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 چکیده

بر افکار عمومی از خود شخصیت ممتاز بازنمائی سیاسی به منظور تاثیرگذاری  -برندهای شخصی

هائی است که یک شخصیت سیاسی را نسبت به دیگری کنند. هویت برند فرد، برگرفته از ارزشمی

 -هائی است؟ سازه هویت برند شخصیهای هویت ساز، شامل چه مولفهمتمایز می سازد، اما ارزش

و با طرح سوالات فوق، آغاز شده و به منظور دهد؟ مقاله پیش رهائی شکل میسیاسی را چه ارزش

سیاسی و بازنمائی آن در قالب یک  -های موجود در هویت برند شخصیدستیابی به شناسائی ارزش

ای و اسنادی مدل مفهومی، تالیف شده است. برای دستیابی به هدف تحقیق، ابتدا مطالعات کتابخانه

های موثر جام شده است. پس از آن، برای شناسائی مولفههای موجود انها و نظریهبرای واکاوی از مدل

)مضمون( زندگینامه، تصاویر و فیلم های انتخاباتی  در خلق برندهای منتخب، با روش تحلیل تماتیک

ها شناسائی ای از مولفهچهار ابربرند طی سه مرحله مورد بررسی قرار گرفته که در این بخش، منظومه

های اثرگذار در هویت از منظر خبرگان؛ با ن، به منظور شناسائی مولفهو تجمیع شده است. پس از آ

های موثر نظر مرتبط، مصاحبه عمیق انجام شده و با استفاده از روش داده بنیاد، مولفهصاحب 01

گیری مولفه در شکل 333بندی شده است. در نهایت، نتایج تحقیق نشان داد، مکمل شناسائی، طبقه

 –های موثر در خلق برند شخصی سیاسی موثر هستند که در قالب الگوی ارزش -هویت برند شخصی

 سیاسی ارایه شده است.

 سیاسی -سیاسی، برندسازی شخصی -هویت برند، ارزش برند، برند شخصی کلید واژه:
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 مقدمه 

 کنند، اما بسیاری از، توسعه و چشم انداز کشورها ایفا مینقش موثری در رشد ،راهبران سیاسی

آنها در « چیستی و کیستی»افراد جامعه، شناخت اندکی نسبت به آنان دارند. بحران ناشناختی 

کنندگان یا جامعه رای ای تبدیل شده است که مصرفهای سیاسی به مسالهقالب انواع نظام

کنندگان به سختی آنها اعتماد کرده و فرایند تاییدجمعی به دشواری صورت دهندگان و انتخاب

د، چرا که با وجود انباشت تاریخی از تجربیات تلخ ناشی از انتخاب بد و اعتماد به افراد گیرمی

ها، باعث تعارضات در اذهان عمومی شده است. از سوی دیگر، رشد و توسعه غیر متعهد به وعده

ها و افزایش دامنه انتخاب افراد جامعه؛ اهمیت های نوین ارتباطی، پایان سلطه رسانهفناوری

ای جز بازنمائی هویت پیشگان افزایش داده است. بنابراین چارههویت متمایز برای سیاست خلق

همسان ندارند. یعنی، اول اینکه میان هسته درونی و پوسته بیرونی هویت تعارضات سرشتی 

وجود نداشته باشد. دوم اینکه همراستائی با اراده، خواست و مطالبات جامعه داشته باشد. سوم 

کنندگان، یکی را شان از تمایزات و افتراقاتی برخوردار باشد که انتخابشت هویتاینکه سر

سیاسی برگرفته از هویت  -یا رقیب تمیز دهند. به همین دلیل، خلق برند شخصی« دیگری»بر

 دهد.متمایز، به بحران سرشتی سیاستمداران پایان می

سازی ن غیریت یا متمایزسیاسی، روی هویتی بنا شده که جوهره آ -سازه برند شخصی 

های یک جامعه را دربر بگیرد. است. همزمان هویت برند باید همانند چتری، معدل کل خواسته

هایی مانند ما هستند( و تفاوتها ) اینکه چه گروههایی ها ) اینکه چه گروههویت، مشابهت»

هویتی خود با  هایدر برخی از مولفه ،کند. ما ممکن استمانند ما نیستند( را مشخص می

برخی از  »صورت،در این «های دیگر از دیگران متمایز باشیم.گروهی مشابه و در بسیاری جنبه

« .مختار است کند و فرد در برگزیدن آنهاای خصلت انتخابی نیز پیدا میهویت تا اندازه عناصر

میزان ، خابی شودوقتی هویت انت»باور دارد، «اریکسون»که  آنچه بنابر (22:  0332،)لطف آبادی

ریزی این ترتیب، برندسازی تلاشی برنامه (Erikson.1960:51).از آن بیشتر است آگاهی نیز

 شده برای افزایش آگاهی عمومی نسبت به خود است.

، «در این حوزه»دغدغه اصلی کارگزاران سیاست )راهبران، مشاوران و مجریان( 

های متمایزی است که کش یا ساخت نقابمتمایزسازی درونی و بیرونی یا همان انتخاب رو

نقشه راه یا الگوی جامعی برای ایجاد آن در اختیار ندارند. موضوع مقاله حاضر نیز کاوش در 

سیاسی است. اینکه برندها در گستره بومی، از کدام  -بندی جوهره برندهای شخصیمفصل
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ی است تا بتواند بردارعناصری ذاتی)سرشتی( و عارضی)مهندسی و دستکاری شده( بهره

عمومی را برای خرید محصولات )دیدگاه، برنامه، سیاست و سایر تراوشات ذهنی( جلب اعتماد

هائئ وجود دارد که برگرفته از کند. درهسته وپوسته هویت برند مورد اقبال، عناصر و مولفه

 مجموعه نظامات ارزشی است. 

د، دین، مذهب، زبان، پیشینه و نظامات ارزشی در هر جامعه نیست به دیگری تفاوت دار

گیری کشورها، رویدادهای بززگ سیاسی)انقلاب، کوتاه، جنگ و ...(ساخت سیاسی تاریخ شکل

های یک ارزشی جامعه و تاسی از ای از عوامل موثر در موجودیت نظامتواند ترتیباتی پیجیدهمی

تواند با واحد دیگر می آن، فرد را توضیح دهد. بنابراین انباشت تجربیات یک واحد سیاسی،

ها در ساخت هویت تفاوت داشته باشد. اما حال این سوال وجود دارد که  کدام عناصر و مولفه

ممتاز افرادی که در فرایندهای رقابتی و غیر رقابتی سیاسی به مرحله برندشدگی تبیین کند، 

( در پیدائی)خلق( و هاتر، کدام مولفه های آمیخته با بایدها ونبایدها)ارزشبه بیان ساده

 ماندگاری)استمرار( حیات برند موثر هستند. 

های اصلی جوهره و که کدام عناصر سازه، اینعنوان پرسش تحقیق مطرح استآنچه که به

دهند. بدون شک پاسخ به این سوال، به دلایل متعددی دشوار است، هویت برند را تشکیل می

های با دیگری متقاوت است و دیگری اینکه مولفه چرا که اولا، جوهر و سرشت هر برند  شخصی

اند، در بستر و فرایندهای زمانی دستخوش تغییرات ارزشی که در ساخت هر برند نقش داشته

شود که سهم ارزشی هر عنصر در خلق نهائی برند متفاوت است. به همین منظور با معنائی می

اینکه اثر نسبی یا حتی گذرا در خلق و های موثری بود که با وجود باید در پی شناخت مولفه

صورت سیاسی دارند، اما در آفرینش چندین برند سیاسی، به -تولد هویت برندهای شخصی

 مشترک، قابل مشاهده و ردگیری است.

های تحقق هدف پژوهش، انتخاب روش تحقیق همسو با بدیهی است، یکی از استراتژی 

-صلی یا دغدعه پژوهشگران، صرفا کشف چیستی)چهویژه آنکه مساله امساله تحقیق است. به

ها، به دنبال مولفه ساز یا به مساله پژوهش نیست، بلکه بعد از شناسائیچیزی( عناصر هویت

 بندی شده از نظام های ارزشی موجود در هویت برند است.ارائه یک الگوی مفصل

های ه تاکنون در حوزهروی تحقیق قرار داشت، این بود کهای اصلی که پیشیکی از چالش

مرتبط با مطالعات برند، علوم سیاسی و علوم ارتباطات، پژوهشی در خصوص طراحی الگوی برند 

های بومی ارائه نشده است، به همین دلیل، مقاله حاضر از سیاسی منطبق با ارزش -شخصی
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ی در این های مکمل آتای برای انجام پژوهشرشته ای میانبابت اهمیت تحقیق، خود زمینه

 حوزه است.

های یکپارچه و آمیخته ارتباطی، فقدان و گیری از مدلبا توجه به کاربرد روزافزون بهره

ضرورت جبرانی که در هنگام شروع پژوهش احساس شد، این بود که کارگزاران حوزه تبلیغات 

-قیق میمندی از نتایج نظری تحهای اجتماعی، با بهرهها و شبکهسیاسی، برندسازی، رسانه

سیاسی مشتریان را با نگاهی جامع، عمیق و  -عمل برندسازی شخصیتوانند، نقشه راه و برنامهِ 

 با اقتباس از الگوها انجام دهند.

واقعیت این است که در اثر نبود رشته ارتباطات سیاسی به ویژه در مقطع کارشناسی ارشد  

عاتی، نظیر برندسازی سیاسی در  در مراکز آموزشی و عدم توجه به حوزه های نوپدید مطال

های پژوهشی در زمینه های علوم سیاسی، ارتباطات و حتی مدیریت بازرگانی، شکافدانشکده

تر تبلیغات سیاسی در کشور در مقایسه با رویدادهای تخصصی این حوزه، در سایر کشورها ژرف

اشکال مختلف، از بُعد ها و در کشور در قالب« امرِ سیاسی»شده است، این در حالی است که 

های سیاسی با بسیاری از سایر کشورهای برگزاری تعداد انتخابات بومی و ملی و سایر کنش

میان بازار سیاست و دانشگاه به «عملی-شکاف نظری»جهان، قابل مقایسه نیست. در واقع، یک 

 خورد. چشم می

 پرسش تحقیق

سیاسی باید نشان داد،  -ندهای شخصیمنظور کندوکاو در شالوده چیستی و هستی هویت بربه

های ارزشی تشکل شده است. چه هویت درونی)هسته( و بیرونی)پوسته( برندها از چه سازه

-های ارزشبلوکهائی ارزشی در بافت برند وجود دارد. بلوکها همان عناصر، عوامل موثر و سازه

گرفته است. بنابراین دو محور هستند که منظومه یا الگوی ارزش طراحی برند برپایه آن شکل 

های پرسش پژوهش به این ترتیب هستند. اول، چه عناصر فردی و اجتماعی در خلق ارزش

توان آن با مدلی جامع توضیح داده و بازنمائی کرد. ساز برند دخیل است. دوم، چگونه میهویت

های نمونههای فوق، از آنجا آغاز شد که براساس بررسی تحقیق برای ارائه پاسخ به پرسش

واقعی در زیست بوم سیاسی ایران، الگوئی جامع در اختیار نبوده است که همه یا بخشی از 

« بود»به « نبود»های درونی برندآفرینی سیاسی را تبیین کند. بنابراین مسیر تحقیق، از واقعیت

 شد.باید ختم می
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 تعریف مفاهیم نظری

 «0هویت»برداری قرار گرفته است، مفهوم رهترین مفهومی که در مقاله حاضر مورد بهبنیادی

هویت، دارای دو معنی است. اول مبین مفهوم تشابه مطلق است و معنای دوم، به مفهوم » است.

-سازد. اما هویت فردی، به( که یکی را از دیگر متمایز می2-7: 0330جنکینز،«)تمایز است.

« هایمولفه»ده که عناصر و های ارزشی متعددی تشکیل شعنوان موجودی ذهنی، از لایه

ها هستند که تمایزات و گیری آن موثر هستند. در واقع، همین مولفهای در شکلعدیده

، نژاد و ملیت مشترک سرزمین مشترک،»تشابهات در برندهای مختلف را نمایان می سازد. 

، مشترک ها، نمادها، عواطف و میراث فرهنگیفرهنگ و آداب و رسوم، خاطرات، باورها، سمبل

هنر و ، زبان مشترک، اقتصاد واحد و مشترک، تاریخ و پیشینه مشترک، نظام سیاسی و دولت

ایرانی  هویت ملیشده سیال به عنوان عناصر سازنده  هویت جهانی، دین مشترک، ادبیات

 ( 0333)آزاد ارمکی ودیگران:« اند.شناخته شده

-برگرفته ازمولفه« 2هویت برند»ازد.سهای هویتی، عناصری است که هویت فرد را میمولفه

ملموس هویت برند کاملا »دهند. هائی است که سرشت برندهای سیاسی را قوام و دوام می

را ببینید، لمس کنید، در دست توانید آن شود.]شما[ میاست و موجب جلب احساسات می

گفت هویت برند، ابعاد توان اش را تماشا کنید. لذا در یک بیان ساده میبگیرید، بشنوید وحرکت

 (37: 0333سراجی،«)بصری یک برند است. 

برند،  آنها با که هائی است، ویژگی برند و ناملموس ملموس های ویژگی هویت برند، بیانگر»

 نهفته برند، میراث و ها ریشه در نیست. هویت خودش آنها،دیگر بدون و هست که است همانی

 عناصر سر بر چتری مانند هویت. دهد  می تشکیل را برند های ژن وی اِ اِن  دی و است

 و باستین، کاپفرر«).قرار دارد ملموس عناصر همه و انباشته کاردانی و شناختی، دانش نشانه

0332  :033) 

 ساخته تواند می انسجام طریق از تنها برند هویت یک برند، باید دارای انسجام باشد.. یک 

 هویت به برند و شود تعریف دقیق باید طوربه هویت یک باید انسجام، به دستیابی برای. شود

-یکتا»شود. یا برندآفرینی انجام می« 3برندسازی»این فرایندی است که با برنامه  .بچسبد خودش

 خوشاینداش تا مورد است مشتری به مربوط که است هائیجنبه های آن،و نشانه نام یک سازی

                                                            
1 Identity 
2 Brand Identity 

3 Branding 
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-شناسائی، درونی بر مبنای و نشان نام بخشاثر سازییزمتما به بستگی در بازار، موفقیت .باشد

 داشته رضایت آن از مشتریان که است بفردمنحصر هایارزش براساس ارتباطات، و ایجاد سازی

و محتوا، هنگامی مشتری  ساختار دارد. اهمیت نشان و نام و ساختار محتوا بنابراین، درک .باشند

 ( 37: 0333 دیگران، و کوالینا«)ر است.کند، اثرگذادرباره یک برند تفکر می

های مختلفی از قبیل برندِ تجاری، برندِ کارآفرینی، برندِ مکانی، برندِ ملی و از برندها، گونه

-یم ساخته فرد تیشخص رامونیپ هاله، صورتبه برند نوع نیا» دارد. « 0برند شخصی»جمله 

 یعلم ،یاسیس ،یاجتماع گاهیجا یرتقاا و رشد ندیفرا مدون، و مشخص یزیربرنامه با تا شود

 را فرد کی یبرا برند جادیا روش. کند تیتقو د،یجد یهافرصت به یابیدست جهت در را فرد... و

 است ادراکاتی و تصویرها انتظارات، همه از ترکیبی شخصی برند .ندیگویمی شخص سازیبرند

-می خطور شانذهن به ر آن فرد،شنوند، تصویمی یا بینندمی را شخص آن نام افراد، وقتی که

 فردی زندگی دوران درسرتا سر که است جلو روبه و وقفه دائمی، بی تلاشی شخصی کند. برند

درفرد، برند  و باطنی ظاهری مشخصات ها، صفات،تجربیات، قابلیت رشد موازات به .دارد جریان

 (23: 0337)جعفرپیشه،.خواهدکرد رشد محصول، حیات دوره مانند نیز آنها

-ورزشی، برند شخصی -برند شخصی، دارای اقسام و طبقات مختلفی نظیر برند شخصی

رو، پژوهشگران به دنبال واکاوی نوع فرهنگی است. در تحقیق پیش -تجاری و برند شخصی

از دو بخش تشکیل  2سیاسی -اند. برند شخصیخاصی از برند شخصی در حوزه سیاست بوده

 شده است. اول اینکه برندی، شخصی است و دیگر اینکه در حوزه سیاست، شکل گرفته است.

 یکل هایبرداشت و هایتداع، رهایثأت از که است یشناختروان مولفه کی ،3یاسیس برند 

 نیشیپ رفتار واسطه به و هستند مدتبلند برندها .است شده لیتشک استمداریس ای ازحزب

 با (هیجانی یا)نمادین ارتباطی تواندمی برند. کنندیم رییتغ یسخت به و شوندیم ختهسا

 داد؛ تعمیم نیز سیاسی نامزدهای به افراد و توانمی را برند ویژگی این .باشد داشته مشتری

 طریق از هم و کنندمی بیان که مسائلی و هاسیاست از طریق هم توانندمی که نامزدهائی

( حال 006: 0337)نیومن،  .برقرارکنند ارتباط دهندگانرأی با شانشخصیتی یهاویژگی

سازند، مساله مقاله حاضر شناخت اینکه که کدام از عناصر ارزشی، هویت برند شخصی را می

 است.

                                                            
1 Personal Brand 

2 Personal Political Brand 

3 Political brand 
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 مبانی نظری

گرائی در دسترس های پژوهشی با رویکرد سازهبررسی نویسندگان مقاله نشانگر این است، یافته

های موثر در خلق برند اشاره داشته اند، اما به دارد که  به صورت پراکنده به عناصر و مولفه قرار

طور جامع نگریسته نشده است. در سیاسی به -های حاکم بر هویت برند شخصیمساله ارزش

با تامل بر رفتار و « و همکاران  فرنچ آلن»توجه تدریجی محققان به موضوع برندهای سیاسی، 

های غیرعینی در رفتار برند را ارائه برندهای سیاسی در ایجاد نگرش عمومی؛ نظریه مولفهکردار 

های برندسازی کاربست این نظریه در تشریح  شناخت بخشی از مولفه (French:2009)کرده اند.

ذیل عوامل فردی است که در شناخت مسیر تحقیق و ایجاد حساسیت نظری نویسندگان، همانند 

های مورد بررسی در بخش مفاهیم نظری، بسیار موثر بوده است. نظریه ها و مدلسایر نظریه

دیگری که با بررسی اثر ظاهر بیرونی برند سیاسی در میزان اقبال مردم منتج به بازشناسی 

ارائه شده « تیاسم گرَت»های فیزیکی برند در ساخت هویت بصری شده است، از سویخصیصه

 (Smith,2009:214)   وامل موثر در برندآفرینی را تبیین کرده است.است. این نظریه شماری از ع

 سیاسی است. -نظریه مزبور نیز مبین مولفه های موجود هویت برند شخصی

سیاسی مورد توجه محققان قرار گرفت،  -های متمادی، از زمانی که برند شخصیطی سال

اصلی تحقیقات بوده است. شاید به  های جمعی محورشناسائی عوامل بیرونی موثر برند، بر رفتار

این دلیل است که عوامل بیرونی، امکان مشاهده و کشف تجربیات جمعی دارد. تحقیق مشابه 

 انتخابات یداهایکاند یتمام یتیشخص اتیخصوص لیتحل دیگری در جامعه دیگر با هدف

با بررسی « گمارتین واتنبر»انجام شده است.  0333  تا 0322 سال از کایآمر یجمهور استیر

از « الالگوی خصیصه های رهبر ایده»تمام جوانب عناصر هویت بیرونی، مدلی را تحت عنوان

نگاهی به تحقیق فوق هم نشان  .(Wattenberg:1991)منظر جامعه هدف را ارائه کرده است

ته داده است، الزاما هویت، صرفا متاثر از امر ذهنی و غیرعینی نیست و اینکه هویت هویدا برگرف

 های ظاهری، بیشتر برای رای دهندگان ملموس بوده است.از خصیصه

ارزیابی شخصیت برند با تلاش های تحقیقاتی، سه محقق  ابعاد یلگوهمسو با دیدگاه فوق؛ ا

های نظریه مزبور، کردار مطرح شده است. بر اساس یافته«  وهمکاران پنسر»های به نام

 .(Pancer. et al:1990) موثر است دهی مردمسیاستمداران روی میزان رای

گردد. بخشی از بازخوانی جمعی هویت برند، به سابقه عملکرد مثبت یا منفی ایشان باز می 

این موضوعی است که بارها و بارها در انتخابات ریاست جمهوری در کشور ما تجربه شده است. 
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سازد. هویت برند ناشی از توان انکار کرد که عملکرد پیشین برندها، از ایشان هویت مینمی

-های های مهم، در اذهان عمومی یا مصرفبرداشت و دریافت تقریبا همسان درباره گزاره

های حاکم بر هویت برند که طی بستر زمان در ضمیرخودآگاه و ناخودآگاه کنندگان است. ارزش

همچنین اراده و کنندگان شود، نقش موثری با بازخوانی و فراخوانی ذهنی مصرففرد، ایجاد می

ها مطمح تصمیمات جمعی دارد. سهم و نقش این موضوع هم در فرایند تحقیق حاضر و یافته

نظر بوده است.افزون براین، رویکردهای دیگر وجود دارد که عوامل تضعیف هویت برند را تبیین 

 کرده است.

سی به مساله با بررسی ضرورت فقدان ابهام در گفتار برندهای سیا« همکارانکارمینز و »

 را ارائه کرده است« مدل وضوج پیام»وضوح پیام های برند توجه کرده و 

(Carmines.1981:1170) .  گفتار در بازنمائی هویت درونی برندها نقش موثری دارد، به طوری

دهنده درونیات)احساسات، خلقیات، اخلاقیات و انگیزه ها( برند را نشان که گفتار بازتاب

فوق، افزون بر حساسیت نظری و تقویت فرایند مشاهدات میدانی محققان  دهد. نظریات می

های مورد اشاره در روند عملیات تحقیق های مورد بررسی در نظریهباعث شده است که مولفه

 کیفی، به کار گرفته شود. 

 پیشینه پژوهش 

شخص »یت های برند شخصی به دلیل اهمها و مدلها، ارزشتحقیقات متعددی درباره مولفه

مندی در حوزه های اجتماعی، اقتصادی و سیاسی و گسترش بهرهفعالیت« محوری شده

های اولیه ارتباطات و اطلاعات )آی.تی. سی( صورت گرفته است. به عنوان نمونه یافته

قابل اعتماد بودن، مسئولیت پذیری، تحرک، اجتماعی بودن، »پژوهشی نشان داده است:

عوضی نژاد و «)یت بخشی و جوهره برند شخصی موثر هستند.بخشندگی و هدفمندی درهو

 (70: 0333همکاران، 

اما مرور تحقیقات داخلی روی شاخه های فرعی برندسازی شخصی، نظیر برند سیاسی  

 پژوهشگران مورد توجه کمتر برندسیاسی ، موضوعات0331ازسال قبل نشانگر این است که تا

سیاسی محسوب شده،  بازاریابی از فرایند بخشی از ابتدا،سیاسی،  برندسازی که بود. از آنجائی

 سیاسی توجه -سیاسی، به مسائل برندسازی شخصی بازاریابی مقالات داخلی از منظر غالب
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 نیز سیاسی برندسازی مسأله به تحقیق این حوزه، از ادبیات داشته است. یعنی، در بخشی

 . است شده اشاراتی

 برند گرهای شناسه روی که است شده، تحقیقی انجام اسیبرندسی در باب که پژوهشی اولین

 برانتخاب موثر عوامل شناسائی»باعنوان  ، تحقیقی0332 درسال. است بوده متمرکز سیاسی

 «ابراهیمی ابوالقاسم»ازسوی  «0332 سال جمهوری ریاست برانتخابات تأکید با سیاسی نشان

 در جمهور رئیس های ویژگی از صیصهخ 23دادکه  نشان بررسی این نتایج. است شده انجام

 (37-31 :0333ابراهیمی،) .گیرند می قرار کلی عامل هشت

 « انتخابات در آن مدیریت چگونگی و سیاسی شخصیسازی  برند مطالعه» عنوان با ای مقاله

بر  نویسنده مقاله، دراین. است شده منتشر 0333 تابستان در انتخابات مطالعات فصلنامه در نیز

 صحیح ایجاد، مدیریت و منابع سیاسی، به مفهوم، ابعاد -شخصی برند مربوط و مطالعات ادبیات

 است، یافته ترویجی مزبور مقاله رویکرد ساختاری که آنجائی از. است پرداخته آن، و ارزیابی

 (2- 32: 0333 افشانی،. )خورد نمی چشم به داد آن،تحقیقی، از برون

و  ترامپ سیاسی و شخصی برندسازی های شاخص ررسیب»عنوان  با دیگری پژوهشی مقاله

 بعد دو سال«  متحده ایالات 2106 انتخاباتی های بر رقابت تأکید با آن های رسانه بازنمائی

 نتیجه این به  «ترامپ برند» ساخت ابعاد ضمن، بررسی مقاله این در محقق و شد منتشر

 ساختاری، های بحران حل برای نیجها ای چهره وی ترامپ، از مناسب کمپین که استرسیده

 (33: 0332 دلیری،. )است کرده ارایه

است که  سیاسی بازاریابی با حوزه شد، مرتبط که بیان همانگونه داخلی از مطالعات بخشی

 در تحقیق غالبا به عملیات اجرائی تبلیغات سیاسی و درنهایت برندسازی توجه داشته است.

شد،  انجام 0332 درسال که«  ملی درانتخابات سیاسی ریابیبازا الگوی طراحی»باعنوان  دیگری

بازاریابی انتخابات، باید  الگوی در ابعاد اندکهرسیده نتیجه این به  پژوهشگران در این تحقیق،

و   اولویت به ناظر معتبرهای  چهره رأی بازار با متناسب محصول طراحی از جمله مختلفی عوامل

 ناظر معتبر رأی، برنامه جامعه های اولویت به ناظر و مشخص موسملهای  رأی، وعده جامعه نیاز

رأی،  جامعه اولویت به ناظر معتبر مرجع های گروه حمایت رأی، اخذ اولویت و نیاز جامعه به

 و تبلیغات بازاریابی  )سیاسی های جریان با معتبر در جامعه، ائتلاف حزب معتبر سابقه

تبلیغاتی،  تبلیغاتی، ابزار حامی، محتوای مرجعای ه کاندیدا، گروه شعار، نماد(اثربخش
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 کردن اثربخش، دو قطبی اجتماعی سازی بازاررأی، شبکه بندی رأی، اولویت بازار بندی بخش

 (33: 0332 پور و دیگران، حاجی. )گیرد قرار مد نظر رقابت ( باید فضای

 انتخاب بر اعیاجتم های و رسانه سیاسی بازاریابی یکپارچه ارتباطات تاثیر بررسی»

 مفهومی مدلی به که است دیگری تحقیق «اسلامی شورای مجلس انتخابات دهمین کاندیداهای

سیاسی،  مدل، تبلیغات این براساس. است رسیده یکپارچه ارتباطات درالگوی موثر از عوامل

 اجتماعی های و شبکه سیاسی بازاریابی و سیاسی عمومیسیاسی، روابط فروش پیشبرد

 (001: 0332 عظیم و دیگران،. )هستند موثر «کاندیدا بانتخا»در

 تبلیغات های استراتژی تبیین»درباره  دیگری مطالعه های تحقیقی، یافته حوزه درهمین

 بوده«  دیگران و نژادافضل علیرضا» پژوهش با «جمهوری  ریاست انتخابات داوطلبان سیاسی

 نژاد، افضل. )است شده بیان ندیداهاکا سیاسی تبلیغات راهبردهای پژوهش در این که است

0337 :031-002) 

برند مورد  شخصیت «سیاسی مشارکت بر برندسیاسی شخصیت تأثیر»دیگری باعنوان  مطالعه

 با«  تهران» پنج منطقه ونداناست، نتایج پژوهش حاصل از مطالعه کمیّ برشهر بررسی واقع شده

 رخدادهای و مشهور حزبی، حامیان اماتاقد و تبلیغات:» پاسخگو نشان داد 336 نمونه حجم

 بر سیاسی برند شخصیت همچنین. دارد معناداری و مثبت اثر سیاسی برند شخصیت بر سیاسی

 (037 :0337 ،یان و امینی کسبینرگس. «)دارد همگرائی اثر دهندگان رأی مشارکت

داخلی  دهد، در مطالعات، مطالعات مورد اشاره نشان می«های نظرییافته»گونه همان

 -های برندآفرینی و جایگاه فلسفه هویت برند شخصیفقرتحقیقاتی عمیق درخصوص ارائه مدل

 -نظری ویژه در خلق بنیادهایشکاف نظری در تحقیقات پیشین، بهخورد. سیاسی به چشم می

میان برند  مفهومی در استقلال مستقل، نبود های نظریه برند شخصی سیاسی، خلأ حوزه فلسفی

 ا برند سیاسی، دلایلی مبرهنی برای ارائه مقاله حاضر بوده است. تجاری ب

دهد با وجود آنکه طی یک ، شواهد عینی نشان میبرندسازییا عملیات « بُعد عملی»از 

محوری در حوزه سیاست در بستر شبکه های اجتماعی مورد روند به تزاید، فردیت و شخصیت

سیاسی منطبق بر مدل تئوریک نیست.  -شخصی توجه قرار گرفته است، اما خلق و بسط برند

کار، در اختیار محققان گی اسناد و روشاگر هم الگو یا نقشه راهی باشد، یا به دلیل محرمانه

های برندسازی و کاهش مندی رقبا و آگاهی عمومی نسبت به تاکتیکگیرد، یا بهرهقرار نمی

حقیقات و کندوکاو در حوزه عملیات محبوبیت آنها افشا نشده است. با این حال، پیشینه ت
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تبلیغات سیاسی یا بخشی عملی برندسازی بیشتر از مطالعات نظری برندسازی بوده است. اما در 

 تحقیقات خارجی، اصولا مساله تحقیقات متفاوت بوده است.

ارزش ویژه یک برند سیاسی که رابطه مستقیمی با عناصر هویتی برند سیاسی)حزبی، 

های متعددی است. در این حوزه مطالعاتی، و موارد دیگر( دارد، تابع مولفهشخصی، پارلمانی 

 یبخشطیف وسیعی ازعوامل، تاکنون ازسوی پژوهشگران خارجی موردبررسی قرارگرفته است. 

هائی است که های موثر درطراحی برندسیاسی شامل طراحی سنجهارزش مرتبط با ازمطالعات

 ارزش یبعد چند ساختار از «0پارکر»عنوان نمونه، داده است. بهارزش برند را مورد ارزیابی قرار

 یریگاندازه یبرا ی استوفادار و شدهادراک تیفیک ،یتداع برند، از یآگاه شامل که برند ژهیو

 (Parker.2012:209).است کرده استفاده یانتخابات نامزد چهار برندِ نام قدرتِ

 یاسیس یابریبازا استاد( 2103) «3وداسپاتزو» و «2تیاسم» تلاش؛ نیا با همسو 

-برداری کردهبهره یادرمطالعه، «پارکر»نظر مورد برند ژهیو ارزش منبع ازچهار درانگلستان،

 ارزش» عنوانتحت را یمدل گر،ید محقق سه بعد، دوسال( Smith.Spotswood,2013:289.)اند

 ،«دونالد مک» ق،یتحق نیا( دربرابر Akhmad. Azhar.2017:8.)دندی کرمعرف3«برند ژهیو

[ دهندگانأیر]رفتار درک یبرا یشناخت یابیریمس کیتکناز ( 2103)« هوگن»و «شرلوک»

 گرفته شکل رلندیا در یاسیس برند ژهیو ارزش درآن که یاوهیش اند،کردهرونمایی 

 (MacDonald. et al.2014:99.)است

 ا،یازاسترال یابیبازار حوزه کارشناسان ،«7جوونس »و «6گاونسیبر» ،«2فپس» آن؛ از پس

 پشت ندگانینما کارکرد ین پژوهش،اولدر  .دادند انجامصورت تطبیقی ی را بهمورد مطالعه دو

 مخالف صحنه یجلو ندگانینما بر دولت و در مطالعه دیگر، نقش حاکم حزب مرتبط با پرده

 (Phipps. et al,2010:497) .مورد واکاوی قرار گرفت دولت

های هویت برند در ادامه ارزش ن،یسکانسیو دانشگاه در یاسیس علوم مدرس« 3لاپو»

 ینگهدار و انتیص ندیفرا ن،یلات یکایدرآمر یاسیس حزب کی یفروپاش نییتب ضمن سیاسی،

                                                            
1  B.T Parker 

2  Gareth Smith 

3  Fiona Spotswood 

4  Port Brand Equity(PBE) 

5  Marcus Phipps 

6  Jan Brace - Govan 

7  Colin Jevons 

8  Noam Lupu 
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ی عوامل موثر میان شناسائ یدرجستجو نیهمچن او. است کرده دنبال را آن شدن قیرق و ازبرند

ن هواداری طرفداران متعصب و بقای حزب بوده برند سیاسی حزب با میزا تیهورابطه 

 ((Lupu,2013:50است.

 خود یتجرب یهاافتهی کا،یآمر از یاسیس علوم پژوهشگران «2پاوئل»و «0باتلر»چندی بعد، 

 رسطوحیوسا نخبگاناز بخش دو انیدرم ،حزب سیاسی برند یارزش بُعد درخصوص را

 (Powell, Butler. 2014:493 ).ندکرد هیارا ،شهروندان

افزون بر نقش احزاب، شماری از پژوهشگران نقش سایر عوامل تکنیکی و استراتژیکی را در 

 یهانیکمپ با یمستحکم رابطه اغلب یبرندساز»برندسازی مورد پژوهش قرار داده و معتقدند، 

 موضوع ،یاسیس یسازبرند ارتباطات موثر کاربرد یچگونگ نییتب .دارد یغاتیتبل و یاسیس

 (Bennett, Lagos. 2007:194.)«است بوده نانآ مطالعه

ای درتعیین ارزش برند از منظر دیگری به نقش یکی از عوامل مداخله« دیگران و رییو»

که بافضای سیاست مأنوس -دهندگانی ها بر نگرش رأیاند و آن اینکه، سلبریتینگریسته

 (Veer,et al.2010:4گذارند. )تأثیر می-نیستند

 یاسیس یرفتارشناس پژوهشگر و یاسیس علوم استاد دو «3بلِرین سارا»و «3زلیهاینا ژاکوب»

 ینامزدها ی درکامیابی یا ناکامیحزب یهاسمبل و نمادها ی ازریگبهره اند،افتهیدر زین کایآمر از

 پژوهشگران «6وزیترریپ» و «2لدیتراسکوفیپ» (Neiheisel,Niebler.2013:378) .است موثر یاسیس

 ریتصو ،یشخص یدادهایرو گیرند که طراحیدرهمین زمینه نتیجه می یاسیس یابیبازار حوزه

 و هااستیس موضوعات، به یمندعلاقه انتخابات، یندهایفرا درباره یجار یدادهایرو نامزد،

 (Schofield, Reeves. 2015:6.)باشدمی یدهیرأ رفتار بر موثر عواملی جملگ ی؛نید یباورها

 است دهیرس جهینت نیا به« لریم »زین یاسیس ینیبرندآفر بر نینو یهایفناور آثار نهیزم در

 مطرح را یدیجد وسوالات هاچالش ی،ارسانه نینو یفناورها از یبرداروبهره اوباما تیموفق که

 یروزیوپ تیموفق امکان های اجتماعی،وشبکه نینو یهارسانه چگونه کهمانند این .است کرده

 (Miller,2013:327)کنند. فراهم می انتخابات در ی آنان رادایکاند ای یاسیس احزاب

                                                            
1  Daniel Butler 

2  Eleanor Neff Powell 

3                                             

4                                          

5  Peter Schofield 

6  Peter Reeves 
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 برند قاتیتحق از یگرید فیط محور ،یانتقاد نوع از هم آن یسازگفتمان و یسازبرند رابطه

 یبرا «سکویباس انیترا» یاسیس -یشخص یبرندساز کیتکن درخصوص. است بوده یاسیس

 بود عبارت قیتحق نیا موضوع .است گرفته صورت یامطالعه ،یرومان یجمهور استیر انتخابات

 گفتمان لیتحل کی: 2113 درسال یرومان یجمهور استیر درانتخابات کیاستراتژ مانور »از

 .«یکیالکتید -یعمل انداز چشم و یانتقاد

 .بود هادرمناظره کیاستراتژ مانور از استفاده به مربوط «سکویباس» برند تیموفق از یبخش

 ای لیمسا چهمانند اینکه  ییهانهیگز ق،یتحق نیا در منتخب یاسیس ندبر  نیکمپ یبررس در

، مورد باشد نیکمپ در دیبا ،مخاطبان یازهاین چه با ،یکسان چه یبرا ،یقیطر چه به ،یهائگزاره

 قیتحق یهاداده .است داشته تمرکز سمیپوپول بر هانهیگز نیا همه توجه واقع شده است.

 در ملزوم یاستانداردها و معقول التزاام نظر، مورد یشخص برند نیدرکمپ که است آن رگنشان

 یهاارزش و برند انیب و تیتقو به هانیا تمام. است شده حفظ یموثر طور به یانتقاد یهابحث

 (IetcuFairclough, 2008:378-379) .شد منجر ،این محقق یسو از شده ادعا

 یابزار نقش به فقط ،یشخص برند ش ویژهعناصر موثر در ایجاد ارزدرباره  مطالعات دامنه

-شبکه کاربست یفیک و یکم گسترش با .است نشده محدود یاصل انیجر یهارسانه یکیوتکن

 گرفته قرار یتالیجید یسازبرند مطالعات کانون در یاسیس - یشخص یبرندساز ،یاجتماع یها

 و 2102 انتخابات در ترییتو از استفاده به ،حوزه نیا در دسترس قابل مطالعات از یکی  .است

 کاربران یارسانه مصرف درخصوص پژوهش نیا یکم یهاداده. شودیم مرتبط انگلستان 2107

 که داشته یاجتماع یهاشبکهبین در را استفادهین شتریب، ترییتو پلتفرم که داده نشان

 0643 به 2107 سال در این عدد،. اندبوده آن کاربر 2102 سال در یسیانگل ونیلیم 0343بایتقر

 ونیلیم 62 انگلستان تیجمع که شده انجام یزمان بازه در قیتحق نیا. دیرس کاربر نفر ونیلیم

 را یکوتاه جملات غالباً کاربرها. داشتند أیر تیصلاح نفر ونیلیم 32 تعداد، نیا از که بود نفر

 .کنند تیحما آنان رنظ مورد یدایکاند از جامعه افراد ریسا که اندکرده منتشر تییتو عنوان به

 در شان یفالوئرها با نیهمچن اندکرده هم تیتوئیر را گفتارشان و مباحثه کاربران ریسا با آنها

 (Bright. et al ,2020:6) .بودند ارتباط

 کردیرو عنوان تحت صلیاهای جریانرسانه موثر یتعامل درخصوص یگرید قیتحق

 ریوز نخست نیششم ؛«رزاق تون بینج» یشخص یسازبرند در هارسانه0یبند ارچوبهچ

                                                            
1 Framing 
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 ،بینج ریوز نخست یاصل شهرت که است داده نشان قیتحق نیا جینتا. است شده انجام یمالز

 ،ریوز نخست عنوان به فقط نه و،ا به نسبت یعمومافکار یریگدرشکل رسانه عملکرد از یناش

 .است بوده رهبر و استمداریس درقامت بلکه

 یریگبهره ب،ینج یزمامدار زهرو 011ی زمان دردوره که است این پژوهش، نشان داده 

و  اشیاسیس یهاامیپ ،یو شخص درباره هاروزنامه یازسو یخبر بندیچارچوب ،ازتکرار

ی اسیس یهمتایب و گیسادی، اخلاق عناصر دنیرکشیتصو وبه یاسیس یآرزوها درباره نیهمچن

 به فردیمنحصر تیدرموقع را او و اشتهد وی یاسیس برند تیتقو در یموثر نقش ؛این شخص

 .است داده قرار ن،یشیپ رانیوزنخست به نسبت

-أیر یبراای گسترده طور به یاصل روزنامه چهار یسو از استمداریس نیا اتیخصوص

 یبندارچوبهچ برای تبیین رابطه یمدل به ،محقق ی کهطوربه .ه استشد نییتب دهندگان

 (Matyassin,Hasmah. 2012:167-168) .است کرده دایپ دست بینج یاسیوبرندس ایرسانه

 –های برند شخصی گیری طراحی مدل ارزشهای متعددی در شکلمولفهدر مجموع، زیر

رسد که مناسبات، ملاحظات، نظامات ارزشی انتزاعی هر سیاسی اثرگذار است که به نظر می

 –ظام ارزشی هویت برند شخصی ها و کاربست نای در کارکرد سازهکنندهجامعه نقش تعیین

گیری هویت، برخی دهد، در بررسی شکلها نشان میسیاسی دارد. مرور کلی سابقه پژوهش

توان در این اند. بنابراین میروی عوامل کاربردی و برخی هم روی عوامل بنیادی تمرکز داشته

کاربردی)استراتژی، یابی برند، ناشی از اثر عوامل بنیادی و گیری کرد که هویتبخش نتیجه

 ( است.0های برندسازیتکنیک، تاکتیک و حقه

 یروش شناس

ها و علل انتخاب ها عملیات تحقیق، انتخاب نمونهها، روشدر این بخش از مقاله به فرایند، گام

ها و دلایل استفاده از دو راهبرد های گردآوری دادهآنها، نوآوری در پژوهش، استفاده از روش

 ها و اعتبار نتایج)مقبولیت، تاییدپذیری و اطمینان بخشی( اشاره شده است.  تحلیل یافته

 ی،شیمایو پ یکم یهاکه با روش ستین یابرند، مساله تیهو یدر نظام ارزش کندوکاو

و  تیدنبال ثبت واقعنویسندگان مقاله، بهداشته باشد، چرا  جهیو نت افتهیحصول به  تیقابل

مستلزم آن بوده است  ،یفیک یهامولفه یبندو طبقه شناسائی. اندهنبود ،آن تیکم گیریاندازه

                                                            
1 Trick 
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 بررسیپرداخته و با  موارد مورد بررسی یبه واکاو ،یریو تفس یاکتشاف کردیمحقق با رو

تجربه  ،هیچه از زاو کندوکاو اکتشافی برندها و ظرنچه از  ،یتیو شخص یشخص دهیچیپ یها هیلا

 یالگو یطراح امکان ده،ینرس یاشباع نظر سطح به هایافته تا ،سنجخبرگان نکته ریسا هستیز

علل کیفی را انتخاب کنند  روش ست،یبا یم سندگانینووجود نداشته است. بنابراین،  افتهینظام

به  یدهپاسخ یبرا یفیپژوهش ک»از این رو،  شود.یتی شناسائی هو یهاارزش یدائیو نحوه پ

 انتخاب شده رفتار( ای ندهیفرا فیتوص ی)برا «چگونه والاتو س موضوع( نیی)تب سوالات چرا

 (Hennink. et al,2011)«است.

 یبرا ازیاطلاعات مورد ن یگردآور یانجام شده و برا یفیحاضر براساس سنت ک قیتحق

 اطلاعات استفاده شده است. لیو تحل یاز چهار روش گردآور قیتحق یبه سئوالات اساس یابیدست

. علت انتخاب این روش، آگاهی است ای انجام شدهات کتابخانهمطالع : در گامروش اول 

-به منظور شکل بیش از پیش نسبت به اهمیت، ضرورت و همچنین آشنائی با تحقیقات پیشین

با توجه به  بوده است. پژوهش ی ادبیاتاهداده یگردآور نیو همچن ینظر تیحساس یرگی

تا حد امکان و دسترسی غالب  ق،یوضوع تحقم ای بودنرشتهو معدود بودن همچنین میان بدیع

سیاسی و نظریات و الگوها در حوزه برندسازی سیاسی، بازاریابی سیاسی، علوم سیاسی، ارتباطات

برداری و ثبت شده است که به دلیل اختصار بخشی برداری، یادداشتشناسی سیاسی، فیشروان

 از آنها در مقاله حاضر ارائه شده است.

 ثبت و ی ومورد بررس یاسیس یکردار برندها یدانیدات هدفمند ممشاه :دوم روش

 ندیفرا در یتجرب تیموجب حساس در مرحله بعد انجام شده که آنها بندیطبقه برداری ادداشتی

های حاصل از ه است. پردازش یافتهشد یاسیس -یشخص یبرندها یرفتارشناس و قیتحق

 های اختصاصیها(، گزاره)مشابهت ریارپذتکر هایگزاره یشناسائ مشاهدات محققان، باعث

 .فراهم کرده است ی( در برندسازرفتارهای انتزاعی) ریتکرارناپدهای گزاره و )تمایزات(

برند )کاشت، داشت،  تیریمد موثر در هایغالب مولفه یبه منظور شناسائ :سوم روش

جود در تراوشات برای بازشناسی مضامین مو لیتحل روش ( ازانتیص ایبرداشت و نگهداشت 

های برای تحلیل مضامین برندها، ابتدا باید نمونهاستفاده شده است. ذهنی و عینی)تصویری( 

 اتتخاب می شدند. 

شود که دست محققان در انتخاب نمونه  دیتاک دیها، بادرباره علل انتخاب نمونه نجایا در

 یاسیس هایتیشخص دیبابر حسب ضرورت  چندان باز نبوده است. پژوهشگر یبررس یموردها
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 یکه برندساز نجاستای نکته. کند انتخاب اند،را داشته یبرندشدگ ای یکه تجربه برندساز

مورد استفاده  ریدو دهه اخ یاست که ط یکاربرد -یعمل دیدمفهوم نوپ ،یاسیس -یشخص

قواعد و ، اما به این معنی نیست که الزاما اصول، گرفته ،یاسیس یابیپژوهشگران و مشاوران بازار

 نکهیبا وجود ا کار گرفته شده است.برنامه استراتژیک آن، از سوی برندهای سیاسی ایرانی، به

ی در تجربه اسیوجود دارد، برندس یو برندساز یسازشهرت انیم یادیز اریشباهت بس

 یخیمتعدد تار  یهاتشخصی تر،ساده انیمحصول هزار سوم است. به ب سپهرسیاسی کشور،

 یاما الزاما دارا رد،یو کندوکاو قرار گ یمورد بررس توانستیکه برند آنها ماند شتهوجود دا

می گرفت که قرار  یمورد بررس دیبا یافراد تیهو نکه،یا گرید لی. دلبودندن یبرندساز طیشرا

 کننده در پژوهشبرندسازی و حافظه تاریخی اغلب خبرگان مشارکت عصر ی،کنون طیبه شرا

زنده، تا  ودموج کیعنوان به ها،رفتار برند راتییو تغ یدگیچیپ ،یائیه پوباشند، چرا ک کینزد

 هایتیشخص ان، هویت برنداست و اگر محقق انزمانه خودش طیمحصول شرا ،یادیاندازه ز

 ،مقبول یالگوئ ایمدل  توانستند بهی، نمنددادیقرار م یاعصار گذشته را مورد بررس ی درخیتار

 نزدیک شوند. اقع،و امر و به زمانه کینزد

 یتخصص -یعلم ،یامروز یندیفرا ،یاسیس -یبرند شخص کیاستراتژ تیریمد ،نکهیا فراتر

عملکردشان  جهینت گرفت کهمورد بررسی قرار می هائینمونه دیو مولود عصر حال است، الزاما با

نقش د، بتوانن گرانیداشته تا د میکنندگان، اثر مستقروزمره مصرف یحال و احوال زندگ یرو

 دهند. رارق یبرندها را مورد داور

 یسکاندار امور اجرائ ر،یسه دهه اخ یکه طهائی شخصیتشمار  ،یالزامات نیبا وجود چن 

 استیانتخابات ر یرقابت هایطیکه بعد از شرکت در مح یافراد و محدود باشند،کشور 

ه پذیرش مشاوره برندسازی ، داشتن تجرباافزون براینه اند.اند، مشخص بودهی پیروز شدهجمهور

 یبرندساز های مورد بررسی هم لازمه روایت واقع بینانه از نتایج تحقیق بوده است.نمونه

های در رقابت متعدد هاینهیگز انیاز م نهیگز کیو انتخاب برتر  یرقابت طیشرا کیمحصول 

 است.  کنندگانمصرف یاز سو انتخاباتی

و تجربه  یانتخابات سراسر دانیدر م آنها حضوری، سانتخاب افراد مورد برر گرید لیدل 

 تجربه وجود ب،یترت این است. به ی بودهدر سطح مل آنها، رفتار، گفتار و کردارشدگی هدید

چه در  و یسنت های سیاسی چه در قالبی شخصیتبرندساز ندیفرا شخصی از -همسان جمعی

 قیق را کاهش داده است.های تحو مدرن؛ احتمال انحراف در یافته کیکلاس ابعاد
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 رینسبت به سا تریبرجسته یذهن گاهیو جا تیموقعورد بررسی، افراد م ن،یبر ا افزون

مورد  یمخاطبان برندها ای کنندگانمصرف .دارند یاذهان عمومحافظه  در یاسیس یبرندها

 یواقع یابیمساله، امکان ارز نیهستند که ا ریاخ هایمتعدد در دهه هاینسل انیاز م ،یبررس

در  بررسی مورد افراد رفتار تر،ساده انیبه ب کرده است. فراهم شتریب را قیبرندها در روند تحق

نقش، نمود و  شتریب اند،مشارکت داشته قیکه در بخش مصاحبه عم یمتخصصان یخیحافظه تار

شده  های سیاسی اوایل انقلاب اسلامی انتخابو اثرفراخوانی ذهنی داشته تا اینکه شخصیت نما

 گرفت.و مورد بررسی قرار می

استفاده شده « یموارد بحران یریگنمونه»ها، از روش انتخاب نمونه یرو برا نیا از

با از موارد مهم که نقش  یانتخاب تعداد کوچک ندیفرا رندهیدر برگ یرینمونه گ نیا»است.

 (020: 0330)ابوالمعالی، «در رشد دانش دارند، استفاده شده است. اهمیتی

 یاکبر هاشم یعنی ،چهار ابربرند یاسیس اتیح ابعاد مختلف رفتار و منظور،نهمیبه

سه مرحله  ای هیسه لا یط ،ینژاد و حسن روحان یمحمود احمد ،یخاتم دمحمدیس ،یرفسنجان

 قرار گرفته است. یبه طور جداگانه مورد بررس

 یبررس نیاول این مقاله ، باید اشاره کرد کهقیتحقای بودن رشتهاز باب نوآوری و میان

رو، در  نی. از اشودیکشور محسوب م یاسیس هایتیبر شخص یاسیس –یبرند شخص لیتحل

 ؛سازیتم ندیاستفاده از فرا و کیتمات لیاز روش تحل یرگیبا بهره ق،یمرحله از تحق نیا

 ،بندیاستخراج، پردازش، طبقه یاسیس یبرندها یاز رفتار و زندگ یو مبنائ هیپا های داده

  ت.شده اس لیتحل تجمیع و

به  اشلیآنها و تبد لیخام و تحل یهاداده یگردآور یبرا کیتمات لیچرا از روش تحل اما

 یفیک یها داده لیدرتحل یکاربرد یها از روش یکی کیتمات لیها استفاده شده است؟ تحلافتهی

از  یا مجموعـه ،است. یعنییی از آن استفاده کرده معنا یالگو ییشناسـا یبرا اناست که محقق

ها،  داده ک،یتمات لیدر تحلی به دست آمده است. اسیس -یشخص یمرتبط با برندها یها داده

 ندیفراو به  ی شدهبند  و سنخ یبند  شاخص ،یبند موضوعات طبقه ای نیدر قالب مضام

است  یلیحلت یبر استقرا یمبتن کیتمات لی. تحلکندکمک می یفیک یها دادهاز  الگو ییشناسـا

 یشناس دروندادها و بروندادها به سنخ یابیو الگو ها هداد یبند طبقه قیکه در آن محقق از طر

ها با هدف درک  داده لیو تحل یهمان کدگذار کیتمات »گر،ید یعبارت . بهابدی یدست م یلیتحل

در  یابیل الگودر وهله اول، به دنبا ل،ینوع تحل نی. ادهند یم یها چه اطلاعات داده  است که نیا
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. ردیاز آن صورت گ یموضوع تیحما دیدست آمد، با ها به از داده ییالگو که یهاست. زمان داده

 لیتحل»نی( همچن73، 0333 ،یابوالحسن یبی)ط «.ردیگ یها نشأت م ها از داده تم ،یعبارت به

ردازد و به بپ قیافراد و موضوعات تحق دگاهید ،انداز چشم لیقادر است همزمان به تحل کیتمات

 ((Nowell, et al, 2017:3 «دهد. شیآنان را نما انیم یها ها و تفاوت شباهت یخوب

کاوی کنند، یکی از خواستند در کلیت رفتار برند، هویتاز آنجائی که نویسندگان می

های کامل از های تحقیق این بود که صرفاً با تحلیل تماتیک تصاویر برندها، امکان دریافتچالش

کند، بنابراین فقط ای که طی فرایند زمانی، هویت پیدا میبرند وجود نداشت. برند، پدیدههویت 

گیری هویت های موجود، یعنی تصاویر برای بررسی شناخت روند شکلیک بخش از داده

توانست، کافی باشد. بنابراین پژوهشگران برای کندوکاو در بافتار تاریخی هویت برند، تحلیل  نمی

بر و اند که انتخاب این رویکرد، عملیات پژوهش را زمانطی سه مرحله انجام دادهتماتیک را 

ای جز این نداشتند که تحلیل مضمون، طی سه مرحله ، یعنی بررسی دشوار کرد. محققان چاره

 صورت جداگانه انجام شود. های انتخاباتی بهها، تصاویر و کلیپزندگینامه

، زندگینامه برندهای سیاسی منتخب از منابع معتبر به همین منظور درگام اول پژوهش

ومرجع، ازجمله تارنماهای رسمی آنها، تهیه شده و تمامی نقاط عطف در حیات سیاسی آنها با 

برداری از منابع مکتوب ثبت شده است. درحین روند برداری، یادداشتاستفاده از ابزار فیش

تواند به شناسائی ه الزاماً زندگینامه آنها، نمیرو شدند کپژوهش، محققان با این واقعیت رو به

تمامی عوامل موثر درساخت وتحرک برندها منجر شود، چرا که اولاً مهندسی خاطرات یا 

ها روبه رو کرده، ضمن اینکه متون تواند تحقیق را با انحراف داده، می«سوءخاطرات»

برای محققان است که احتمال خطا  های ایستا از گذشته دور و تجربه نشدهها، دادهزندگینامه

 در آن وجود دارد.

ها، به این نتیجه رسیدند که بررسی تصاویر و نویسندگان مقاله در حین واکاوی زندگینامه

ها و ها)دارای مضمون( برندها که در لحظات حساس تاریخی ثبت شده، هم دارای پیامعکس

کند. بنابراین در فتاری برندها کمک میها و الگوهای رهائی است که به شناخت خصیصهنشانه

گام دوم تحلیل تماتیک، در یک فرایند دشوار، تصاویر تاریخی برندهای مورد بررسی قرار گرفته 

نگاری و ترسیم جداول خودانتظام های پنهان شخصیتی برندها، با ابزار تمو بخشی از لایه

 اند.مفهومی، بررسی شده
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ها، تصاویر دارای بردند که صِرف بررسی زندگینامهته مهم پی نویسندگان بار دیگر به این نک

های رفتاری در تصاویر متحرک ها و واکنشمعنای مضمونی؛ کافی نبوده و بخش مهمی از کنش

های منتخب؛ قابلیت ای از فیلمسخنرانی آنها است. بررسی نمونه عنوان مثال، فیلماز جمله، به

ساز را به نویسندگان داده است. چالشی که در این هویت شناخت و مستندسازی عوامل مکمل

-های یکسان و همسانی استفاده میبخش وجود داشت، اینکه پژوهشگران باید الزاما از فیلم

ها( باشد و دیگر اینکه از کردند که اول اینکه دارای رویکرد و پیام برندسازی)بازنمائی توانائی

های تصویری، مغایرت آنچنانی با یکدیگر نداشته باشند. شنظر زمانی)مدت(، مکانی و انگیزه کن

های خبری از سفر یا روایتمصاحبه تلویزیونی، گزارش هائی نظیر سخنرانی در جمع،لذا فیلم

، مورد استفاده در تحقیق، «وجود اثر دیگری» توانسته به دلیل اثر سوگیری و اقدامات آنها، نمی

که با هدف  -کلیپ انتخاباتی متعلق به برندهای مورد بررسی قرار بگیرد، به همین دلیل، چهار

بازنمائی توانمندهای فردی به منظور تاثیرگذاری روی افکار عمومی در هنگامه انتخابات ریاست 

انتخاب و همچون دو مرحله قبلی)تحلیل تماتیک زندگینامه و تصاویر(،  -جمهوری تولید شده 

بندی، ها، طبقهبرداری و مشاهدات عینی از نمونهشتشناسائی، یاددا مضامین مهم در آنها

سازی شده است. ابتدا در جداول انتظام مفهومی انفرادی قرار گرفته و در نهایت، با استخراج، تم

های حذف مکرّرات و مشابهات، در قالب جدول تجمعی ادغام شده و به صورت، منظومه مولفه

های بخش قیق،)بعد از ادغام و سرند نهائی با یافتههای تحموثر در هویت برند، در بخش یافته

داد تحلیل تماتیک نظرات خبرگان، یعنی روش چهارم( ارایه شده است. ناگفته نماند که برون

اجتماعی)سیاسی(، کردار تجمعی، -تری نسبت به زیست فردیای، شناخت جامعسه مرحله

 ان قرار داد.رفتار، گفتار و گفتمان برندهای منتخب در اختیار محقق

روش چهارم: در پایان مرحله سوم تماتیک، سوالی که در برابر نویسندگان قرار داشت، این 

های موثر در ساخت هویت فردی برند ای، به تمام مولفهآیا ما با تحلیل تماتیک سه مرحله»بود:

، «برند» دانیم هویتمی« ها، به سطح کفایت مطلوب، رسیده است؟ایم؟ آیا یافتهدست یافته

. ی، نهان)محتوی( و آشکار)فرم یا عناصر بصری( تشکیل شده استسطح معنائ دو ایآمیزه

 سطوح پنهان و نهفتهدر نگاه، محسوس و مشهود است.  است که عناصریح آشکار، همان وسط

ها و سایر متن و یکلامریکه در ارتباطات غ ستا هائی ذهنیمولفه است، انیسطح ع از فراتر که

 -شود. هر دو سطح پیدا و نهان، از جمله تعاملات شکلیارتباطی، رمزگشائی می هایمیدان

توانسته از نگاه نویسندگان  مقاله دور بماند. پس نویسندگان معنائی است که به یقین، می
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سنج و آگاه به مسائل حوزه مطالعات برندآفرینی مقاله، باید به نگاه عمیق سایر خبرگان نکته

-دند. به همین دلیل، در روش چهارم عملیات تحقیق، با استفاده از روش دادهکرمراجعه می

کارشناس از خبرگان حوزه مرتبط با )برندسازی سیاسی، روابط  01تی( دیدگاه بنیاد،)جی

نمائی( مصاحبه عمیق عمومی سیاسی، ارتباطات سیاسی، تبلیغات سیاسی، گرافیک و داده

ا استفاده از فرایند ترسیم جداول انتظام مفهومی، خرُد مضامین یافته انجام شد که بساختارنیمه

 های اصلی قرار گرفتند.مشابه و متمایز استخراج شده و در زیر چتر مولفه

های موثر استحصال شده از در نهایت، در قالب یک منظومه مفهومی که ترکیبی از مولفه 

لحق شده و جدول نهائی ارائه شده است. ها و نظر خبرگان بوده، مزندگینامه ها، تصاویر، فیلم

 ،یروش یهمخوان لیدل به اد،یداده بن لیو تحل کیتمات لیتحل ،یفیاستفاده از هر دو روش ک

در واقع، با استفاده از روش  کرده است. یاریمورد نظر  ینظر یبه الگو یابیدست در محققان را

 مورد کاوش قرار گرفته است.  داده بنیاد، هویت برندها از منظر خبرگان و نگاه بیرونی

 ندیفرا از بلکه استحصال داده، ستیداده ها ن یو کتابخانه ا یاخلق قفسه اد،یروش داده بن

 ،است که در آن یفیک یطرح پژوهش کی ادیداده بن هینظر. است کنندگانمشارکتتجربه 

دهد که حاصل یمتعامل ارائه  ایاقدام  ند،یفرا کی( از هی)با نظریکل نییتب ینوع شگریپو

 (32-36: 0333کرسول، کنندگان است.)از مشارکت یادیتعداد ز یهادگاهید

در  هاافتهی نکهیتوجه به ا بااند. های تحقیق دست یافتهبه این ترتیب، نویسندگان به یافته

-روش یبرا ق،یتحق یائیو پا یندارند و روائ دهیمیو تعم یریتکرارپذ تیقابل ،یفیک قاتیتحق

اعتبار و »به جز  یگرید هایوهیاز ش هاافتهی یابیارز ی.، براشودیدر نظر گرفته م یکم های

 .استفاده شده است «یکمّ ییروا

باشد که  ایبه گونه دیسنجش اعتبار با یبرا یفیک یارهایمعتقدند، مع یفیک پژوهشگران»

 نیکند. در ا جادیا یانطباق و همخوان کی ،پژوهشگر از آن ریو تفس یواقع یایدن نیبتواند ب

صورت به ،یفیشود که پژوهش کیاست و معمولا بحث م یدیمفهوم کل کی ی،روائ دگاهید

 ،یطیشرا نیدر چن .دارد یشتریمشکل ب ی،ائیبرخوردار است. اما پا یبالائ یئاز روا ،یتیماه

همان  ،یونریب یائیباشد. منظور از پا دیمف یدرون یائیاز پا یرونیب یائیپا زیممکن است که تم

شود. یمحقق نم یفیگاه درپژوهش کچیه ،یائینوع پا نیا است. یکم قاتیدر تحق یریتکرار پذ

 یدرون یائیشود. پایم دیو منحصر به فرد تاک یعیطب گاهیجا کیها، در داده یورآچون در جمع

به آن  یمیشود که پژوهشگران قدیم یتلق میاز مفاه یابه مجموعه«  یمورف» فیبر اساس تعر
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جور  دیجد یهارا با داده میمفاه نیتوانند ا یم دیاند و پژوهشگران جدافتهیدست 

  (062:0330ی،ابوالمعال«)کنند.

 یها، انسجام داده ها و توانائداده یدرون یبه غنا شتریب نیز هاداده «صحت» ای یدرون یروائ

 (067ابوالعمالی به نقل از گوین:دارد.) یپژوهشگر بستگ لیتحل

ها و افتهیکاربرد  تیمتفاوت و با قابل یهاتیها به موقعافتهی یریپذمیبه تعم یرونیب عتبارا

 گاهیاست که در جا نیفرض بر ا یکم قاتیدر تحق »شود.یگفته م گرید طیدر شرا یریگجهینت

در » اما  .است انهیگرااحتمال واقع کیاز ثبات وجود دارد، مانند تکرار  یپژوهش درجه بالائ

 رییتغ ،قابل اجتناب ریبه طور غ یواقع یایدن گاهیشود که جایدر کل، فرض م ،یفیک قاتیتحق

. از این (063و دیگران: نگیکابوالمعالی به نقل از  «)است. یافتنیتکرار دست ن نیبنابرا کند.یم

رو، تغییرات در پدیده های مورد بررسی، بخشی از ذات تحقیقات کیفی است. از طرفی، 

 میتعم ی،عنیشود.  یمطرح م یمقدمات یهاهیدر نظر یریپذ، انتقالیفیپژوهش ک یدرالگو

 کیتوان از یرا م ینظر میمفاه ایدهد که آیسوال پاسخ م نیاست و به ا هیبر نظر یمبتن

  .انتقال داد گرید طیها و شراطیبه مح تیموقع

تلاش شده است ضمن  پژوهش، ندیفرا یرونیو ب یدرون یحاضر، به منظور روائ قیتحق در

ها، انتخاب داده یبندطبقه ،یشناسها، انتخاب روش و روشهیدقت و تامل  در کاربست نظر

-و اقناع یریمقاله از باورپذ جینتا ؛یطیمح یآنها، انجام مشاهدات مشارکت فیها و توصواژه

 .باشددار ربرخو یکنندگ

و  یمتعدد داخل یتفاده از منابع نظراس ای یبند هیزاو کیاز تکن قیتحق یریمنظور باورپذ به

 31و فراتر از  یمنبع داخل 21از  شینگارش مقاله حاضر از ب یاستفاده شده است. برا یخارج

از  یهم معنا استفاده شده که بخش هایافتهیبا  مستقیمی به صورت مستقیم و غیرمبنع خارج

 .شده است ئهارا نهیشیو پ یآن در بخش چارچوب نظر

خصوص، محقق از دو  نیاست که در ا بوده قیتحق ی از بعد روشریپذ نانیاطم گرید اریمع

 هایافتهیاستفاده شده که به  ادیو همزمان روش داده بن ایچند مرحله کیتمات لیروش تحل

 یتمام یزیبا درهم آم قیاعتبار تحق یو ارتقا نیمنظور تام به ن،ی. افزون برااندرسیده یکسانی

کرده است.  یریجلوگی مضاعف هاجامع، از موارد تکرار و تعدد مولفه مهنظوها در قالب مافتهی

برخوردار بوده است.  یریدپذیو تائ یکسانیاز مشابهت،  ق،یهر دو روش تحق یهاافتهی نیهمچن

باعث  ،یو اسناد یبرگرفته از مطالعات کتابخانه ا یتخصص میصورت که اکثر مفاه نیبه ا



22 0310لاین سال  نشریه آن/  ارتباطات و فرهنگی مطالعات ایرانی انجمن فصلنامه 

( نی)انتخاب مضامسازیتم ندیفرا یدر اجرا یطور جد هو ب شده سندگانینو ینظر تیحساس

 قیدر فاز سوم تحق ،یمفهوم هایافتهیاز  یمجددا بخش قابل توجه نیموثر بوده است. همچن

استحصال  ،«یت یج» لیبرند از منظر خبرگان با تحل تیموثر در هو یهامولفه یشناسائ یعنی

اطلاعات در  لیجداگانه تحل ندیاز دو فرا ادهاستف لیاز دلا یکیشده است. در واقع،  دیو بازتول

از نگاه کارشناسان و افراد  هاافتهی ینیبازب ای یریو باورپذ یریپذنانیاطم ،یفیک قیسنت تحق

از  یاستفاده عمل ای یریدپذییتأ ن،یبرا افزون .بوده است هاافتهی نانیحصول از اطم یآگاه، برا

پژوهش براساس اطلاعات حاصل از  نیمدل، که در ا در قالب یفیتوص هایافتهیکدها و 

 زین یریپذانتقال .به دست آمده است م،یاافتهیدست  یبه مدل مفهوم نیمضام یکدگذار

شده  هیارا یهااست که طبق آن مدل ودهبپژوهش  نیا هایافتهی یابیدر ارز یگرید کیتکن

 است.را دارا  رانیا یانحکمر یدرفضا یاسیس یوبرندساز لیتحل یاستفاده برا تیقابل

 های تحقیقیافته

سازی گونه بیان شد، از ترکیب و ادغام تمامی مضامین شناسائی شده تاثیرگذار در برند همان

های اصلی مشاهده و یا بعدا شناسائی سیاسی مندرج در منظومه عوامل موثر برخی تم -شخصی

-سیاسی ایفا می -برندشخصی اند که در قالب نظام ارزشی نقش موثری در ساخت هویتشده

-کنند. این مضامین، براساس جدول انتظام مفهومی و روش تحلیل تماتیک به دست آمده و تم

های موثر در ساخت هویت برند هستند. در ذیل و چتر تم های اصلی، گویا و نماینده مولفه

ش تحلیل های فرعی قرار دارند که جملگی از عملیات تحقیق در بخاصلی، مضامین ویا تم

 اند. تماتیک و تحلیل دانش بنیاد به دست آمده

  یاسیس -یشخض برند های خلقارزش منظومه 

-های ارزشی دارای بار معنائی هستند که هویت و چیستی برند را میتم اصلی یا همان مولفه

های حاکم بر تواند دارای یک یا چند یک از ارزشمایه هر مفهوم میسازند. در واقع، درون

ها یا چند تواند ذیل چتر یکی از ارزشآفرینش برند در جامعه ایرانی باشند و هر تم اصلی می

 ارزش هویت ساز قرار گیرد. 

های اصلی ومضامین سیاسی، از تم –های خلق برند شخصی برای تدوین منظومه ارزش

قع، برای تدوین بنیاد استفاده شده است. در وانهائی جداول تحلیل تماتیک وجداول تحلیل داده
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ها ومضامین اصلی برند سایر جداول تماتیک و های اصلی مدل، تموشناسائی مضامین یا سازه

 است.بنیاد مورد استفاده قرار گرفتهداده

های حاصل از تحلیل تماتیک و های این بخش ازتحقیق، با ادغام تمامی یافتهبراساس یافته

و متفاوت شناسائی شده است که در فرایند برندسازی  مولفه غیرمتشابه 333تحلیل داده بنیاد، 

های شناسائی شده، سهم ها متفاوت است. درمیان مولفهکنند. ماهیت این مولفهآفرینی مینقش

 27هایی که ماهیت ارزشی فن و روش )تکنیک، تاکتیک و استراتژی( دارند با و میزان مولفه

ی موثرند. پس ازآن، سلوک و شخصیت فردی ها، در خلق برندسیاسمورد، بیش از همه ارزش

های مورد، در خلق و تداوم ارزش برند موثر بوده است. این بخش از یافته 36برند با دارا بودن 

 سیاسی است. –های ویژه برند شخصیتحقیق، مبنا و مبانی ارائه مدل ارائه الگوی ارزش

 ایمرحله سه تماتیک تحلیل هاییافته از آمیخته مفهومی انتظام (: جدول1جدول شماره)

 بنیادداده و

 ردیف

ارزش 

 هویتی

 )تم اصلی(

 مضامین)تم های فرعی( یادداشت مفهومی

0 
 آرمان

 و رسالت

 ، مرام،آرزو ،لیدل ده،یا یبرند دارا

 ت،یمسول ت،یمامور ،دیام هدف،

 است یآورامیپو  فهیوظ

 ،طلبیصلح ،یاجتماع یآزادساز ،گرائیبرنامه

 21گرائی و جهان ،گرائیقانون، گرائیاصول

 مضمون دیگر

2 
 اصالت

 و امتداد

برند دیرینگی و اعتبار شخصیتی 

 داشته دارد.

خانواده  سنتی، خانواده ،یخانواده مذهب

 یاسیخانواده س گسترده،

 و پنج مضمون دیگر

3 
 سلوک

 )اصالت(

 برند سبک، روش، سلوک

 و منش دارد.

 غرور،م ،رکاحافظهم ،سخنور رگر،یتدب ،تعاملم

 مضمون دیگر 31و فرمانده ،هآراست

3 
 یتوانائ

 یو کارائ

برند دانش، بصیرت، مهارت و 

 صلاحیت است.

حوزوی،  لاتیتحصتحصیلات آکادمیک، 

 یاسیس -یتجارت نظام

 مضمون دیگر 07و 

2 
خاستگاه، 

 سابقون

 برند

 متعهد نیازمند سابقه انقلابی است.

حضور درنقاط عطف ی، بانقلاخاستگاه 

 ،حضور در زندان ی،اسیمبارزات س ،تاریخی

 03و  )سمت( در کوران انقلابتیمسئول

 مضمون دیگر

 برند؛ منافع مادی و معنوی دارد. فایده 6
داشتن دستاورد  گذاری،داشتن برنامه، قانون

 ی و سه مضمون دیگرعمران



23 0310لاین سال  نشریه آن/  ارتباطات و فرهنگی مطالعات ایرانی انجمن فصلنامه 

 ردیف

ارزش 

 هویتی

 )تم اصلی(

 مضامین)تم های فرعی( یادداشت مفهومی

 برند؛ چشم انداز دارد. افق 7

)بازگشت ی مل یائیرو میترسبین، ندهیآ

نام با  وندیپ ،انتظار جادیا (، وعده بزرگ،شکوه

 .بزرگ یآرزو مها، ترسیآرمان

3 
ظاهر و 

 انسجام

 یبصر یعناصر یدارا دیبرند با

 .باشد مقبولمطلوب و 

 لحنو  صدا،  صوت ،صورت کیمیم زبان بدن،

ی، انسجام رفتاری میان رکلامیارتباط غ ،تنو 

 عناصر عینی و ذهنی.

 دارد. کلامر، کام و گفتابرند  نیطنندا و  3

 یریگموضع (،یو خارج ی)داخلیسازگفتمان

 ،سکوت معنادار ،یریگجهت ،خارجی-یداخل

 حمله ،شکنیساختار ،یافشاگر خوانی،مخالف

 ی.سخنان جنجال دستانه،شیپ

 فن و روش 01

و  وهیتوسعه از ش یبرند برا

( و فنون)ابزار(استفاده یرق)استراتژطُ

 کند.

 سیتاس، عضویت درحزب حزب، یاندازراه

-،کتابیسینوخاطرهی،تخصص یهاانجمن

 مضمون دیگر 23ی و سینو

 

00 
فراگرد و 

 تعامل

برند دارای ارتباط دوجانبه و بازخورد 

 است.

 ینگارروزنامهنظرخواهی،  ،ینظرسنج

ی، تعاملی کردن ارتباطات و /شهروندیلیموبا

 سازی اجتماعی.شبکه

 وضوح 02
رفتار،کردار  شفافیت و یگانگی میان

 و گفتار برند وجود دارد.

شیوه  ،یت خانوادگی، شفافیت اقتصادیشفاف

، رفتار محل سکونتکسب درآمد و دارائی، 

 یگانه، پیام واضح شفاف و چهار مضمون دیگر.

 برند نسبت رقبا، افتراق و تمایز دارد. تمایز 03
 ،یابیگاهیجاتمایز فکری،  ،یزظاهریتما

 با سایر برندها. ذاریگفاصله ،یزسازیمتما

03 
تحرک و 

 پذیریرویت

ها و سایر برند باید از طریق رسانه

 وسائل ارتباطی مشاهده شود.

ها، حضور در رسانه ،مایپوشش صدا و س

حضور در نماز  ، های اجتماعیحضور در شبکه

 ی.چابکگی و دیورزجمعه، 

 دسترسی 02
بروکراتیک  ارتباطی و برند فاصله

 کنندگان دارد. اندکی به مصرف

  استانی، یسفرها ،های مردمیدیداری

و  به خانواده شهدا، بدون تکلف یسرکش

 ی بودن.خودمان

06 
نزدیکی و 

 مقبولیت

نزدیکی برند به هسته قدرت باعث 

 شود.مقبولیت می

امام)ره(،  اعتماد ،یرهبر اریامام )ره(،  اری

 تعهد و تعلق به نظام)ملتزم(، ،یاعتماد رهبر

اصلاح طلبی(،  -گرائیاصولی)حزب یوابستگ

 و پنج مضمون دیگر. عظام اتآی با ارتباط
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 ردیف

ارزش 

 هویتی

 )تم اصلی(

 مضامین)تم های فرعی( یادداشت مفهومی

07 
پذیرش و 

 اجماع

نظر برند توافق  یرو تیحاکم ملت و

 دارند.

سواد  ،آرای عمومی گاهیپااستقبال همگانی، 

-رانشی همگانی، اسیس تجربه، مردم یاسیس

و قضاوت  ی)داوریاهاله اثری، عموم

ی و چهار تالیجیعات دتجم دییتا، (یاجتماع

 مضمون دیگر.

 برند؛ وجه فرامرزی دارد. وجهه بیرونی 03

-یریموضع گی، المللنیب یهاپوشش رسانه

محافل  معاند، یهامصاحبه با رسانه ،خارجی

 در روایتی نفوذی، عموم یپلماسیدالمللی، نیب

 خارجی و شش مضمون دیگر.یهارسانه

03 
همرنگی و 

 همانندی

ن تفاوت ظاهری و باطنی برند کمتری

 را با جامعه دارد.

 ،گرییلوط استفاده از اصطلاحات عامه،

ی و یازده مدزدائ ،یباز قیرفی، پوشساده

 مضمون دیگر.

 قرابت و نفوذ 21
برند دارای نسبت سببی و نسبی با 

 است.صاحب قدرت سایر مقامات و 

ای،  حلقهازدواج درون ،ای طبقهازدواج درون

متنفذان، با  یو سبب ینسب یندهاویپبرقراری 

 همنشینی با مسئولان و هشت مضمون دیگر.

 موقعیت 20
ی ارتباطی و مکان ،یزمان طیشرا ؛برند

 می شود. اشباعث رشد دارد که

 ی سیاسی با حضوردادهایحضور در رو

 گذاریفاصله ی،نیبالانش مسئولان ارشد نظام،

 ،معاندانبا 

 .برند یسازمستقلو  با بزرگان ینیهمنش

 نردبان و تعالی 22
 ها،تیحما لیبه دل یرشد شغل ریمس

 هموار است.ها یو وابستگ هاتیموقع

 ،یلاب های عزل و نصب، توصیه و تکلیف،هیرو

گرائی، حضور گروه  ،معرفی( -)سفارشمذاکره

مناسبات سیاسی، حمایت نیروهای سیاسی، 

بازنمائی تعهد و تخصص، اثرگذاری اراده 

 یروهای سیستمی.عوامل و ن

 یاران 23
 یفردتلاش  یتوسعه برند صرفا مبتن

 .کندیاستفاده م اورانی ست،بلکهین

 ،مسئولان ارشد نظام تیحما امام)ره(، تیحما

مراجع  تیحما ، هیعلم هایحوزه تیحما

 و یازده مضمون دیگر عظام

23 

رقیب و 

 دشمن

 )دیگری(

برند؛ برای ایجاد مقایسه و رشد 

 و دشمن است. نیازمند رقیب

 یآنت، بیرق هیعل یغاتیتبل یسفرها

اقدامات  ینفمحتاطانه، تقابلی، برندساز

برند)برند همزاد یا حمله به شبح ،گذشتگان

نزدیکترین هویت شخصی به برند رقیبم( و 

 هشت مضمون دیگر.



26 0310لاین سال  نشریه آن/  ارتباطات و فرهنگی مطالعات ایرانی انجمن فصلنامه 

 یاسیس -یشخض برند های خلقارزشگانه  22الگوی 

های تحلیل تماتیک ول انتظام مفهومی آمیخته از یافتهمولفه موثری که برپایه جد 333تمامی 

و به الگوی  ارزش اصلی قرارگرفته 23بنیاد به دست آمده است، زیر چتر ای و دادهسه مرحله

-شده که سازهسیاسی تبدیل شوند. مضامین انتخاب -های خلق برند شخصیجامعی از ارزش

های زیر مجموعه خویش را د که مولفهدهند، مفاهیمی هستنهای اصلی الگو را تشکیل می

 کنند. نمایندگی می

-ها به عناصر وجودی و سرشتی فردی، برخی از آنها به کنشبدیهی است که برخی ارزش

آفرینی سایر متغیرهای بیرونی و محیط اشاره دارد. این های اجتماعی و برخی دیگر به نقش

یاسی درهر مرحله از چرخه عمر برند مثابه سنگ محکی برای شناسائی برندهای س مدل، به

-دهد که درقالب متن برندسازی درونهای مورد اشاره، نشان میاست. داشتن و نداشتن ارزش

 حاکمیتی، یک فرد درچه جایگاه و مقطعی قرار دارد.

سیاسی، همان عوامل  -های برند شخصیهای مندرج در مدل، مبنای ارزشمطابق داده

ها است که فرد باید از ابتدا به صورت بنیادین برند، فردی وخانوادگی با هفت طبقه از ارزش

ها قراردارد که با هفت طبقه از ارزشداشته باشد و بعد از آن، عوامل تکنیکی و استراتژیکی 

کند. عوامل محیطی واجتماعی نقش بیشتری در ارزش های حاکم بر ساخت هویت برند ایفا می

 نیز با داشتن شش ارزش، در توسعه برند موثر است. 

 
 سیاسی -های خلق برند شخصیمدل ارزش -(1شکل شماره)
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 بحث و نتیجه گیری

سیاسی  -تحقیق پیش رو، باهدف چیستی شناسی به کیستی شناسی هستی برندهای شخصی

آغاز شده است. به همین منظور این پرسش اصلی در برابر نویسندگان قرار داشته است که 

تر، پژوهش بیان ساده شود.. بهسیاسی براساس کدام ارزش ها خلق می -هویت برند شخصی

حاضر به دنبال شناخت مبادی و مبانی عناصر و مولفه های هویت ساز در ساخت برند شخصی 

 بوده است.

گیری برای پاسخ به چنین سوالی، می بایست، تمامی عناصر فردی و اجتماعی که شکل

های شناخت لایهبرندهای مطلوب، موثر و اثرگذار بوده، مورد بررسی قرار گیرد. به همین دلیل، 

ها انجام شده است. ها و تحلیل یافتهمتنوع و متعدد با کاربست چندین استراتژی استحصال داده

های در دسترس ها و مدلبعد از شناخت، تامل در ادبیات حوزه برند سیاسی)با بررسی نظریه

دانی، داخلی و خارجی( و ایجاد حساسیت نظری همچنین با استفاده از ابزار مشاهدات می

های سیاسی قالب درون حاکمیتی و )نه برون وضعیت چهار برند از نمایندگان تمامی گفتمان

 حاکمیتی( مورد بررسی قرار گرفته است که در نهایت مدل مورد نظر ارائه شده است.

های ارزشی سیاسی شناخت دقیقی از مهندسی سازه -الگو ارزش های خلق برند شخصی

از آنجائی نیمی از نظام ارزشی درونی)ذهنی( و نیمه دوم نظام ارزشی  موثر در هویت برند است.

ذهنی خودر  مفاهیم ارزش های مدل از جنسهای  مندرج در بلوکبیرونی است، برخی از مولفه

کنند، در واقع،  برخی از مفاهیم عینی، نظیر رقبا و برندهای دشمن جز و عناصر را جلوه نمی

 شود. های برند میویت یا تضعیف ارزشکاملا ملموس است که سبب تق

هائی که تاکنون درخصوص برندسازی ارائه شده است، غالبا به نحوه و شیوه ایجاد برند مدل

اشاره دارد یا اینکه غالبا به صورت گام بندی، فرایند ساخت برند را توضیح می دهد. دیگر اینکه 

اره نشده است، اما در مدل ارائه شده ، های ایجاد برند و عوامل آن اشاز منظر هویت به سازه

ریزی های هویتی بازنمائی شده و به عواملی که در یک برنامههای ارزشجدای از اینکه سازه

آفرینش، ترمیم و صیانت از برند توجه می شود، اشاره شده است. در واقع ، با نگاهی 

توجه شده است. به بیانی، این گیری برند چرائی)دارای مایه فلسفی( به چگونگی)کاربردها( شکل

های برندشدگی برای یک شخصیت سیاسی چه ها و بایستهگوید که داشتهمدل به مخاطب می

 مواردی است.
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کند. مدل به سه پنج دسته از ها نیز اشاره میبه جز بیان عوامل پنجگانه؛ به مولفه« مدل» 

برخی از این عوامل نظیر، نظیر  هائی که در ساخت برند موثر هستند اشاره داشته است،عامل

در محیط درونی فرد)درونیّات( نضج گرفته است و برخی هم نظیر عوامل « فردی و خانوادگی»

استراتژیکی، تابع فعل و انفعالات بیرونی است. ظهور برخی از عوامل نظیر میانجی هم وابسته به 

ی از سایر عوامل محیطی، گیرعوامل فردی)توانائی ها، خلقیات، اخلاقیات و ...( و بهره

استراتژیکی یا موقعیتی است، همانند عوامل میانجی که در بسط برند، نقش تسهیلگری دارند. 

موضوعی که تحقیق حاضر نتوانسته به آن پاسخ دهد، اینکه وزن هر کدام از عوامل در توسعه 

سوال  سیاسی چقدر است. در واقع، به نظر می رسدکه برای پاسخ به این -برند شخصی

پیشنهادی، باید تحقیقی دیگری در مطالعات آتی با روش کمی در قابل سنجش اثر هر یک از 

سازه های هویتی انجام داد. اما نویسندگان به این نتیجه رسیده اند که  برخی از مولفه های 

، نظیر آنچه که به مشی، منش و سلوک برند ذاتی )طبیعی( استهویت ساز، آفرین یا ارزش

 شود. اما در مقابل، برخی از عناصراش مرتبط میه از شخصیت و یا محیط خانوادگیبرگرفت

-عارضی هستند که در بستر زمان، به دلیل وقوع عوامل محیطی، اجتماعی و بودن در موقعیت

ها، زمینه بروز در رفتار را برند پیدا کرده است. برخی از عوامل هم نظیر عامل 

ابداعی( کاملا -های فردی)فنون( و حتی تاکتیکی)سبکها( و تکنیکیاستراتژیکی)روش

تقلیدی و اقتباس از سایر برندها درکلیت رفتار برند، تبلور پیدا کرده و  -ایاکتسابی، مشاوره

 شناخته شده است.

ای اینجا وجود دارد، اینکه برند موجودیتی است که بنای بر هستی دارد. چه انسان در نکته

اشد. یعنی، اثری پایا دارد، اگرچه هویت میرا باشد. پس اثر برند ، بعد از قید حیات باشد و چه نب

گویم، امیرکبیر یا کریم خان زند، همچنان اثر حیات انسان هم وجود دارد، کما اینکه وقتی می

های هویت شود. با وجود این شرح، بخشی از ارزشهای هویتی آنها، در ذهن متبادر میارزش

گیری فردی در حوادث تاریخی، ر بازه زمانی بلندمدت و بر پایه جهتساز یک برند شخصی د

-تحولات،  تغییرات اجتماعی و سیاسی ایجاد می شود. علل وقوع تغییرات در مولفه های ارزش

ساز متعدد است. به بیان دیگر، در اینجا، این پرسش مطرح می شود،با توجه به تغییرات  

کنند؟ پاسخ، بلی است. پس بار دیگر این سئوال مطرح می ساز تغییرهای هویتاجتماعی، ارزش

شود؟ پاسخ، بار دیگر، بلی است. شود، آیا مدل ارایه شده در طول زمان دستخوش تغییر میمی

هائی مد نظر قرار گرفته است که  به رغم با این حال، تلاش شده است در مدل ارایه شده، مولفه
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سیاسی  -ان اثر پایداری در ساختار بافت برند شخصیها و تحولات نسلی، همچنوقوع بحران

آفرینی نهادهای موثر داشته باشند. تغییر یا جابجائی عوامل قدرت اجتماعی، تغییرات در نقش

در ساخت هویت، ورود روندهای جدید همانند فناوری های نوین ارتباطی، دگردیسی از شکل 

های نظام تواند سازهبروزهای نوپدید میبروز و سمت سوی)محتوی( مطالبات عمومی و ظهور و 

 ارزشی برند را با تغییرات رو به رو کند.

 آن فقدان که سیاسی -شخصی برندآفرینی آتی مطالعات درحوزه پیشنهادها از دیگر یکی

 -شخصی برندسازی درحوزه وراهبردی ومیمفه هایمدل درباره پژوهش شود، می ملاحظه

 پیش. است اجتماعی هایشبکه در فعال هایپلتفرم از گیریبهره با سی.تی.آی درفضای سیاسی

 ازسوی ارتباطات و اطلاعات فناوری پذیرش بر مؤثر عوامل درخصوص مطالعاتی این از

,r Pijani Alipou Akbari.)است گرفته صورت تهران درشهر ومتوسط کوچک های شرکت

 .کرد استفاده پشیبان مطالعات عنوان به آن از توانمی که( 2013:93.-121

ها طراحی برند شخصی است. بحث دیگری که اینجا وجود دارد، خاصیت و کاربست مدل

بندی هویتی برندهای سیاسی، در یک کلام تشابهات و تمایزات برندها را این مدل، نظامات لایه

هائی که براساس، وجود یک شرایط رقابتی یا غیر رقابتی به وجود ولفهگذارد. مبه نمایش می

آمده و  باعث شده است، برخی از نخبگان سیاسی به بالاترین موقعیت سکانداری اجرائی کشور 

 دست یابند. 

طوری که عنوان شد، بخشی از عوامل فردی و مبتنی بر درونیّات فرد است. اما بخشی همان

توان عنوان های بیرونی میاز محرکهای بیرونی است. در تبیین وجود مولفه ها متاثراز مولفه

های قومیتی، تواند برساخته از هویتبندی هویت یک برند سیاسی مرجع، میکرد که نظم لایه

بومی و جغرافیائی آن جامعه باشد. یعنی، برخی از عوامل هویتی به دلیل تعامل فرد با جامعه و 

ده که این موضوع نیز در مدل ملاحظه شده است. یعنی، مدل ارایه شده، محیط، شکل گرفته ش

یابی فرد )برند( در تعامل با جامعه ملاحظه بازنمائی یک سیستم بسته یا سلولی نیست و هویت

 شده است.  

ی رونیو ب یتراوشات درون دارای مهندسی سازاناستیو س استگذارانی، س راناستمدایس

آنان را به نمایش عمومی بگذارند.  شانطلبانه ی برتریهافاوتتو  زاتیتما هستند تا بتوانند 

 هبا استفاد کنندیاز طبقات جامعه اثر بگذارند، تلاش م یعیوس فیط یآنکه بتوانند رو یبرا

 تصویر وکرده و  هیاز خود ارا یمطلوب ریموجود در جامعه، تصو یو معنو یماد امکاناتاز 
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نظام  کی ا و هنجارهای ایدئوژیکهارزشدراین میان، از خود بسازند.  هتصورات جاودان

. در مدل دارد یاسسی –یبرند شخص کی و مدیریت خلق در یاکنندهنیینقش تع ی هماسسی

مد نظر قرار گرفته است. به این صورت که مدل  هاارایه شده، این موضوع در بطن مولفه

مزبور، خاص محیط سیاسی ایران و بومی است. به بیان دیگر، در صورت تحقیق مشابه، برخی 

های مندرج در مدل، در کشورهای همسایه هم زبان و هم دین و کیش، احتمالا از مولفه

 شود.مشاهده و شناسائی نمی

 کیمثابه به این مدل، .است یدینوپد ،درکشور ما ،ی سیاسیبرندساز دانشطورکلی، به

 -یجوهر برند شخص سرشت و ت،یهو جادیدر ا یهائچه ارزش دهد کهنشان مینما، قطب

در  .توانیم برند سیاسی دارای ارزش بدانیممی فرد راکدام  اصولاً نقش دارد. یا اینکه یاسیس

 یهاتیفیها وکتیتوسعه کم نش،یامات آفرالز ازها،ینشیهمان پ مورد اشاره؛ یهاارزش واقع،

 -یبرند شخص ژهیسامانه سنجش ارزش و ی که همه آنها در قالب یکصورتدرساخت برند است. 

برند را  کهای موجود در یارزش توانیم ی قرار گرفته و به آنها وزن هم داده شود،اسیس

سیاسی، کاربست و  -صی. اما مقاله حاضر برای سه دسته از مخاطبان برندشخکرد یابیارز

 توصیه دارد.

 -ساز برندسازی شخصیالف: سیاستگذاران و مشاوران با اشراف به دانش و الگوی هویت

ها در امر یابند که چه از ترکیب مفیدی از بایدها و نبایدسیاسی و عناصر خلق آن در می

مد نظر قرار  استفاده کرده و چه نکات ظریف، برجسته و ضمنی را« مدیریت وجه»راهبردی 

های عمیق شخصیتی سیاستمداران و تعیین همخوانی آنها با دهند. تامل در خصوص لایه

های جامعه، امری ضروری برای های اجتماعی و فرهنگی همچنین هنجارها و ارزشزمینه

 سیاستگذاران و مشاوران سیاسی آنها است.

ینی سیاسی از جمله الگوی ارائه ب: سیاستمداران با مطالعه و آگاهی از ابعاد مدل برندآفر

توانند قبل از ورود جدی به بازار رقابتی سیاست، ضمن جلوگیری از وقوع رفتارهائی شده، می

کند، هویت درونی و بیرونی مطبوعی از خود نزد هواداران که زمینه ناکامی ایشان را فراهم می

 ارائه کنند.

-آگاهیل ارائه شده به مانند، لوح پیشکنندگان برند سیاسی، از مدج: هواداران و مصرف

های تعریف شده توانند به صورت کاربردی استفاده کنند. این مدل همچون ایستگاهدهنده می
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در نقشه راه سیاستمداران، صحت و سنجش راستی و درستی سرشت آنان را بازنمائی کرده و 

 .کندعلل و عوامل موفقیت یا شکست آنها برای مخاطب عام تبیین می

 منابع

 (.0333آزاد ارمکی، تقی. شالچی، وحید .) جامعه شناسی ایران؛ جامعه شناسی مناسبات بین

 ، چاپ اول، تهران: نشرعلم.نسلی

 انتخابات بر تاکید با سیاسی نشان انتخاب بر موثر عوامل شناسائی(.»0333).ابراهیمی، ابوالقاسم 

اول، شماره  شماره یازدهم، سال ،، زمستانسیاسی علوم پژوهشنامه ،«0332جمهوری ریاست

 .7-37صص 

 (.0330ابوالمعالی، خدیجه .)چاپ اول، تهران: نشر علم.پژوهش کیفی؛ از نظریه تا عمل ، 

 (.0333افشانی، فریده.) «انتخابات در آن مدیریت چگونگی سیاسی شخصی برندسازی مطالعه»، 

 .2 -32صص  شماره ، 3و 7 سوم، شماره سال ، بهار و زمستان،انتخابات مطالعات فصلنامه

 سیاسی تبلیغاتیهای  استراژی تبیین(. »0337).علی محمد ،آزاد انبیایی تفکر نژاد، علیرضا. افضل 

، 33 ، بهار، سال نهم، شمارهراهبری مطالعات فصلنامه ،«جمهوری ریاست انتخابات داوطلبان

  .002-031شماره صص 

 انتخابات در سیاسی بازاریابی الگوی طراحی» (.0332پور، بهمن. حسینی، سید محمود.) حاجی 

شماره صص  بیست هفتم، شماره ، پاییز، سال هفتم،دولتی مدیریت انداز چشم فصلنامه ،«محلی

31- 02. 

 دربازنمائی ترامپ سیاسی شخصی برندسازیهای  شاخص بررسی(. »0332). دلیری، جواد 

 . 22-20دوم، شماره  رههشتم، شما بیست سال ، شهریور،رسانه فصلنامه ،«ای رسانه

 شیرازه انتشارات تهران :، تورج یاراحمدی :، ترجمههویت اجتماعی (0330، ریچارد. )جنکینز. 

 ( .0337جعفرپیشه،خلیل .)چاپ اول، تهران: انتشارات بازاریابی. ی.شخص یبرندساز نییآ 

 (.0333سراجی،رضا .)تهران: ، چاپ اولطراحی المان های هویت برند در مسیر شناخت برند ،

 انتشارات بازاریابی.

 تحلیل استانداردهای  رویه: تحقیق روش بر درآمدی(. »0333ابوالحسنی، سیدامیرحسین.) طیبی 

 . 67-32، شماره صص 2، شماره3، دورهو فناوری علم نامهسیاست ، فصلنامه«کیفیهای  داده

 ،سیاسی بازاریابی یکپارچه اتارتباط تاثیر بررسی(. »0332).بهمنی، مهسا عظیم، زارع. شرفی، وحید 

 ،«اسلامی شورای مجلس انتخابات دهمین در کاندیدهای روی بر اجتماعیهای  رسانه و

  37-023چهارم، شماره صص یازدهم، شماره سال ، پاییز،سیاسی علوم پژوهشنامه
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 (.0333عوضی نژاد.سلمان، بلور، محمد رضا، اکبری، محسن« .) بهبود جایگاه پژوهشی برند با

، بهار، دوره هفتم، فصلنامه مدیریت برند، «تفاده از توسعه شخصیت برند پژوهشی آمیختهاس

 .37-32شماره یکم، شماره صص 

 و درگی پرویز ترجمه:، گرائی لوکس استراتژی(. 0332نوئل. باستین، ونسنت.) کاپفرر، ژان 
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