوان کشوری مستقل که بر استقلال و اهداف خود تأکید دارد و در  ( در این تصویر ایران به1
عنوان مثال در  شود. بهکند نشان داده ميهای آمریکا مقاومت ميها و تحریممقابل محدودیت

متحده  الاتیا یها میتحر بیتخر دیلک رانیا یدلار ونیلیتر 4بخش معدن »خبری با تیتر 
 به این موضوع اشاره شده است. «است

المللي مسائل خود با آمریکا  عنوان کشوری که از طریق نهادهای رسمي بین ( همچنین ایران به2
-کند و از همراهي این نهادها و برخي از کشورها نیز برخوردار است مطرح ميرا پیگیری مي

 یها میتحر دیتمد یدارد تلاش آمریکا برا میسازمان ملل تصم» عنوان مثال خبر شود. به
دهد. که حمایت نهاد سازمان ملل از ایران را نشان مي «را رد کند رانیا يحاتیتسل یها سلاح

و « را رد کردند رانیا هیها عل میبازگرداندن تحر تیامن یعضو شورا زدهیس»همچنین در خبر 
و چندین خبر دیگر به  «رانیا هیها عل میبازگرداندن تحر یبه آمریکا برا نیچ دیانتقاد شد»

پیمان با ایران مثل چین و روسیه و همراهي کشورهای اروپایي و همچنین کشورهای هم
 شود. ونزوئلا اشاره مي

های پیش از جنگ است ( همچنین در اخبار این سایت، مراودات کلامي که شبیه رجزخواني3
شود که در واقع تصویری از دو کشور را که آمریکا بسیار دیده ميبین سران سیاسي ایران و 

عنوان مثال خبری با تیتر  کند. بهدر شرایط پیش از جنگ و درگیری هستند نشان مي
 داریب دیها با یيقانون جنگل است و آمریکا یبه معنا زیم یرو یها نهی: همه گزفیظر»

همین  یل و کشورهای عربي همراه با او نیز بههمچنین این رویکرد در ارتباط با اسرائ «.شوند
 وی وجود دارد.تيشکل در سایت پرس

توان بیان کرد که تصویر برند ملي ایران اغلب در رابطه با سیاست خارجي، طورکلي مي به
-آید و نوعي غلبه اخبار با ارزش خبری برخورد در آن دیده ميمرتبط با آمریکا به نمایش در مي

پردازد. لذا تصویر ساخته جویانه، درگیری و تضادها ميشتر به روابط سلبي، مقابلهشود. اخبار بی
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خبر مبني بر  4شده بیشتر تصویری از روابطي ملتهب و در آستانه درگیری است. هر چند 
مذاکرات  یبرا ياتم یالمللي انرژ انس بینژآ سیرئ»طلبي ایران نیز منتشر شده مانند خبر  صلح

اما در مقایسه با حجم بیشتر خبرهایي که روابط متشنج ایران و  «شوديم رانیسطح بالا وارد ا
طلب عنوان کشوری صلح کنند، کمک چنداني به ترسیم تصویر ایران بهآمریکا را بیان مي

کند. ادبیات نظامي و سلبي حاکم بر خبرهای این حوزه تصویر برندملي ایران را تصویری در  نمي
دهد. حتي این ادبیات سلبي در مورد کشورهای همسایه ایران یا نشان ميطلبانه  تنش و نه صلح

و را احضار  يامارات عرب ندهینما ،رانیا»عنوان مثال خبر  حتي کشورهای دیگر نیز وجود دارد، به
به روابط سلبي دو کشور اشاره دارد. فقط در دو خبر به  «کند يم فیرا توق يامارات رمجازیغ يکشت

 های ایران با کشورهای دیگر در اخبار اشاره شده است. و همکاریروابط ایجابي 

 . مؤلفه اقتصاد2-1-2
گیرد. بخشي از اخبار اقتصادی وی را مؤلفه اقتصاد در برميتيبخش دوم برند ملي ایران در پرس

برند با اخبار برند صادراتي اشتراک دارند و درباره صنایع نفت و گاز ایران هستند که عناصر اصلي 
عنوان کشوری با منابع  دهند. در این تصویر ایران بهصادراتي و اقتصادی ایران را تشکیل مي

عنوان مثال در خبری  شود. بهطبیعي ارزشمند و قابل ارائه به کشورهای دیگر نشان داده مي
دلار درآمد  اردیلیم یک رانیا یها روگاهیشده در ن رهیگاز ذخو صادرات نفت »شود عنوان مي

جز منابع طبیعي کشور به مورد دیگری مانند محصولات  . در برند صادراتي ارائه شده به«دارد
شود. در تصویر اقتصادی نیز به جز منابع طبیعي فقط در ای نميکشاورزی یا صنایع دستي اشاره

-شود. لذا ميیک خبر به توسعه بندر چابهار و در یک خبر به توسعه کشاورزی در ایران اشاره مي

عنوان کشوری با اقتصاد متکي  وی ایران بهتيتوان گفت در تصویر برند ملي ایران در سایت پرس
 شود. بر منابع طبیعي )اقتصاد متکي بر نفت، گاز و ...( نمایش داده مي

 . مؤلفه علم و فناوری3-1-2
های برندملي از مؤلفهعنوان یکي  وی به علم و فناوری بهتيبخش کوچکي از اخبار سایت پرس

اختصاص دارد. اخباری که در این زمینه در این سایت وجود دارد اخباری هستند که اشاره به 
روز دارند. مواردی که ایران توانسته است در آنها به دستاوردی جدید و روزآمد های نوین و بهفناوری

یا  5Gهای  رونا یا راه اندازی دکلعنوان مثال اشاره به دستگاه ایراني تشخیص ک دست پیدا کند. به
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گیرند. این تصویر با اینکه بسیار کمرنگ  و ... در این بخش قرار مي LEDهای تولید داخلي پانل
 های علمي روز را منعکس نماید.است اما سعي دارد تصویری از کشوری با فناوری

 . مؤلفه سیاست داخلی4-1-2
ن پرداخته شده سیاست داخلي است. اخبار این حوزه چهارمین مؤلفه برندملي که در اخبار به آ

های سلامت بیشتر به امنیت داخلي ایران اشاره دارد. این امنیت شامل امنیت اجتماعي و حوزه
از قاچاق اسلحه در  يبردن حلقه بزرگ نیاز ب»است. در مورد امنیت اجتماعي خبرهایي مانند 

وجود دارد که نشان از  «کرد فیتوق رانیا يشرقسپاه عاملان انفجار بمب در جنوب »و « رانیا
کنترل بودن جرایم کلان اجتماعي در کشور دارد. در حوزه سلامت نیز با توجه به موضوع تحت

ترین مسائل اجتماعي مطرح در ایران و جهان بود، کرونا که در زمان تحقیق حاضر یکي از مهم
های لازم برای مبارزه با تدابیر و کنترل اخباری در این سایت منتشر شده است. این اخبار به

گونه بیان کرد تصویری که در حوزه سیاست داخلي توان اینپردازد. بنابراین ميبیماری کرونا مي
شود تصویری از کشوری امن است که جان، مال و سلامت مردم برند ملي ایران نشان داده مي

 باشد.در آن مورد حفاظت و کنترل دولت و حکومت مي
های برند ملي شامل فرهنگ، شود که سایر مؤلفهمشاهده مي 1های جدول با توجه به داده

وی به تيگذاری و مشاهیر تصویر جدی در اخبار سایت پرسگردشگری، میراث فرهنگي، سرمایه
( اعتقاد دارد 2008عنوان یک شبکه خبری ندارند. این مسئله بسیار حایز اهمیت است. دیني )

گذاری، گردشگری، تجارت و نخبگان را یک کشور باید بتواند انواع مناسبي از سرمایهبرند ملي »
بر «. کنندجذب کند و برای این موضوع کشورها فرهنگ، جامعه و میراث خود را برندسازی مي

اساس این تعریف عدم توجه به برندسازی ملي ایران در حوزه فرهنگ، گردشگری و میراث 
فلتي مهم در امر برندسازی ملي کشورمان است. شمای کلي برندملي در فرهنگي قابل توجه و غ

 وی در تصویر زیر قابل مشاهده است.تيشبکه پرس
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 ویتیشمای کلی تصویر برند ملی در پرس -1تصویر شماره 

 . تصویر برند ملی در شبکه العالم2-2
تحلیل محتوای کیفي آن بیان برای شبکه العالم نیز ابتدا شرحي کمي از تصویر برند ملي و سپس 

زبان، هدف اصلي این شبکه است. در  شود. سایت شبکه العالم به زبان عربي و مخاطبان عربمي
های  خبر از این سایت شده است، میزان نمایش هر یک از مؤلفه 107ای که روی بررسي اولیه

 باشد.مي 3برند ملي مطابق نمودار 

تصویر برند ملی 
 در پرس تی وی

 کشوری مستقل

دارای امنیت 
امنیت )داخلی 

اجتماعی و 
(سلامت  

کشوری در 
تقابل و 

درگیری با 
 آمریکا

همراه با 
نهادهای 
 بین المللی

دارای 
فناوری های 

 علمی روز

اقتصاد داخلی  
متکی بر منابع 

 طبیعی
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 در شبکه العالم یبرند مل هایمؤلفه -3نمودار شماره 

هایي های مختلف در این سایت نیز شباهت همانطور که در جدول مشخص است توزیع مؤلفه
گذاری، ها مانند مشاهیر، سرمایهدر این سایت نیز برخي از مؤلفه وی دارد.تيبه سایت شبکه پرس
خبر از  71در مقابل اند. اما فرهنگي هیچ خبری را به خود اختصاص ندادهگردشگری و میراث

اند. پس از آن سیاست داخلي بیشترین میزان را به خبر به مؤلفه سیاست خارجي پرداخته 107
 باشد. دنبال آن اقتصاد، فرهنگ و علم و فناوری مي خود اختصاص داده است و به

 . مؤلفه سیاست خارجی1-2-2
سیاست خارجي اختصاص داده است. این شبکه نیز توجه اصلي خود را به اخبار مرتبط با مؤلفه 

وی تيپردازند در مقایسه با سایت پرساخباری که در سایت العالم به سیاست خارجي ایران مي
پردازند. اما آنها را های مختلفي از سیاست خارجي ميتنوع و پراکندگي بیشتری دارند و به حوزه

 بندی کرد:توان بصورت غالب در پنج گروه متفاوت دستهمي

 های ضدآمریکایي ایران و مقامات ایراني؛گیریموضع (1

 ای؛المللي در مسئله هستههمکاری ایران با نهادهای بین (2

 بیان آمادگي و قدرت نظامي ایران؛ (3

 همراهي روسیه با ایران در مقابل آمریکا؛  (4
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 همکاری و مراودات تجاری ایران با همسایگان. (5

های ضدآمریکایي اختصاص گیریخارجي به موضعمورد از اخبار حوزه سیاست  71خبر از  15
المللي جریان داشت. این اخبار با توجه به موضوعي که در زمان تحقیق حاضر در فضای بین

های سازی مکانیزم ماشه و بازگرداندن تحریمداشت بیشتر درباره پیشنهاد آمریکا برای فعال
اشکال مختلف این تصمیم آمریکا را  ای علیه ایران شکل گرفته است. مقامات ایراني بههسته

اند این ها کلامي است که بیان کردهگیریاند. برخي از این موضعتقبیح کرده و با آن مقابله کرده
عنوان مثال  شود. بهالمللي ميشدن این کشور در سطح بیناقدام آمریکا باعث منزوی و شرمنده

 رانیا در ارتباط با شتریانزوا و شکست ب یو: آمریکا به سیموسو»شود: در خبری چنین بیان مي
ها بر استواری ملت و دولت ایران در مقابله با آمریکا گیریدر کنار این موضع«. رود يم شیپ

 ،رانی: استوار بودن ملت ايجمهور روحان سیرئ»کند  کنند، مانند خبری که بیان ميتأکید مي
های مقامات ایراني در گیریها مربوط به موضعگیریبرخي دیگر از موضع«. کرد يآمریکا را خنث

ها است. مجلس ایران وجود آمده از این تحریم داخل ایران برای مقابله با شرایط احتمالي به
های لازم سناریوهایي را برای مقابله با تحریم آمریکا مطرح کرده و همچنین برای ایجاد آمادگي

ای را مورد بحث و بررسي در مجلس قرار داده ههای هستدر کشور در صورت بازگرداندن تحریم
در  یاستههانصراف از توافق  یبرا رانیدر مجلس ا یاپروژه»عنوان مثال در خبر  است.  به

 پردازد.به این موضوع مي« مطرح شد ماشه سمیشدن مکان يصورت فعال
با نهادهای  دومین دسته از اخبار ضدآمریکایي همانطور که بیان شد درباره همکاری ایران

ای است. در واقع بخش دیگری از المللي مانند شورای امنیت سازمان ملل در مسئله هستهبین
ای علیه ایران از طریق های هسته های ایران به تلاش آمریکا برای بازگرداندن تحریمواکنش

ای همکاری و ای از امید و ایجاد فضالمللي پیگیری شده است. اخبار این حوزه آمیزهنهادهای بین
پذیری و تزلزل دهد. همچنین بیان نوعي آسیبهمراهي با این نهادها را به نفع ایران نشان مي

این نهادها در مقابل آمریکا نیز مطرح شده است. در تیتر این خبر انعکاسي از این فضای بیم و 
-يم دییرا تا يفشار خارج يگروس /انسژو آ ناریمذاکرات سازنده ا»کنیم: امید را مشاهده مي

-صورت قانوني و منطبق بر اصول بین عنوان کشوری که به این اخبار تصویری از ایران به«. کند

انس را ژبه آ رانیبه تهران اعتماد ا يسفر گروس»عنوان مثل خبر  سازد. بهکند ميالمللي عمل مي
 دهد. یکي از اخباری است که این تصویر را شکل مي« گردانديبازم
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کند، اخباری است که از اخباری که تصویر ایران در سیاست خارجي را ترسیم ميبخش سوم 
شود که عنوان مثال در خبری عنوان مي بر قدرت نظامي و آمادگي نظامي ایران تأکید دارد. به

این اخبار «. است که از انتظارات فراتر رفته هبه ما داد يما قدرت بازدارندگ يزرادخانه موشک»
وری قوی و مقتدر که آمادگي نظامي کافي در مقابل تهدیدهای احتمالي را دارد تصویری از کش

 کند.در ذهن مخاطبان خود ایجاد مي
های روسیه با ایران در مقابل آمریکا اشاره دارد. بخشي از بخش چهارم از اخبار برای همراهي

با این کشور برای این همراهي و همکاری با روسیه وجه نظامي دارد. به این معنا که ایران 
عنوان  مراودات نظامي در ارتباط است و مسئولان نظامي دو کشور با یکدیگر مذاکره  دارند. به

اس  ستمیدر مورد س هیدفاع: با روس ریوز»و « به مسکو رانیدفاع ا ریسفر وز»مثال اخبار با تیتر 
ه علاوه بر مراودات نشان از تعاملات نظامي این دو کشور دارد. روسی «میکنيذاکره مم 400

هایي در همراهي ایران در مقابل اقدامات و الملل نیز موضع گیری نظامي در سطح بین
 میبازگرداندن تحر یبرا يقانون نهیزم چی: ههیروس يخارج ریوز»های ضدایراني دارد:  تحریم

 .«ندارد وجود رانیا هیسازمان ملل عل
کند سیاسي ایران با همسایگان خود را بیان ميبخش آخر نیز اخباری که ارتباطات تجاری و 

. این مراودات با «تیبه کو يرانیا یسازها و و ساخت یيمواد غذا تصادرا»گذارد: را به نمایش مي
 شود.عراق نیز به نمایش گذاشته مي

طورکلي تصویر برند ملي در مؤلفه سیاست خارجي در شبکه العالم تصویری از کشوری  به
ها و فشارهایي از طرف آمریکا بر رویارویي و درگیری با آمریکا است. سیاست است که در موضع

طور با استفاده از های بزرگ مانند روسیه و چین و همینشود و او با همراهي قدرتاو اعمال مي
دهد. همچنین تصویری ها واکنش نشان ميالمللي در مقابل این سیاستهای حقوقي بینمکانیزم

شود که آمادگي نظامي کافي برای استقلال این کشور به نمایش گذاشته مياز اقتدار و 
 های احتمالي که استقلال کشور را تهدید کند دارد. موقعیت

 . مؤلفه سیاست داخلی2-2-2
مورد را به خود اختصاص داده است. که از این تعداد  13خبر مورد بررسي  107این مؤلفه از بین 

مسئله کرونا اختصاص دارد. این اخبار در واقع اخباری از نظام سلامتي  خبر به اخبار مربوط به 10
دهد. همچنین آمارهای مربوط به بیماری مثل های مدیریت کرونا در کشور را نشان ميو سیاست

و اقداماتي که دولت برای « است افتهیاز کرونا کاهش  يروزنامه ناش یرهایتعداد مرگ و م»خبر 
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-مي تعطیلات ایران بخاطر موج دوم کرونا، به زندانیان جدید »دهد: انجام ميکنترل این بیماری 

جز اخبار  به«. کننداتباع خارجي آلوده به کرونا در ایران درمان رایگان دریافت مي »و یا «  دهد
های داخلي ایران کمتر خبری در این سایت مربوط به حوزه سلامت و کرونا در مورد سیاست

لذا،  ه آنها هم به اقتصاد مقاومتي و جلسات سران کشور اختصاص داشته است.شود کمنتشر مي
گیرد، تصویری از طورکلي تصویری که از برند ملي ایران در بخش سیاست داخلي شکل مي به

صورت شفاف فعالیت و مردم خود را از اخبار مربوط به این  کشوری است که در حوزه سلامت به
های کنترلي و مدیریتي بسیاری را برای بهبود در وضعیت ین سیاستکند، همچنبیماری مطلع مي

 نماید.سلامت کشور اتخاذ مي

 . اقتصاد و برند صادراتی3-2-2
خبر را به خود اختصاص داده که بخش زیادی از این اخبار بر برند صادراتي  11اخبار اقتصادی 

این اخبار به صنایع نفت و گاز و معادن  ایران تأکید دارد و با مؤلفه برند صادراتي همپوشاني دارد.
-عنوان مثال اشاره مي عنوان محصولات اصلي برند صادراتي ایران اشاره دارد. به طبیعي ایران به

 دیتول »و یا « در ایران درصد قطعات مورد استفاده در صنعت نفت 80بومي سازی  »شود که 
روز بودن ن اخبار از قدرتمند بودن و بهای«. ابدی يم شیدرصد افزا 87 يدر پارس جنوب عاناتیم

دهد. بخش دیگری از اخبار اقتصادی به مراودات تجاری کشور صنایع نفت و گاز ایران خبر مي
وزیر راه: مبادلات تجاری از طریق  »با همسایگان مي پردازد که البته این اخبار تعداد کمي دارد: 

 .«گذرگاه مرزی با کشورهای همسایه ادامه دارد 30
تصویر برند ملي ایران در حوزه اقتصاد و برند صادراتي تصویر پررنگ و قوی در سایت العالم 
نیست اما همان میزان بازنمودی که دارد تصویری از یک کشور با منابع طبیعي غني است که 

آورد و به موارد اقتصادی و اقدامات اقتصادی دیگر اقتصاد خود را بر آن مبنا به گردش درمي
شود. یک اقتصاد متکي بر منابع طبیعي که باره مطرح نميشود و خبری در آنن پرداخته نميچندا

 با کشورهای محدودی از جمله همسایگان خود مراوده مالي دارد.

 . فرهنگ4-2-2
شود تقریبا همگي به فرهنگ عاشورایي اختصاص دارد اخباری که در مؤلفه فرهنگ مطرح مي

چرا که بازه تحقیق حاضر با ایام دهه اول ماه محرم و شهادت امام حسین )ع( همزمان بوده 
طور خاص شیعي اختصاص دارد. با توجه  است. لذا، اخبار این حوزه عمدتاً به فرهنگي دیني و به
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کنند اشاره  زبان از آن استفاده مي و مخاطبان عربزبان است  ای عرببه اینکه شبکه العالم شبکه
تواند همراهي و عنوان وجه اشتراکي بین ایران و کشورهای عربي مي به فرهنگ دیني به

سمیناری از طرف »عنوان مثال خبری با تیتر  همبستگي فرهنگي این کشورها را تقویت نماید. به
این اشتراکات فرهنگي را به « ن در عاشورافرهنگي ایران در بیروت در مورد نقش زنا نمایندگي

دهد. همچنین، تطبیق و سازگارسازی مراسم فرهنگي مذهبي ایران در ایام خوبي نشان مي
بیماری کرونا با شرایط بهداشتي خاص این دوران نیز یکي از مواردی است که در این اخبار به 

ای از برگزاری مراسم تشییع در  هنرهبر انقلاب نمو مراسموزیر بهداشت ایران: »خورد: چشم مي
اما در اخبار مربوط به حوزه فرهنگ جای عناصر غیردیني فرهنگ ایراني «. زمان کروناست

 تقریباً هیچ نمودی ندارد. 
گونه توصیف توان اینتوان برند ملي ایران در مؤلفه فرهنگ را ميطورکلي مي بنابراین به

شود، فرهنگي که خود را با شرایط جدید ني تصویر ميصورت فرهنگي دی فرهنگ عمدتاً به»کرد: 
کنیم مانند با توجه به تصویر زیر مشاهده مي«. دهدسازگار و همراه کرده و به حیاتش ادامه مي

های برندملي شامل علم و فناوری، مشاهیر، میراث فرهنگي، وی، سایر مؤلفهتيسایت پرس
اند یا بسیار کم و قابل اغماض م یا تصویر نداشتهگذاری و گردشگری نیز در سایت العالسرمایه

 باشد.مي 5صورت شکل  بوده است. شمای کلي تصویر برند ملي در العالم به

 
 شمای کلی تصویر برند ملی در شبکه العالم -2تصویر شماره 

تصویر برند ملی 
 در شبکه العالم

کشوری 
 مستقل

اقتصاد 
داخلی مبتنی  

بر منابع 
 طبیعی

دارای نظام 
سلامت شفاف 

همراه با  و کارا
روسیه و چین  

در مقابل 
 آمریکا

همراه با 
نهادهای 
 بین المللی

دارای اقتدار 
 دفاعی
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 گیری نتیجه

-ميدر نظر گرفته  گرید یکشور از کشورها کیمیان عنوان نمادی برای ایجاد تمایز  برند ملي به

شود. همانطور که در پیشینه پژوهش نشان داده شد، کشورهای مختلف تلاش دارند با استفاده از 
هایي این تمایز را در مورد خود شکل دهند و یا تصورات منفي در مورد کشور خود را از بین مؤلفه

در سایت دو شبکه نشان داده شده تصویر برند ملي ایران که  3ببرند. همانطور که در شکل 
 صورت ذیل است. وی و العالم ساخته مي شود بهتيپرس

 
 وی و العالم( تی های پرس ای )سایتبرند ملی ایران در دیپلماسی رسانه -3تصویر شماره 

ای در تقابل و درگیری با آمریکا تعریف بخشي از تصویر برند ملي ایران در دیپلماسي رسانه
کند. ایران آمریکا ایجاد مي -ایران اساساً تصویر خود را در دوگانه ایراناین معنا که  شود. بهمي
المللي در مقابل آمریکا عنوان کشوری مستقل، امن با اقتصادی غني و همراه با نهادهای بین به
اندازد عنوان کشوری زورگو، متجاوز به حقوق کشورهای دیگر که امنیت کشورها را به خطر مي به

توان گفت سهم شود. لذا، ميکند، معرفي ميالمللي نیز همراهي نمي بینو با نهادهای 
-به نام آمریکا ساخته مي« دیگری»توجهي از ساخت برند ملي ایران با تعریف و پرداختن به  قابل

جای ساختن تصویری مستقل و خودانگیخته از ایران، تصویر در تقابل با آن ساخته  شود. به

برند ملی در 
دیپلماسی رسانه ای  

 ایران 

 تقابل با آمریکا

دارای  
 استقلال

امنیت داخلی و  
 دفاعی

همراه با نهادهای  
 بین المللی

اقتصاد متکی بر 
 منابع طبیعی
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کند. او  مطرح مي« دیگری»شناسي خود را در شرح مفهوم ظریه شرقشود. ادوارد سعید، ن مي
واسطه ساختن دیگری به نام شرق که بدوی و فاقد عقلانیت است  گوید که غرب، خود را به مي

زاده، شود )مهدیمي های غربي ساختهنماید. این تصویرسازی درباره شرق توسط رسانهتعریف مي
مرزی مورد مطالعه که  ای ایران در دو شبکه برونلماسي رسانهرسد دیپنظر مي به (.205: 1391

سازی غربي زبان )غربي( دارد، نیز در واکنش به این سیاست دیگری یکي از آنها مخاطب انگلیسي
سازند تغییر دهد و  هراسي مي کند تصویری را که آنها از ایران تحت عنوان ایراناست و تلاش مي

از ایران در مقابل آمریکا به نمایش بگذارد. علاوه بر این موضوع، تصویری با اقتدار و مستقل 
شود. این عوامل نیز هر همچنین در تصویر ایران بر امنیت، اقتدار و استقلال این کشور تأکید مي

شود و به تعریف شوند اما باز هم در ارتباط با آمریکا تعریف ميصورت مستقل مطرح مي چند به
 ی مستقل از آمریکا تأکید دارد.عنوان کشور ایران به

های مهم توجه به مؤلفه ای کشور عدمنکته قابل توجه در تصویر برند ملي در دیپلماسي رسانه
ها، گذاری است. این مؤلفهبرند ملي مانند گردشگری، میراث فرهنگي، مشاهیر، فرهنگ و سرمایه

اش بدون فرد و خودانگیخته حصر بههای من توانند ایران را در قالب ویژگيمواردی هستند که مي
 وی غایب هستند.تيسازی تعریف کند که در تصویر برند ملي در دو شبکه العالم و پرس دیگری

وی و العالم( در ساخت  تي های پرس ای )سایتطور کلي باید گفت که دیپلماسي رسانه به 
کند و تصویری ل نميبرند ملي ایران در بازه مورد بررسي تحقیق چندجانبه و گسترده عم

( به ترتیب 1392زواره و دیگران ) زادهعنوان مثال معصوم دهد. بهجانبه از ایران ارائه مي یک
گذاری خارجي، ورزش و های گردشگری و طبیعت، فرهنگ و میراث فرهنگي، سرمایه مؤلفه

ي کشور از نظر های سازنده برند ملعنوان مؤلفه پذیری جهاني را به سرگرمي، صادرات و مسئولیت
شود که دیپلماسي کنند که با نتایج تحقیق حاضر مشخص ميفعالان بخش بازرگاني عنوان مي

ها در برند ملي  ها دارد. اهمیت این مؤلفهای کشور توجه کمي به تعدادی از این مؤلفه رسانه
دشگری گر»کنند: های خود عنوان مي( در یافته1397زاده و دیگران ) حدی است که خادم به

اما «. اند آنچنان در برندسازی اهمیت دارد که برخي برند ملي را برند گردشگری تعریف کرده
همانطور که مشاهده شد گردشگری جزء مواردی است که در بازه مورد بررسي تحقیق مورد توجه 

های گذشته که بیشتر به شناسایي و نبوده است. لذا، با مقایسه نتایج تحقیق حاضر با پژوهش
شود که آنچه عملاً در دیپلماسي اند، نشان داده مي سازی الگوی برند ملي کشور پرداخته مدل

های مهم برند ملي که در ادبیات نظری و گیرد به مؤلفهای در حوزه برند ملي انجام ميرسانه
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طور خاص  عملي این موضوع وجود دارد توجه حداکثری نداشته و عمدتاً تصویری سیاسي و به
اند که این موضوع  تصویری از سیاست خارجي ایران در تقابل با آمریکا را به نمایش گذاشته

 باشد. ها مي عمدتاً متأثر از ماهیت و رویکرد جدی این شبکه

 پیشنهادهای کاربردی

تر به مقوله برندسازی ملي در دست آمده از این تحقیق نیاز به توجه جدی بر اساس نتایج به
مرزی صداوسیما اهتمام های برونشود. نیاز است شبکه ای کشور احساس ميدیپلماسي رسانه

جانبه و ایجابي از کشور داشته باشند. برای این منظور پیشنهاد  بیشتری در ایجاد تصویر همه
 شود که: مي

مانند بسیاری از کشورهایي که در پیشینه پژوهش خارجي عنوان شد یک برند ملي واحد و  (1
شمال »عنوان  زه ایران از سایر کشورها باشد تعریف شود، مانند کانادا بهگویا که وجه ممی
این برند شامل ترکیبي از اهداف «. سوئد پیشرو»و « هند باورنکردني»، «واقعي قوی و آزاد

 باشد.  های بالقوه و منحصر به فرد موجود در کشور مي متمایزکننده کشور و ظرفیت

های متعددی شامل برند تحقیق، برند ملي مؤلفهطبق مطالعات نظری و پژوهشي این  (2
گذاری، میراث فرهنگي، صادراتي، سیاست داخلي، سیاست خارجي، گردشگری، سرمایه

اقتصاد، علم و فناوری، مشاهیر و فرهنگ دارد که به تعدادی از این موارد در دیپلماسي 
است که نیاز به  مرزی کمتر توجه شده های برون های اینترنتي( شبکه ای )سایترسانه
 باشد. تر و بیشتر در این زمینه محسوس مي ریزی و تولید محتوای دقیق برنامه

شود اخبار و مطالب حوزه گردشگری، میراث فرهنگي، برند صادراتي طور خاص پیشنهاد مي به (3
 وی بیشتر گردد. تي های العالم و پرس و اقتصاد در سایت

هان، مشاهیر متعدد و فرهنگ غني را دارد که در عنوان یکي از کشورهای کهن ج ایران به (4
های محلي و بومي در بسترهای جهاني امکان شرایط جهاني شدن و ادغام و عرضه فرهنگ

خصوص شعرایي  خوبي برای معرفي و تأکید بر مشاهیر، تاریخ و فرهنگ غني وجود دارد. به
تواند تصویری دان ایراني ميمانند مولانا و نظامي گنجوی که آوازه جهاني دارند یا دانشمن

آمیزتر از ایران را به نمایش بگذارد. البته معرفي مشاهیر باید از حد معرفي صرف فراتر  صلح
رود و از سخنان آنها برای زندگي و جهان امروز نکات قابل استفاده استخراج شود. لذا، 
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ا برای شرایط معاصر روزرساني آنه بازخواني هر چه بیشتر آثار مشاهیر بزرگ و تطبیق و به
 تواند برای ساکنان دهکده جهاني جذاب باشد.مي

مرزی دقت حداکثری شود  های برون کار رفته در سایت در انتخاب کلمات و نوع تیترهای به (5
-آمیزتری دارند و درگیری و تنش کمتری را به نمایش مي تا از کلماتي که بار معنایي صلح

 گذارند، هرچه بیشتر استفاده شود. 

ویژه همسو با  های اقتصادی ایران به در کنار اقتصاد متکي بر منابع طبیعي، بر سایر ظرفیت (6
 اقتصاد مقاومتي، هر چه بیشتر توجه شود.

العملي در  های برون مرزی، دستور ضرورت دارد برای تبلیغ یک برند ملي واحد از طریق شبکه (7
 این خصوص تهیه و ابلاغ گردد. 

 آتیپیشنهاد برای تحقیقات 
وی و العالم در بازه  تي های پرس شود در پژوهشي تصویر برند ملي ایران در سایت پیشنهاد مي -

های این دو شبکه، برند ملي در  تری مطالعه شود. همچنین علاوه بر سایت زماني طولاني
 های این دو شبکه نیز مطالعه شوند. برنامه

های  های سایر شبکه ها و برنامه در سایتشود در پژوهشي، تصویر برند ملي ایران  پیشنهاد مي -
 وی مطالعه شوند. تي مرزی مانند سحر، الکوثر و هیسپان برون
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 و مآخذ منابع

 منابع فارسی
بندی و تبیین نقش صنایع ملي از رتبه»(، 1397احمدلو، رضا ) جامخانه، محسن؛ خان آذر، عادل؛ ذبیحي

 .16، شماره 5، دوره برند مدیریت، «حیث اهمیت در ارتقا برند ملت ایران

ها، شهرها و  هویت رقابتی: مدیریت نوین برند برای ملت(، 1390) آنهولت، سیمون

الدین شمس، تهران: مؤسسه مطالعات و  زاده و شهاب ترجمه: ابوالفضل معصوم ،ها سرزمین

 .های بازرگاني پژوهش
ریزی آینده ایران با برندسازی برنامه»(، 1398اردلان، امین؛ وظیفه دوست، حسین؛ نیکومرام، هاشم )

 .116، شماره 30، سال مدیریت پژوهی فصلنامه آینده«. ملي

ادغام مفاهیم  -ارائه مدل برندینگ ملي ایران»(، 1395زاده، علي ) بیشمي، بهار؛ خدایاری، بهناز؛ پارس

 .18، شماره 5، سال ریزی و توسعه گردشگریبرنامه«. برندینگ و تصویر مقصد

جایگاه برند ملي در دیپلماسي عمومي »(، 1397زاده، جواد؛ ایزدی، جهانبخش؛ سلطاني، علیرضا )خادم

 ، 1، شماره 3، سال های جغرافیای سیاسیپژوهش، «نوین جمهوری اسلامي ایران

، «ای بر تبادل فرهنگي کشورهاتأثیر دیپلماسي رسانه» (، 1391محمدی، عبدالرضا و قرائتي، علیرضا )شاه

 ، 19، شماره 7، سال ایمطالعات رسانه

های استراتژیک بندی مؤلفهشناسایي و اولویت»(، 1395الله ) منشادی، مهرداد و سالارزهي، حبیب شهبازی

دو فصلنامه علمی پژوهشی ، «دستباف ایراني در بازار جهاني تأثیرگذار بر جایگاه برند ملي فرش

 .30شماره  ،فرش ایران

پژوهشگاه تهران:  ،یالمللنیو منزلت ب یمل تیفوتبال؛ هو یجهان جام(، 1393) يعل ان،یصباغ

 .فرهنگ، هنر و ارتباطات
هویت برند ملي صادراتي ایران و »(، 1396فیض، داود؛ میرمحمدی، سیدمحمد؛ ایزدخواه، محمدمهدی )

 .16سال  ،نشریه علمی پژوهشی مدیریت فردا، «استراتژی ترفیع آن

طراحي و ارائه مدل برندسازی ملي ایران »(، 1396فیض، داود؛ میرمحمدی، سیدمحمد؛ ایزدخواه، مهدی )

دو فصلنامه علمی ، («ISMسازی ساختاری تفسیری ) با استفاده از نظریه مبنایي و مدل

 .10، شماره 24، سال پژوهشی دانشگاه شاهد

، پژوهش، حقوق و سیاست«. ایبه دیپلماسي رسانه از دیپلماسي مدرن»(، 1384قوام، عبدالعلي )

 .17شماره 
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های اجتماعي ای و نقش شبکه دیپلماسي رسانه»(، 1399نصرآبادی، محسن و واحد، نسترن ) کوهي

 .1-28، صص 6، سال دوم، شماره دانش تفسیر سیاسی، «مجازی

الدین آشنا و محمدصادق  حسام، ترجمه ارتباطات جهانی و سیاست خارجی(، 1388گیلبوآ، ایتان )

 اسماعیلي، تهران: انتشارات دانشگاه امام صادق )ع(.
-ارتباط بین وفاداری مشتریان و تقویت برند ملي در لیگ»(، 1392زاده، مهرداد و اکبری، روناک )محرم

 .4، شماره های کاربردی در مدیریت ورزشیپژوهش، «ای فوتبال و والیبال ایرانهای حرفه

های خبرگزاری  بازنمایي برند ملي ایران در عکس»(، 1399راد، مهدی و عابدی، حمید ) نمحسنیا

 .351 -351، صص 59، سال شانزدهم، شماره ارتباطات و فرهنگی مطالعات، «آسوشیتدپرس

 شناسان. ، تهران: جامعه2روش تحقیق کیفی ضدروش(، 1390محمدپور، احمد )

پیامدهای برندیابي ملي برای جمهوری »(، 1398فر، یوسف؛ احمدیان، قدرت؛ حشتمي، افشین )محمدی

دو فصلنامه مطالعات اقتصاد سیاسی «. اسلامي ایران با تأکید بر ابعاد سیاسي و اقتصادی

 .2، شماره 2، دوره الملل بین

خدمات صنعت هتلداری ایران در نقش استانداردسازی »(، 1393آباد، لیلا )نظام مدني، امیرمحسن و باقری

 .24، شماره 8، سال مدیریت فرهنگی، «تولید برند ملي

تدوین راهبردهای برندسازی »(، 1392زواره، ابوالفضل؛ شمسي، جعفر؛ ابراهیمي، ابوالقاسم ) زادهمعصوم

 .16، شماره انداز مدیریت بازرگانی چشم، «ملي در ایران

، فصلنامه سیاست «عات در عملکرد دستگاه دیپلماسيطلافناوری اتأثیر تحول »(، 1390منصوری، عزیز )
 .657 -674، صص 3، شماره 25خارجي، سال 

، های انتقادیهای رایج و دیدگاههای رسانه: اندیشه نظریه (،1391) زاده، سیدمحمد مهدی

 .نشر همشهری تهران:

مي، معاونت لافرهنگ و ارشاد اس، تهران، وزارت ها و بازنمایی رسانه(، 1387) زاده، سیدمحمد مهدی

 ها. توسعه رسانهرساني، دفتر مطالعات و  لاعمطبوعاتي و اط

فصلنامه ، «الملل و دگرگوني ماهیت دیپلماسي تغییر عرصه سیاست بین»(، 1386الرضا ) وحیدی، موسي

 .357 -382، صص 2، شماره 21، سال سیاست خارجی
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