
 

 

 

 

 

 جمهوری اسلامی ایران و برندینگ دینی؛ 

 الملل  گری ضد سیستمی در نظام بینانقلابی
 1خانی بیدالله آرش

 2کهرازه یاسر

 چکیده

هاای متتلا  امروزه برند شدن یک کشور و تصویر سازی مثبت و منفی از آن مبتنی است بر مولفه

های متتل  در دنیای امروز برندینگ و تصویر خود قدرت نرم افزاری و ستت افزاری آن کشور. ملت

-ئه میهای متفاوت مانند اقتصاد، فرهنگ، سیاست، حکومتداری، توریست و .... ارارا بر مبنای مولفه

تواند برندینگ یک ملت برای نمایش و ارائه خودش دهند. حال سوال این است که اصولاٌ آیا دین می

تواند عنصری مثبت و تعیین کننده برای مطرح شدن یک کشاور در دنیا باشد؟ آیا برندینگ دین می

رساد ظار مایو افزایش قدرت نرم آن و متعاقباً گسترش تصویر سازی مثبت از آن کشور باشد؟ به ن

های نفوذ و قدرت خود را گسترش دهاد جمهوری اسلامی ایران با برندینگ دین توانسته است حوزه

المللای متاا ر از منااف   هر چند این قدرت در مواقعی ضد سیستمی و در تضاد با ساختار نظام باین

مللی، برندینگ ال کشورهای قدرتمند غربی بوده است. استانداردهای و هنجارهای دوگانه سیستم بین

دینی یک ملت و مناف  موجه آن را به رسمیت نشناخته است به این دلیل که اصولاٌ دین و اساتفاده 

هاای بازر  از آن به عنوان مبنای نفوذ و افزایش قدرت بر مبنای تضاد با هنجارهاا و منااف  قادرت

اسالامی ایاران توانساته کند که جمهوری غربی و متحدانشان است. مقاله حاضر به این امر تاکید می

است با برندی دینی به تصویر سازی و ارائه خود در دنیا روی بیاورد، هر چند این تصاویر ساازی در 
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 مقدمه

الملل   ک کشت    است به تص      ش  ت بین م ب ط ر پلماتیک - ب نم  گ ملت ر   ج   سیاس 

ر  خا ج از آ . ام  ز  م اطق   کش  های مخیلف رنیا ب چست  خاصت   ا از لحتای سیاست    بتین 

- ا مشخص ک ر  است. تص      ب نم هیچ م طقه ها آ که تص      ب نم  گ  ک  م م الملل  حمل 

را ای  هانه رچا  ف از  نشی  نب ر  است. کش  ها   ر  حتا  ت ست ای ر  رنیا به انماز  م طقه خا  می

کشت  های ر  تم تم نفیت  ک چتکش  گ ا   م ج  ملتش ش  های ه شم م خا  میانتهش هب ا  ت س ه

کش  های حام  ت    ستش کش  ها   با ب نتم استیبماری    تم رم ک است    .یت  . اکرت  ن   ته 

 م  نقش کمی ی ب ای ر ن به ع  ا  ب نم  گ  ک ملت ر  ب نم  گ   ر پلماس  عم   پ رازا  ح ز

ت انم ر  ک ا  سیاستش حک میما یش ت   سمش اقیصتارش انم. ر ن از جمله ع امل  است که م ن   گ فیه

 ه... به ب نم شم   ک ملت   افز ش قم ت ن   آ  کش   کمک ز اری ک م. ن اه  به م طق ص  ت  

های مذهب    ب نتم  گ شتی ه   ست   س پ شت  ک م که ام  ز  ج گخا  میانه ا ن ام   ا رابت م 

-  بین الملل    گسی ش ح ز  ای م طقهب ای ب ت ی ن   افزا ی   سخت افزا ی کش  ها ر  ع صه 

 باشم.م  ها آ   می اقباً گسی ش ب نم  گ مل    تص     ها آ های نف ذ 

ج   ب یتاری میتار  از ستاخیا  ن تا  بتین اکر  کش  های خا  میانه ر    1ام  ز  ب نم  گ ملت 

باشتم.   ابتط خت ب بتا الملل     ابط کش  های ا ن م طقه با . ب   به خص ص ا الات میحم  مت 

ا الات میحم ش ا ن کش  ها  ا به کش  ها   با میان ین کش  ها   خت بش را ای  آن ا. ب   ر   أس 

سی ر  بتا کشت  های . بت    عتم  ح کتت ر  ک م   عم    ابط گ... تبم ل م  ر لی  صلح مح    

مسی  ا ن کش  ها ر  ن ا  بین الملل ش ملت م  ر ن    ا به ملی  انقلاب ش  م سیسیم    با ب نم     

 70   20 هر  ر  ا  ج گ ست ر   ر  رهت ک م. ا  ا  نم نه خ ب  ب ای مطال ه است.م ف  تبم ل م 

خ ب ب ای . ب ب ر. ب نم  گ ملت ا ت ا  حتاک  بت ر از  ا  ا  قبل از انقلاب اسلام  میحمی ت انا  

رباتش اقیصار ر خشا ش ص  ت   کش  ی ر  حا  ت س ه با  هب ی قابل اعیمارش جز   .های مربتم لفه

.... ب م از انقلاب اسلام ش ا  ا  تبم ل شم به کش  ی انقلاب     م سیسیم  با مح  ی  تم  پیش    

ها ا  ا  کش  ی ب ر بم   با ب نمی م ف . میار  از ها    تبه ب میشاخص . ب . از ا ن به ب م ر  اکر 

  ابط با ج ا  . ب   م ف  شم  تص    مل  ا  ا  ر  ن ا  بین المللش خیزش تح  م  نیز با کمک 

هتای ها   که ت س ه   ب نم شم   ک ملتت  ا ر  م لفتهگ  بان ی  ا  ا  شم. تح  مکش  های . ب 

... عق  انماخی م.  ش ش  سازیش خممات خ بش آم زش  مله ص  تش اقیصارش گ رش  ی  از جاساس  آ
                                                                        

1 - Nation branding 
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 سمش سیسیم ن ا  بین الملل نقش  اساس  ر  ب نم شم   ک مکا     ک ب  همین اساس به ن   م 

های بین الملل    بازی های ن ا  بین الملل  ب  مب ای قم تملت را ر   اص لاٌ بم   احی ا  به ا زش

مین م اسبات سیاس    حق ق  ا ن ن ا  ب نم شم   ک ملت   س زمین امکا  ناپذ   باشم. مقاله ر  ز

ک تم کته ر  عصت  حا   با ب  س    ت صیف ب نم گ ملت   تص    سازی مل  ب  ا ن ام  تاکیم مت 

های بین الملل    ح کتت ر  مستی  ه جا هتای ج ان  شم ش بم   ا جار   ابط حس ه با ن ا  قم ت

 شتم مربیت   ت انتم مت ب نم  گ مل   ک کش     تص    آ  ر  فضای ر پلماس  عمت م  ن شها آ 

  ر. ا  ا  م  ر مطال ه ا ن مقاله ب ای اربتات ا تن متمعا راشیه باشم   به سمت م ف  شم  پیش م 

 است.

 روابط بین الملل مفهوم شناسی برندینگ ملت و

ص  به ف ر   تصا    ختاص ر  ذهتن مت ر  راختل   ر  رنیای ام  زش ه  کش  ی را ای  ک نا  م ح

 (Mayes,2008:125)ک تم. خا ج از آ  است که ا ن ف آ  م به آ  ملت ب نم خاص   ا تحمیتل مت 

ش ها  شت   نما  بتین المللت  از جملتهب نم مل  عبا ت است از مجم ع تما  ار اکات  ک ملت ر  اذ

ب  همین اساس اجزای ز ت  نیتز بخشت  از    .... س ما ه گذا ا ش سیاسیمما ا ش پزشکا ش م ر  عاری

آفت  ن گیت ی   اصتلاآ آ  نقتشش نم   ر  شتکلب نم  گ مل    ب نم مل   ک کش   محس ب م 

های بین المللت    ش اقیصارش ف الیت1هسی م: م ر ش مکا ش ف ه گش زبا ش تا  خش .ذاش ممش اف ار مش   

  نم مل  چته قت ی  تا  ت یفش   شتن    تا متب مب (Verlegh,2010:15)ج ان ش   زش   .ی  . 

ره  تص    مل  ر  اذها  مخاطبا  بین الملل    های آگاهانه ر  شکلهمیشه  ج ر را ر چه با تلاش

 ب نتمهای ملت  ای به  جت رام  ز  هم ا  به ط   گسی ر  (Fan,2006:12) ها.چه بم   ا ن تلاش

رهتم   ا ن است که ب نم  گ ملت به چه چیزی ا جاع مت اگ  چه اخیلاف ن   ب  س   انم.اذعا  ک ر 

 ت انم م ک م   اص لاً آ ا ب نم  گ ملت با م  ا چ  نه ب نم ملت به ف آ  م ب نم  گ ملت ا تباط پیما م 

ش س ر گم  ر   ابطه با مف ت   ستازی   شه چ ین (Eisenschitz,2010:101) م فقیت آمیز باشم.

ر  ز   به ب خ   (Anholt,2010:14)   از ب نم ملت   ف آ  م ب نم  گ. گ رر به تفاسی  گ ناگب  م 

 ک یم.ب می اشا   م از ت ا  ف ا ن ف آ  م به ص  ت سطح

  گفتین ر  ن ت (Nation branding) ت  ن  ا  ب ای ر ما  مف    ب نم ملتش سار ر  سطح ا  

  )ر اماتیک( از  ک ملت است. بتا تصا    عی     ذه  ش  ک ش ا     اآ  به ع  ا   ک نمار بص ی
                                                                        

1 - Famous faces (celebrities) 
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ب    ی ف آ  م ملت  اقع شم    با آ  ا تباط ب ق ا   ت انم م ر  ن   گ فین ا ن مفاهیم ب نم به  احی  

 ک م. 

های مخیلف ب نم ملت   ا ر  ن ت  به ع  ا   ک چی  م لفه ت انم م ر  سطح ر   ب نم  گ ملت 

( ر  ستطح ست   Dinnie,2008:200) .... قم ت ن تام   ب ی ر. به ع  ا  مرا  ت   سمش صار اتش 

هتای ر  ت  ر  با حت ز  1به ع  ا   ک نا  خاص  ا به ع  ا   ک ب نم مشی ک ت انم¬م ب نم ملت 

ن   گ فیه ش ر. به ع  ا  مرا  ام  ز  نا  سامس نگ به کش   ک   ج  ب  گت   خت  ر  استت   ا تن 

ر آ  ر  است به ط  ی که سامس نگ تماع  ک   ج  ب   ک ب نم مشی ک  ا ب ای ک   ج  ب  به  ج 

  الکیت  نیکش  ITاست   ک   ج  ب  تماع  ک  م  سامس نگ   صت  ت پیشت فیه  اش  ه  ت مل 

  (Lee,2009,43) باشم.م 

شتبیه  ر  سطح چ ا   ب نم ملت م ب طه است به تص     ک کش  ش ش  ت   م ق یت آ ش چیزی

 Roth and )  گ که مشی ک شم    به  تک .الت  ر  آمتم  استت.به م ق یت ب نم  ک ش کت بز

Diamantopoulos, 2009) 

هتای  قتابی   تک   ژگ  ب نم  گ مل   ا ب نم سازی ملت با همف ا جار   حفظ ر  سطح پ جم

( ر  سطح ششمش ب نم  گ ملت به افتزا ش قتم ت Anholt,2007, Lee,2009ملت ر  رنیا است.)

ش ب نم سازی ملت م بت ط آخ  (   ر  سطحFan, 2008, Nye,2004ک م. )ن    ک کش   کمک م 

ا تن  ش امتا ر   اقتعآخ ی ممکن است کاملا آشکا  باشتم است به ساخت ه  ت مل . ا ن پی نم سطح

شتکل ز ت  ا تن  (Fan,2010- Aronczyk,2013) ت  ن پی نمها   ف آ  مها استت. ک  از پیچیم 

 رهم:ب می  ا نشا  م سطح

 

 

 

 

 

 

 

 
                                                                        

1 - Co brand 
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ره تم  تفتا ت قابتل تت ج   ر   مف    ب نم  گ ملت نشا  ب  س  رقیق ب خ  از ت ا  ف م م

( مین اساس پ  ژ  ب نم  گ ملت  )ملتت( است. ب  ه)ملت ش مقاصم   نیا ج پ  ژ  ب نم  گ مل تم کز

 گی ر.محققا    میخصصا  مخیلف ر  ب  م  به ع  ا  کلیت ن  ات اجزای ز    ا

 

 

 

 

 

 

 
 

سطح ر  : به ع  ا   ک چی  ر  

های ب نم  گ ب گی نم  ب خ  از م لفه

شصار اتش ت انا    مان م ت   سم

سطح س   به ع  ا   ک نا  خاص  ا به ع  ا   ک  ن ام    ...

های ر    ر  ن   ( با ح ز Co brandب نم مشی ک)

 گ فیه ش ر
سطح چ ا   ب نم ملت م ب ط است به 

 کش  ش ش  ت   م ق یت آ تص     ک 
-سطح پ جمش همف ا جار   حفظ   ژگ 

 های  قابی   ک ملت ر  رنیا

سطح ا   نمار بص یش  ک ش ا     ا 

تصا    عی     ذه   )ر اماتیک( از  ک 

 ملت

سطح ششمش کمک به افزا ش قم ت ن    ک 

 کش  
 سطح هفیمش ساخت ه  ت مل 

ب نم  گ 

 مل 

های ی بازسازی   گسی ش ا م  ک مح   جم م ب ا

 مف  م  ر با   ه  ت مل .

 

 افزا ش  قابت پذ  ی  ک کش  .

 های سیاس ش ف ه   ش تجا ی     زش .ر  ب گی ی ف الیت

 گسی ش م افع اقیصاری   سیاس  ر  راخل   خا ج

 تغیی ش ب ب ر    ا افزا ش اعیبا    تص    مربت  ک کش  .

 برندینگ ملت

(Nation Branding) 
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ها   ت ا  ف ب نم  گ ملت به سمت بی  ن    ن ا  ش ر اکر  م لفههمانط   که ر  بالا ملاح ه م 

ن ا  بین الملتل هتیچ  م مانم. ر   اقع بم   همکا ی با کش  های قم تگی ی شم بین الملل  ج ت

کش     ملتت ر  ن ت  گ فتت. ر   اقتع  ت ا  ب ای ب نم سازی  ک  اجزای ز    ا نم   ک از اهماف

های  تک مبی   است ب  شاخص 2اشا   ک ر  استش ب نم  گ ملت   مکا  1همانط   که  اب ت گ  ز

( Go and Govers, 2011) اشا   را ر به تاری   ک کشت   ختا ج از م زهتا ش. کش   خ ب   ا ن

حضت    تک کشت   بت  مب تای  باشتم. ش سیاس ش ام یی     ا ژئت پلیییک ت انم اقیصاری م ا ن تاری  

هتای های قم تر  ن ا  بین المل اگ  مبی   ب  ش اسا   م لفه ای م طقهفاکی  های قم ت راخل    

نباشم ب نم  گ مل   ک کش    ا به سمت م ف  شم  پیش خ اهم بت ر  آن ابین الملل    ه جا های 

 .پیش خ اهم  فتش به سمت م ف  شم  ی آ  کش   کم   بیها آ   حی  نا  مک

 بین المللی آن بر مبنای برندینگ تصویر یک کشور و شهرت

کته  نستبت بته  تک ملتت استت بین الملل  های ذه     عی   مخاطبا تص    کش   ن  ش»     

را ای اب تار  شت ر  هتاش اعیقتارات ختاص   احساستات عمت م  هتما ت مت ش  ستانههات سط ر لت

ت  ( به ط    ا حBuhmaan,2016:40-41« )  عاطف  است. عملک ریش ه جا یش ز با   ش اخی 

نسبت به  ک کش  ش  های خا ج تص     ک کش   مف    سازی میقابل   می اظ  ن  ش»ت    جامع

هتا   ه جا هتا شش ف ه تگ عمت م    ش ا زشهای آ ش اقیصتار   سیاستتقلم   آ ش تا  خ   س ت

ش بلکه ج  تان  ر   ک ط فه نیست چ ع  ا  ج  ان ی سیاس  آ  است. ا ن تص    به هیها¬ا سازم

ط فه است که ر  ت امل با ه  ت مل    ار اکات ش   نما  راخل   ک کشت   از سیاستتش ف ه تگش 

ش ار اک شت   نما  ین اساس ر  حال  که ه  ت  ک کش  ب  هم گی ر.اقیصارش اجیماع   ... شکل م 

ه  تک کشت   بت  مب تای ت امتل بتین ار اک نسبت به خ رشا    کش  شا  استتش تصت    ب ستاخی

شکل ز   ا ن « ش   نما  از کش   خ رشا  با ار اک مخاطبا  بین الملل  نسبت به کش  شا  است.

 هرهم. ه  ر ی ا ن ف آ  مها ب  اساس ن ع  ن  ش   انش اخی  است. ر   اقع پا تف آ  م  ا نشا  م 

هتای ت اکمت  اخ    با ت جه به ن  ش ه هل گی ی ب نم  گ مل    تص     ک کش   ر اساس  شکل

 -Olins,2002) های تاری گذا  ش   نما    ر لت  ک کش  ش   انشت اخی  استت.ذه     ف الیت -

Pamment,2014)   انش اخی  به ا ن م    است که اص لاً ب م از ب ج ر آمم  تما  ع امل   تتاری  

                                                                        

1 - Robert Govers  

2 - Nation branding and place branding 
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ذه یتت   ع امتل   انشت اخی   ر  ن ا تت ا تن شگی ی ب نم مل   ک کش    تار  میقابل ب ای شکل

 ) رهتم.جم   مخاطبا  راخل    خا ج  استت کته بته ب نتم  گ  تک ملتت شتکل مت  -ف ری 

Kaneva,2012:11) 
 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

به ط   کل  همف ب نم  گ مل  کاهش شکاف بین ه  ت  ک کش     تص    آ  است. ر   ک 

ت  ه  ت اشا   را ر به آ  چیزی است که  ج ر را ر    اق   استش ر  حال  کته تصت    ت   ف سار 

ش ر. م م لاً ر  ا.ل  م اقع بتین تصت      چیزی ر  افت   ار اک م م ب ط به ا ن است که چ  نه 

خ اه تم کش  ها   اشخاص م  (Eugene and Nebenzahl,2001:97) ه  ت شکاف  ج ر را ر.

هستیه   مب تای  هتا¬آ ب  مب ای ار اک   ه  ت خ ر   کش  شا  ش اخیه شت نم   ر ک   تفستی  

هتا   بلکه ت ستط ب راشتت ها آ نه ت سط خ ر  آن احال  که تص     ر  باشم ها آ م کزی ش اخت 

تص    ف ر میقابل  ا جما از تص    خت رش   بت  مب تای  ش ر   ه  ر   یشار اک ر   ا  تفسی  م 

فاصتله بتین  (Kotler and Gertner,2002)ک م. های قبل  اش ار اک م ها   پیش زمی هانباشیه

ت ا  با مم   ت صحیح کاهش رار. اما ر  م اق   ساخت تص    بین  تص      ه  ت  ک کش    ا م

الملل    ش  ت  ک کش   ب  مب ای ار اکات مخاطبا  بین الملل  مبی   است ب  فضا سازی علیه آ  

ها   ذه   که تص      ه  ت آ  کش    ا نیز بت ای بیشتی  کش     نشا  رار  آ  ب  مب ای کلیشه

تصت     ر  اکرت  م اقتع (De Vicente,2004:10)ک تم. ب م   م فت  مت مخاطبا  بین الملل  مت
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هتای کش  های به اصطلاآ انقلاب     م سیسیم  به رلیل تضار ا مئ ل ژ ک    ه جتا ی بتا قتم ت

ب  همین مب ا ن تا   (Sharp,2005 ) ش ر.ن ا  بین الملل   ه جا های مسلط آ ش م ف    مب م م 

ره  به ش  ت بتین المللت   تک کشت   بت  مب تای اری  گذا ی ر  شکلنقش  ت ت انم م بین الملل 

ر ک بین الملل   ک کش     ار اک مخاطبتا  بتین  (Wang,2006) ب نم  گ مل  آ  راشیه باشم.

ای رنیتا )اکرت اً می لتق بته های  ستانههای ذه     .ی   ق  الملل  از آ  ب  مب ای ن  ش   کلیشه

عتم   ها است.ی بین الملل  تحت تاری  نف ذ ا ن قم تها ا همچ ین سازمهای ب ت  ج ان (   قم ت

ار اک  ت انتم مت هتای ج تان ش بین الملل  قتم ت - ای   سیاس ح کت ر  مسی  ه جا های  سانه

ش سیاس    بین الملل  بسیا  م فت    .یت  ایتص      ش  ت بین الملل   ک کش    ا ر  ن ا   سانه

ا  ا  از جمله کش  ها   استت کته ب تم از انقلتاب  (Caldwell and Freire,2004) م طق  ک م.

های . ب    ر  نزر افکتا  عمت م  م ف  ر   سانه گبه ا ن س  تص      ب نم ی 90 هاسلام    از ره

 . ب راشیه است. بخش اع م ا ن ن تا  میکت  بت ر  استت بت  ار اک م فت    متب م مخاطبتا   

ش سیاس ش اقیصاریش بین الملل    حقت ق  هایهای  سانهب ای کمپینش   نما  کش  های . ب  ب  م

 رهیم.ن ا    ساخیا  بین الملل  ب   م کش   ا  ا . ر  بخش ب می بیشی  ر  م  ر ا  ا  ت  یح م 

 ساختاری در برندینگ و تصویر ملی ایران و تغییر

بت ر   ربتاتاخی  به مان م ر    کش  های خا  میانه بستیا  بت  ها  ا  ر  چ ا  ره تص    ار اک      

ا  ا  عصت   ش حک مت ا  ا  ش  ک ام یی ش سیاس    اقیصاری . ب ب ر.است. قبل از انقلاب اسلام 

اع م   ابتط صت  ی ش بخش  محمم   ا شا  پ ل ی نمار مم نیسم   ت س ه ر  م طقه خا  میانه ب ر.

های گی ی شم  ب ر. ط آقیصاری ا  ا  به سمت . ب   آم  کا ج تش اجیماع    اسیاس ش ف ه   

تصت    ستازی  شتم.های . ب    آم  کتا   اجت ا مت ای ا  ا  ت سط ش کتع یم ص  ی    ت س ه

های . بت  مبی ت  بت ر بت  ا ت ا  بته ع ت ا  شت  ک ب نم  گ ا  ا  ر  عص  پ ل ی ر   ر   سانه

هتای . بت  اکر  ن   ه پ رزا    اسی اتژ ست (Emery,2013 اهب ری . ب ر  م طقه خا  میانه. )

ش پت  پی  زیر  ق   ن زر    بیست   ر  میانه ج گ ر   ج ان  به اهمیت ا  ا  به ع  ا  پل  ب ای 

میفقین از ا  ا  به ع  ا  پل پی  زی  تار  ب ر  ب رنم .ب  همین اساس ب ر که ب م از ج گ ج ان  ر  

( ب م از اتمتا  ج تگ ست ر   خت  ج نی  هتای ب  یانیتا از م طقته Gholi Majd,2016) ک رنم.م 

خا  میانه   خلیج فا س ا الات میحم  به ع  ا  قم ت جا  ز ن ب  یانیا  ا ر م طقته خلتیج فتا س   

خا  میانه شم. ر  آ  زما  اکر  کش  های ع ب  خا  میانه   همچ ین ر    هم پیمانا  ا الات میحم  
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  به همین رلیل ا ت ا   ش   ی ب رنم ه ت   ربات لاز   ا نماشی م  ا عض ی از جب خا  میانه  ا قم ر 

ت انستت نقتش ش مت با ت جه به هم م ز ب ر  با ش   یبه ع  ا  میحم جم م آم  کا کش  ی ب ر که 

 –اسی اتژی نیکس    (Alvandi,2014b) م م   ا ر  ا ن م طقه ر  ب اب  نف ذ کم نیسم ا جار ک م.

ا  ا  نیز باعث گستی ش قتم ت ا ت ا     ام یت خلیج فا س به کسی ج  ر   ابطه با  اگذا ی   حفظ

های . ب  به ا ن کش   شم. ب م از  اگذا ی نقش ژانما   م طقه به ا ت ا  اعیمار بیش از پیش قم ت

ذاشتی م. ا ت ا  ان اع تسلیحات   ر    م ا ر باز گ خ  م هزمی  آم  کا   . ب رست ا  ا   ا ر  ب ر که

ما شتا   آ  زما  تبم ل شم  به بز گی  ن  ا ر ک  م  سلاآ از آم  کا. اصل چ ا  ت  من ر  ک ا  ط آ

میلاری از ر    ع امل  ب ر که به  شم حک مت پ ل ی ر   کمک ک ر   آ   ا میحم  50   40هر  ره

 (Alvandi,2014a ) . ب ک ر.

شم به کش  ی ر  حا  ت س ه با  هب ی مصلح   صلح  ش ب نم  گ ا  ا  ر  . ب تبم لب م از ا ن

طل . ا  ا  تبم ل شم  ب ر به بخش  از ا ر گا  . ب ب ای مبا ز  با کم نیسم   س سیالیسم شت   ی 

تا  50 هر  ره 1ک ر. ب نم  گ مکا  ا  ا   به همین م     با م تص    بسیا    شن   مربی  پیما م 

-ا  جذاب با ف ه    باسیان    پ  ا زش. خیل ع یم  از ت   ستتبم ل شم  ب ر به کش  ی بسی 70

ش مجلات   هاک رنم   ر  م  ر آ  ر  کی ش  سانهها   محققا  ش ق ش اس  سالانه از ا  ا  بازر م م 

هتاش  ئستای ن شی م. بسیا ی از س ا  کشت  های . بت  از جملته ملکته  مطل  م  ها مقاله  زنامه

بته ا ت ا   2هتای اجیمتاع    افت ار مشت   اس    ف ه   ش شخصتیتهای سیجم   یش شخصیت

بته  70   20 ههای . ب  ر  ا  ا  ر  رهگذا ی ش کتپ راخی م. س ما همیاممنم  به اج ای ب نامه م 

ش ف ه تگ های ش ق   س زمین تا  خافسانه  ب نم  گ مکا  ا  ا  تبم ل شم  ب ر به ر  از ا ج  سیم.

  (Scott Cooper,2016) قم م  ب ر.   ه   ش ق که بسیا 

بته  تص    سازی ا  ا  نیز از جمله ر    اقتممات  بت ر کته هها   اقمامات پ ل ی ر  زمی سیاست

هتای ر هزا پانصتم ستال   تص    سازی ب نم  گ مکا  ا  ا  کمک ز اری کت ر. ب گتزا ی جشتن

هتا   کشت  ها   ب گتزا ی جشتن   زی ر  ساله   رع ت از س ا حک مت شاه شاه  ا  ا  با ب نامه

 هتتای مخیلتتف ر  اقصتت  نقتتاط ج تتا ش تصتت    متت  ر رلختت ا  پ لتت ی  ا گستتی ش رار.نشستتت

(Steele,2014س ما ه )های بسیا  بالا ر  اقصت  نقتاط های ف ه    حک مت پ ل ی   هز  هگذا ی

امات  ب ر کته بته ش از ر    اقمب نم  گ مکان  ا  ا  ج ا  ب ای گسی ش تص    ف ه      جذاب از

                                                                        

1 - Iran’s place branding 

2 - Celebrities 



59        33 ماره، ش1318، پاییز 8 الی انقلاب اسلامی، سها فصلنامه علمی پژوهش 

-ش کا آف   ا    ت   ستگذا ا ب ای س ما ه پ جا  هگسی ش تص    مربت ا  ا  انجامیم. ا  ا  ر  ره

هتا   ار اکتات ها کش  ی ب ر بسیا  جذاب   ر  حا   شم   تصا    مخاب   شتم  از ا ت ا  ر   ستانه

قل  خا  میانه خشک   مذهب . ر   مخاطبا  بین الملل  مبی   ب ر ب  تص    کش  ی جذاب   باربات

 اما انقلاب اسلام  تما  م ارلات ب نم  گ   تص    ساخیه شم  ا  ان  جذاب   باربات  ا رگ گ   ک ر. 

 ه در تصویر و برندینگ ملت ایرانیای ساخت شکننان؛ زلزلهانقلاب اسلامی ایران

حک می  ال   به   ی کا  آمم. پیت  زی انقلاب اسلام  ا  ا  با س رای عمالتش صلح   ب پا ک ر       

انقلاب ر  ا  ا  با محی ای اسلام    با تکیه ب  اص   ب یار ن آ  مصارف با زمان  شم که کشت  های 

. ب  ب  اساس تفک  لیب ا  رم ک اس  ر  ا اخ  ق   بیسیم بته ست عت بته ستمت رنیتا   شتم    

های ز اری  ا می جه ا ت ا  ا ن انقلاب ن ا   فی م. ب  همین اساس  ق عزنمگ  مات  الیسی  پیش م 

ی اطلاعتات  . بت  هیچ  نته ان اک ر. چ ا ا  ا ؟ کش  ی که اص لاً ب  اساس تجز ه   تحلیل ستازم

گ ا باق  ن ذاشیه ب ر   م رمش به ستمت . بت  شتم  ح کتت های اسلا جای  شمی ب ای ج بش

گ ا    ا کته ر   م نی انسی م م ج گسی ر  اسلا ی اطلاعات  . ب    نه  ژها¬ا ک رنم. اما نه سازمم 

( ظ    ناگ ان    .ی  قابل انی ا  انقلتاب استلام  Jervis,2010) ا  ا  به  ا  افیار  ب رش ر ک ک  م.

 ا  ارا  بته  ها¬آ گ ا  . ب   ا ب  ان یخت   اکر  مما ا    تحلیلا  ا  ت ج  انم شم ما ش سیاست

ا ن م  ر ک ر. سی   خمارهای پیش آمم  ر  انقلاب اسلام  ا  ا  از جملته  مطال ه   ن   ه پ رازی ر 

گی ی ر  سفا ت آم  کاش اب ا    بمف م  . ب از ماهیتت انقلتاب استلام ش گستی ش ماج ای گ  گا 

ش .ت ب ستییزی  ا بته ع ت ا  س ائیل سییزی   ج گ ا ت ا    عت اقاسلا   ار کا  شی   ب  مب ای ا

های ب م ست عت قلاب اسلام  ا  ا    ن ا  ب  آمم  از آ  گسی ش رار. ر  سا بخش  از ا مئ ل ژی ان

  بین الملل  ب  ب م ا مئ ل ژ ک ن ا  سیاس  بت  آمتم  از انقلتاب استلام   ای م طقهتح لات راخل ش 

های ا لیته انقلتاب کش  های . ب   ا به کلیت انقلاب اسلام  بمبین ک ر. تح لات راخل  سا  افز ر  

های سیاس  از قم ت بتا ز  ش های گسی ر    خا ج ک ر  گ     ا  ا  از جمله س ک ب   اعما اسلام

 ب نم انقلاب اسلام     هب  آ       آ ت الله خمی    ا بیش از پیش ر  رنیا م ف  ک ر. با ا تن  جت ر

 اتژ ک   استی ای¬م طقتهه  ز . ب   آم  کا حا   ب رنم با  هب ا  انقلاب اسلام  بت  ست  مستائل 

هتای ت  ک ر. ر  سا ت امل ک  م. اما . ب سییزی ا مئ ل ژ ک   ج گ ا  ا    ع اق ا  اع  ا پیچیم 

ای بته های  ستانها  ا  به م    تغیی  ک ر. م ج کمپین  ب می   با ت جه به تح لات پیش آمم ش چ  

 م سیسیم  ن تا  بت  آمتم  از انقلتاب   ا  افیار  علیه ا  ا  ر  . ب بیشی  شم. ماهیت  م . ب   
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افزا ش رار. رشم   ا  ا  با ا التات میحتم     ها   کش  های . ب   اش حملات  سانها  ا اسلام  ر  

ب نم  گ   تصت    ا ت ا   ا بته ستمت    راخل ش ای¬م طقهب خ  از کش  های . ب  ب  س  مسائل 

   ی استلام ش ج گ ا  ا    ع اق   تربیت جممیلاری ب م از اتما   70 هم ف  شم  پیش ب ر. ر  ره

ر   1ر    ب نتم  گ مکتا  ا ت ا  را ی به ج انیا  با ب نمی ر    م  ف  شم.ممل  جم م از حک مت

های . ب  مبی   ب  ف ه گ با ع مت   جذاب   کش  ی باربتات نبت ر. رشتم   بتا آم  کتا    سانه

  ی بم   م ف  ب ای ار اک عم م  ش   نما  ع ض ک ر. ا  ا  تبم ل شم  به کش . ب همه چیز  ا

های . بت . . ب . م ف  ب ر  ا  ا  مبی   ب ر ب   م ت با سیسیم بین الملل  مبی   ب  م افع قم ت

 م سیسیم  ب ر  جم   ی اسلام ش تص    ا ن کش    ا به م    م ف  ک ر  است. تص    ا ت ا  ر  

هتای لیب الیستم   گ ش  تم ا زشت    سمش س ک بتبم ل شم  ب ر به کش  ی ت س اکش حام   . ب

ر  ک ا  ا ن عامل ب خ  از اقمامات راخل  خ ر ن تا  سیاست  حتاکم بت   .... آزاریش  م رم ک اس   

ش باشتما  ا  نیز ر  ا ن تص    م ف  نقش راشیه استش اما چیزی که ر   ابطه با ا ن پژ هش م م م 

. ب    م سیسیم    انقلاب  عمل ک ر  ب  علیه ن تا  بتین  ا ن است که اص لاٌ بح ا  ر    ابط با

الملل    هژم نیک ناب اب  . ب ش باعث تص    سازی م ف  از ب نم  گ ر    ن ا  سیاست  جم ت  ی 

 اسلام  ا  ا  شم  است. 

 برندینگ دینی جمهوری اسلامی: منفی سازی دینی

نقش ر ن به ع  ا  نمار  ک ملت پا تا   افیته انقلاب اسلام  ا  ا  ر ست زمان  اتفاق افیار که      

( اص لاٌ قبل از آ  نیزش مباحث م ب ط به ر ن   سیاست ر  . ب تا حم ری Weissbrod,1983) ب ر.

ش ن ت  میلتاری 70ه ت  ن کش   خا  میانه ر  رهسک لا اما  ق ع انقلاب ر   ک  از  .ف ام ش شم  ب ر

ا  ا  قبل از انقلاب اسلام ش ب نم  گ مکا  ا  ا  مبی ت  بت ر اگ  ر   ب خ  از محققا   ا ع ض ک ر.

کش  ی ر  حا  ت س ه ب  مب ای ناسی نالیسم مم  ش ر  ا  ا  ب تم  ب  تص    ا  ان  جذابش ف ه     

از انقلاب ر ن تبم ل شم  ب ر به همه چیز. اص لاً نبا م ا ن نکیه  ا نیز از ن   ر   راشتت کته انقلتاب 

گت ا ر  ج تا  عت ب  ا نیتز بیتما     ار کا  اسلا  های سیاس خش اع م  از ج بشاسلام  ا  ا  ب

-سیاس ش اقیصاریش ر   ش اجیماع    ف ه    ب  مب تای ر تن   اصت لاٌ سیاستت سازیک ر. سیسیم

های  ار کا    ب یارگ ای اسلام  بت ر   ا تن ج بش هآ ز های ب یار ن انم ش گذا ی مبی   ب  ر ن از

ا  ب م از انقلاب اسلام  به  ق ع پی سیه ب ر   ب  همین استاس ا تن استلام  شتم  ب تم از ام  ر  ا  
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20        33 ماره، ش1318، پاییز 8 الی انقلاب اسلامی، سها فصلنامه علمی پژوهش 

  بت  همتین  ر  رنیا تغیی  رار. ر    ا  ا  محب ب . ب   ش  ک آم  کا نبت ر انقلاب تص    ا  ا   ا

ا  ا  ام  ز  جم   ی اسلام   شم تا م ج  ه اس ش ر.ای ساخیه م مب ا نیز تص    آ  با م به گ نه

ا  میانه رهم. ب نم  گ ر    ا  ا    ب ض  از کش  های خم  خ رش  ا ر  رنیا ب  مب ای ر ن نما ش

شت رش ر  ا تمئ ل ژی گ ا   نامیتم  مت ها به ع  ا  ف قه( اگ  ر  چشم . ب )به ع  ا  مرا  ع بسیا 

ران تم. ن  مت جم   ی اسلام  مب ا   صلح مح  انته   گستی ش محت   را ر   آ   ا سیاستت عقلتا

عتمالت   حما تت   های اسلام   م . ب ر  اقص  نقاط رنیا مبی   استت بت  ا تمحما ت از ج بش

ها   مرل حزب الله کامل از ب ار  مسلما  مبی   ب  م افع مل . ام  ز جم   ی اسلام  عل اً از ج بش

هتای ش گت   هتا بت هتا ر  ن تا  .ک م. اما ا تن گت   لب ا    حماس ر  فلسطینش حما ت عل   م 

ت   ست هسی م   ا  ا  کش   حام  ت    سم. ر پلماس  عم م  ا  ا  نیز مبی   استت بت  حما تت 

 - ای ر  کش  های مسلما  مبی ت  بت  ن تاه  ا تمئ ل ژ کهای حاشیه سم    .ی   سم  از گ   

هتای آم  کتا    تا های ا  ا  ر  نقتاط مخلیتف بتا سیاستت. اما با ت جه به ا  که سیاستعمل  ا انه

ک مش سیاست ا  ا  به ع  ا  حما ت از ت   سم    ا سیاستی  .یت  عقلتان  میحمانش  م ت پیما م 

ش ر. ا ت ا  ش ر. ب  مب ای همین مس له ب نم  گ مکا  ا  ا  نیز م ف  نشا  رار  م نما ش رار  م 

شت ر. کشت  های نشا  رار  مت .....  به ع  ا  کش  ی ناامنش .ی  ت س ه  افیهش خط ناکش  م زنا   

های مخیلف  ا تحمل ک م به ا ن با م از م امله با ا  ا  پ هیز ک  م. ا  ا  با م تح  م مخیلف رنیا نیز

گ یش  تم ت ر  تضار با آم  کا   میحما  . ب  ق ا  را ر. انقلاب  ا ن کش   رلیل که انم شه   م افع

تص    سازی مبی   ب  ب نم  گ ر    باعث شتم     ش  م . ب ب ر بین الملل  هژم نیک با سیسیم

است تا اص لاٌ ب نم  گ ا  ا    تص    آ  ر  رنیا م ف  باشم   از رلا ل اصل  ا ن ام  تضار ه جتا ی 

 باشم.های بین الملل  با ا  ا  م ب نم  گ ر    با ه جا های سیسیم  قم ت

 لی مثبتگسترش برندینگ و تصویر م معادله و مذاکره با غرب و

ای با کش  های پ چ به علا    ک   ت افق به رستت آمتم  تغیی  ر لت ر  ا  ا    مذاک ات هسیه     

همزما  با ت افتق بته  های بین . ب   ا  ا  کاسیه ش ر.باعث شم تا حم ری از چالش شب جا  نا  به

    م ب ط به ا ت ا  ر  ش تا حم ری به ب ب ر تصآن اهای ش اکر  کش  های . ب     سانهرست آمم  با

هتا   های کش  های ا  پا   ش  ع به پخش ب نامه سانه ها  کانا  شا  پ راخی م. ب خ  ازها  سانه

ها ک رنم. ب خ  ا  ا  به ع  ا  مقصمی جذاب   ناش اخیه ب ای ت   ست ب نم  گ مکا  تبلیغ  ب ای

گذا ی نتا  ب رنتم. ان  م اس  ب ای س ما ههای بز گ نیز از ا  ا  به ع  ا  مکها   کمپان از ش کت
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های ج ان  ای   پا ب می ا  ا  به ه جا های بین الملل  می اس  با م افع قم تامضای ت افق هسیه

تتا حتم ری ب بت ر پیتما ک تم.  ش ب نم  گ مل  ا  ا ایهای  سانهباعث شم  تا خ ر به خ ر با کمپین

رهتم. سازی   ب نم  گ مل  کش  ها  ا تا حم ری نشتا  مت همین ام  اسیانما رهای ر گانه تص    

ر  م ف  سازی   ا مربت ک ر   ک کش   نقش  اساس ب  ع م   ت انم م ن ا  بین الملل  به  احی  

ب ی ر. ب  مب ای همین اسیانما رهای ر گانه کش  های س ک ب  ی مرل ع بسیا  س  ری    ا قطت ش 

 آن تاش  ک کش  های . ب  هسی م   از  ای م طقهسائل  ج ان    ... از ا ن لحای که ر  م اما ات  

ش اما کش  ی مرتل ا ت ا   ا با ب نم  گ مکان  مربت هسی م خ نمش کش  ها   خ ب  کالا م  سلاآ  

ش نم. . ب   آم  کا ب نتم  گ به ع  ا  کش   حام  ت   سم   خط ی ب ای صلح ج ان  م  ف  م 

ره تم   از حما تت متال    ...  ا مربت نشا  م  ( قط ش ع بسیا     ...اما ات )ر ب ش اب ظب   1مکا 

خ  ما  سلاآ  آن اش فقط به ا ن رلیل که ک مهای ت   سی  چشم پ شان  م از گ    ها¬آ تسلیحات  

ش ر تا به   کالاهای . ب  هسی م. از  تبه پا ین ا ن کش  ها ر  مسائل حق ق بش ی چشم پ ش  م 

ای  ا ر نش ر. به طت   کلت  ت افتق   م املته بتا لل  خ  م   ف  ش سلاآ   کالا   بهج  ا  بین الم

های ج ان  باعث شم  تتا گ ی   گا  ب نماشین ب   م سیسیم قم تهای ج ان    عم  انقلاب قم ت

ای تص    ار اک    ی بیا  نم. ب م از ت افق هسیه کش  های . ب  به م    به ش اسا   حماقل  ا  ا 

ا ن زمی ه  جت ر را ر. تضتار    ا  ر  . ب تا حم ری ب ب ر  افیه استش اما ه  ز مشکلات ز اری ر ا

  بین الملل  ا  ا    آم  کاش   ی کا  آمم   ئیس جم    تل جم تم آم  کتا ر نالتم  ای م طقهم افع 

ر     فستار ش مشکلات   مسائل راخلت  م بت ط بته ج تبش رم ک است  خت اه مس له س   ه ت امپش

 .ک  م م تص    ا  ا  کمک  . از جمله مشکلات  هسی م که به ار اک م ف .جم   ی اسلام    .

 نتیجه گیری

نفیت   رت  ت انبت   ف ه  ت    -م استبات تتا  خ   ا  ا  ر     تار آ   2ام  ز  ب نم  گ ملت     

گت یش انقلتاب می ارف استت بتا  حک مت پ ل ی ر   نیستش بلکه ا  ا  ر  ار اک عم م  نسل ام  ز

ش فسار مارش  م حق ق زنا ش اقیصار بیما ش س ک بش اسیبگ ا    ار کا ش ر کیات  ی   فضای بسیهر ن

های کش  ی هسی م با ب نم  گ ر   . ب نم  گ ر    حیت  اگت  ا تمئ ل ژی  تم .... ا   ا شاخصه  

هت   م )مان م ع بستیا (. شم مربی  راشیه باش ت انم م های . ب     م سیسیم  نماشیه باشم قم ت
                                                                        

1 - Place branding 

2 - Nation branding of Iran 
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)از جملته  ای   امضای ق ا رارهای اقیصاری   ص  ی  با ب خ  از کش  های . بت چ م ت افق هسیه

.( تا حم ی ت انسیه به ب ب ر تص    ا ت ا  کمتک ک تمش امتا بته .ق ا رار ا  ا  با ا  باس   ب ئی گ   .

امت  ز  استیانما رها   ه جا هتای ه حا  ه  ز ب نم  گ ا  ا  ر  . ب م ف  است. ب  همین اساس 

.   ابتط ک  تم مت ت یتین  . ب  هسی م که ب نم  گ مل    تص    مربت   م ف   ک کش   خ ب  ا

ش  ستانم  ست ر تجتا ی . بت  های اقیصاری   اهب ری   اقیصاری ق ی با . بش میزبان  از ش کت

های . ب  باعتث ی ا زش   م م افع . ب نب ر    ح کت ر   اسیا حماکر یش  م سیسیم  نب ر 

هتای ش ر. اما  تم ت بتا ا زشتص    سازی مربت   گسی ش ب نم  گ مکان    مل   ک کش   م 

م جه )ه  چ م ب  خلتاف  ای م طقه  ی م افع مل    رنباله . ب    سیسیم بین الملل  مبی   ب  آ   

 ا تن امت   ا بتا تم کتز بت ش ر. م افع . ب( باعث تص   سازی   ب نم  گ مل  م ف   ک کش   م 

ب تم  ک تمشت ا  تشخیص رار. ام  ز  اگ  از ه  ت   سی  . ب  که به ا  ا  سف  م ا  ا  به خ ب  م 

ک ری   هما  چیزی ب ر کته ر  از سف  س ا  ش ر که آ ا ا  ا  هما  چیزی ب ر که ت  فک ش  ا م 

ه اص لاً ار اکش نسبت به ا ت ا  تغییت ی ک م کرارنمش ب  ا ن ام  اذعا  م های . ب  نشا  م  سانه

ها   ار اکات . ب  ها  ای راشیه است. چ ا که ا  ا  آ  کش  ی نب ر که ر   سانهصم   هشیار ر جه

مشتکلات ف ا انت  ر   ها ساخیه شم  ب ر. ا  ا  ام  ز کشت   کتامل  نیستت   را ایب  مب ای کلیشه

یماع    ... استش اما بم   شتک تصت      ب نتم  گ مسائل اقیصاریش سیاس ش رم ک اس ش اج هزمی 

  بین المل   ای م طقه مل  ا  ا  تا به آ  حم که م ف  شم  استش نب ر    ب خ  از م افع   ارعاهای

 تم  ت انتم مت ا  ا  م جه هسی م   با م ب  مب ا   بین الملل  م  ر ش اسا   ق ا  ب ی نم. ا تن امت  

  بتین المللت   ا  ای¬م طقههای ها   چالشکاهش رهم   هز  ه سیسیم  ب ر  جم   ی اسلام   ا

 به شمت کاهش رهم. 

جم   ی اسلام  ر  بطتن خت رش اهتماف ا تمئ ل ژ کش اقیصتاریش سیاست     1ب نم  گ ر   

ک م که مطابق تفک  جم   ی اسلام  بسیا  عقلان  هسی م. از ر مگا  جم ت  ی ف ه     ا رنبا  م 

  ا ن ن ا  ام  ز  بین الملل  شم    م  ر ش اسا   . ب هت  چ تم بتا ب چست  اسلام  ب نم  گ ر  

ر   رستت  افیته استت. امت  ز  ای م طقتههتا   نیتز ر  ب تم م ف ش ق ا  گ فیه است   بته م فقیتت

  ن   ا  ا  ب  مب ای همین ب نم  ای م طقهافزا ش قم ت  جم   ی اسلام  گذا ا ا مئ ل ژی سیاست

ب خ   ای م طقهآم  کا با م حماقل ر  ب م  آن اش ر. ب  همین م  ا  . ب   ر   أس ر    ت   ف م 

 ا به ع  ا  قم ت نت   آ   سازی جم   ی اسلام  ب  مب ای آ   تص   های ب نم  گ ر    از م لفه
                                                                        

1 - Religious branding 
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  بین الملل   ا نیتز کتاهش  ای م طقههای م  ر ش اسا   ق ا  ره م تا بم ن ط  ق خط ات   چالش

ای با جم   ی اسلام  از جمله م ا ری ب ر که ر  عین ش استا   ب خت  از م تافع ت افق هسیه ره م.

  بتین  ای م طقتههای  م سیسیم  ن ا  جم   ی اسلام  ا  ا   ا ر  ستطح ا  ا ش ب خ  از م لفه

ش ت انتم مت  صت  ت استیحکا ش ر  آ  تم  ر  ایالملل  ک ی   ک ر   کاهش رار. می اث ت افق هستیه

ب نم  گ ر     ا  ا ر ت املات صلح  کاهش رهم   های  م سیسیم  ب ر  جم   ی اسلام   ا ههز 

گ ی جم ت  ی استلام  بکاهتم   آ   ا سیسیم بین الملل  چ م قطب  ک م   به م    از انقلاب  مح  

  ا ر ت املات بین الملل  صلح مح   با ر    کش  ها بک م.
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