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Abstract 
Today, managing the national image and aligning other international actors 
with one’s own interests and policies comprises half of the power policies, and 
to achieve this, the international political marketing seeks to present a 
favorable image of a country in the international arena. The research question 
is: What are the dimensions and components of the presented image of the 
Islamic Republic of Iran in the years 2005 - 2009 in the international arena? 
Due to its exploratory nature, this research lacks a hypothesis. In other words, 
here, the researcher seeks to obtain information that can help him understand 
the subject of the research well. The research method is qualitative using 
content analysis. The data collection method is based on the available 
documents about the 9th administration president's interviews with foreign 
media. Based on this, the sample data, including Mr. Ahmadinejad's 
interviews with foreign media from 2005 to 2009, were analyzed using content 
analysis method. The results show that the image of the Islamic Republic of 
Iran presented to the public opinion worldwide in the years 2005-2009, and in 
the context of the 9th administration foreign policy discourse, has three identity 
formation components: religious identity, revolutionary identity, and 
civilizational identity, having as their core the elements of right-seeking and 
justice-seeking. 
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  چکیده

هاي خود، نیمی از سیاستالملل با منافع و امروزه مدیریت تصویر ملی و همسو کردن سایر بازیگران بین

الملل در راستاي تحقق این مهم، به دنبال گیرد که بازاریابی سیاسی بینهاي قدرت را در برمیسیاست

 و باشد. پرسش پژوهش آن است که ابعادالملل میارائه یک تصویر مطلوب از یک کشور در عرصه بین

در عرصه  1388تا  1384هاي بین سالدر  ن،رایا یاسلام يارائه شده از نظام جمهور ریتصو هايمؤلفه

نوع  نیدر ا گریاست. به عبارت د هیفاقد فرض تحقیق نیبودن، ا یاکتشاف لیبه دل ست؟یچ المللنیب

 یرا به خوب تحقیقموضوع  تواندیاست که با کمک آنها م یبه اطلاعات یابیبه دنبال دست محقق ،تحقیق

 وهیش. شودیمضمون استفاده م لیتحل يوهیاست که در آن از ش یفیک پژوهشبشناسد. روش انجام 

 يهاجمهور با رسانه سیرئ يهااطلاعات بر اساس اسناد و مدارك موجود درباره مصاحبه يگردآور

نژاد با هاي آقاي احمديهاي نمونه پژوهش شامل مصاحبهبر این مبنا، داده .است نهمدر دولت  یخارج

وتحلیل قرار گرفت ، بر اساس روش تحلیل مضمون مورد تجزیه1388 تا 1384ل هاي خارجی از سارسانه

هاي و مشخص شد، تصویر ارائه شده از نظام جمهوري اسلامی ایران به افکار عمومی دنیا در بین سال

ي هویتی تصویرساز، و در چارچوب گفتمان سیاست خارجی دولت نهم، داراي سه مؤلفه 1388تا  1384

باشد که حق طلبی و عدالت طلبی هسته مرکزي دینی، هویت انقلابی و هویت تمدنی میشامل هویت 

  دهد.آن را شکل می

 واژگان کلیدي

  .عمومیدیپلماسی ؛قدرت نرم ؛وجهه ملی، تصویر ملی ؛المللبازاریابی سیاسی بین ؛بازاریابی سیاسی
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  مقدمه

اي هویدا شد؛ این که قبل از حمله، آمریکا به عراق و افغانستان مسأله يبعد از حمله

شد ها نیز تقویت میتصویري مثبت از آمریکا در اذهان مردم منطقه بود و از طریق رسانه

نظامی و غیر نظامی آمریکا هم  هايفعالیتدار شد. این تصویر خدشه اما بعد از حمله

کرد. دیپلماسی عمومی در این فضا تعریف دوکس میطوري بود که مردم را دچار پارا

ها از دیرباز سعی شود و هدف آن تلاش براي ارتقاء و بهبود تصویر است. دولتمی

 داشتند تصویر کشور خود را از طریق دیپلماسی عمومی ارتقاء و توسعه دهند.

 اند. دیپلماسیها مخاطب نیستند بلکه مردم مخاطبدر دیپلماسی عمومی دولت

 عمومی عبارت است از تلاش براي استفاده از ارتباطات فراگیر جهت تأثیرگذاري بر افکار

هاي خارجی و به تبع آن داخل، تا از این طریق تصویر مطلوب بازیگر عمومی در حوزه

اش حاصل آید. هدف از دیپلماسی عمومی تصویرسازي و براي پیشبرد منافع ملی

گوید شما چیزي هستید که دیده ی عمومی میدستکاري در تصاویر است. دیپلماس

ها و اطلاعاتی که در حوزه کنید. در واقع تمامی ترسشوید نه آنچه خودتان فکر میمی

گیرد. براي مثال، گیرد، بر اساس تصاویري است که در ذهن ما شکل میسیاست انجام می

شور داراي سلاح دهند این است که این کتصویري که از کشور عراق به مردم نشان می

باشد و با این تصویر، افکار عمومی را اقناع کرده و به عراق حمله کشتار جمعی می

اي ایران شود که سلاحی در کار نبوده است. مسأله هستهکنند و بعد از مدتی معلوم میمی

اي ایران ي هستهبا آمریکا نیز همین گونه است. آمریکا سعی دارد تصویر منفی از مسأله

اي) در نزد افکار عمومی دنیا ساخته اي و نه انرژي صلح آمیز هستهه دنبال سلاح هسته(ب

تواند و یک اجماع جهانی علیه ایران تشکیل دهد. در دیپلماسی عمومی، هر بازیگري می

 تر از واقعیت.تر از واقعیت و یکی کوچکتصویر خود را داشته باشد. یکی بزرگ

دیپلماسی «جدیدي از دیپلماسی مطرح است که از آن به بنابراین در عصر حاضر، نسل 

کنند. اگر چه عنصر تبلیغات از دیرباز در قملرو تعبیر می» مجازي و تصویرسازي

موضوعیت  »تصویرسازي« دیپلماسی حضور داشته و تأثیرگذار بوده اما در عصر حاضر

یند تا با استفاده از نماالملل سعی میبین یافته است. بدین معنا که بازیگران در عرصه

تولید نمایند که امکان » تصویر مجازي«هاي نوین، از رقیبان خود ها و فناوريرسانه
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شکل » هاي مجازيواقعیت«را داشته باشد. بدین ترتیب » واقعیت«جایگزین شدن با 

و  ـ چون با آنچه در جهان خارج است، منطبق نیستند ـ »مجازند«سو گیرند که از یکمی

گیران، چرا که عمده افکار عمومی و تصمیم ـ اي از واقعیت را دارندي دیگر بهرهاز سو

دیپلماسی «نمایند. به عبارت دیگر آنها را پذیرفته و بر اساس آن تحلیل و حتی اقدام می

. صص ،1388 ،(میلسن پردازدمی» تولید واقعیت«به » هادستکاري واقعیت«به جاي » نوین

13-26.(  

رود، به تبع آن بخش روانی نی که جنبه ظاهري قدرت رو به کاهش میزما در واقع،

الملل ابزاري یابد. جنگ روانی و تسخیر افکار عمومی در حوزه روابط بینقدرت بروز می

بوده که بعد از جنگ سرد شکل گرفت. شاید اغراق نباشد اگر امروز بگوییم نیمی از 

د. با افزایش اهمیت افکار عمومی در گیرمیدر بر 1هاي قدرت را تصویرسازيسیاست

 ،1391 ،خوانی(جعفري هفت طور مداوم افزایش یافته استامور خارجی، تصویرسازي به

  ).98-97ص. 

براي اینکه تصویر یک کشور به افکار عمومی دنیا منتقل شود، دیپلماسی عمومی در 

دیگر یکی از ابزار حقیقت نقش ایجاد، حفظ و ارتقاء آن را بر عهده دارد به عبارت 

از آنجایی که حوزه دیپلماسی  تصویرسازي و انتقال تصویر، دیپلماسی عمومی است.

الملل عمومی و حوزه برند و تصویرسازي به عنوان بخشی از حوزه بازاریابی سیاسی بین

الملل در واقع یکی توان این نتیجه را گرفت که بازاریابی سیاسی بینشود، میتعریف می

رود. حال این مهم براي نظام جمهوري بع ایجاد قدرت نرم و ارتقاء آن به شمار میاز منا

هاي مقدسی که دارد از اهمیت خاصی برخوردار است به ویژه آنکه اسلامی ایران با آرمان

پرسش پژوهش شود. بر این اساس، تصویر نظام به چه شکلی براي جهانیان روایت می

 ران،یا یاسلام يارائه شده از نظام جمهور ریتصو يهاآن است که ابعاد و مؤلفهحاضر 

 نیبودن، ا یاکتشاف لیبه دل ست؟یچ المللنینژاد در عرصه بياحمد يدر دولت اول آقا

به دنبال  پژوهشگر ،پژوهشنوع  نیدر ا گریاست. به عبارت د هیفاقد فرض پژوهش

 بشناسد. یرا به خوب پژوهشموضوع  تواندیاست که با کمک آنها م یبه اطلاعات یابیدست

هاي تصویرساز ارائه شده از نظام در این راستا، نگارنده سعی دارد در این پژوهش، مؤلفه
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-نژاد را استخراج کرده و به تجزیهجمهوري اسلامی ایران در دولت اول آقاي احمدي

  وتحلیل آن بپردازد.

  مبانی نظري. 1

  سیاسی بازاریابی بنديتقسیم. 1-1

کاتلر و لوي از جمله اولین پژوهشگرانی هستند که امکان گسترش قلمرو بازاریابی به 

هاي غیر تجاري کارکردي ي آنها سازمانهاي غیرتجاري را مطرح کردند. به عقیدهحوزه

ي سازمانی مذکور مبتنی بر مشابه همتاهاي تجاري خود دارند و فعالیت هر دو گونه

ي گسترهامروزه شود. انتفاع و کسب منفعت منتهی میروابطی است که در نهایت به 

 و بر وابستگی روزافزون سیاست به بازاریابی تأکید دارند ،وسیعی از ادبیات آکادمیک

 دهدي سیاست نوین ارائه میهاي جدیدي را براي فهم و ادارهبازاریابی سیاسی راه

)O'Cass, 2001, p. 1003(. م بازاریابی سیاسی با مفهوم باید توجه داشت که امروزه مفهو

اي که بازاریابی سیاسی نه تنها به عنوان به گونه نیز پیوند خورده است؛ کمپین دائمی

ي ابزاري براي پیروزي در انتخابات و کسب آراء مردم، بلکه به عنوان یک تئوري اداره

و  هاها براي تحقق تصمیمتر جهان مطرح است. امروزه دولتکشور و در بعد وسیع

هاي خود در سطح جوامع، و از طرفی حفظ و ارتقاء منافع خود در سطح اجراي برنامه

  الملل نیازمند استفاده از فنون بازاریابی سیاسی هستند.بین

 .Sun, 2007, p( شودبندي به سه حوزه تقسیم میبازاریابی سیاسی در یک تقسیم

331.(   

 :؛به عنوان کمپین انتخاباتی جهت مبارزات انتخاباتی بازاریابی سیاسی انتخابات 

 :؛داريکمپین دائمی به عنوان ابزاري براي حکومت بازاریابی سیاسی دولت 

 هایی چون دیپلماسی عمومی، بازاریابی که حوزه الملل:بازاریابی سیاسی بین

را  الملل، مطبوعات و سیاست خارجی و مطالعات بین فرهنگیملت، روابط سیاسی بین

 دهد.پوشش می

طلبد، اما آنچه که شرح و تبیین بازاریابی سیاسی انتخابات و دولت مجالی دیگر را می

آید، تبیین ابعاد بازاریابی سیاسی ما در این پژوهش به دنبال آن هستیم و در ادامه می

  باشد.الملل به صورت مختصر میبین
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  المللبین بازاریابی سیاسی. 2-1

هاي الملل را به تصویر کشیده شود، حوزهسیاسی بین بازاریابیاگر جغرافیاي حوزه 

شناسی و روانشناسی را در مختلفی از جمله علوم سیاسی، ارتباطات، مدیریت، جامعه

کند ایجاد یک زمینه مشترك براي سه رشته گیرد اما آنچه که این حوزه را متمایز میبرمی

باشد که این سه ه علوم سیاسی، علوم ارتباطات و مدیریت میمهم و استراتژیک، از جمل

   باشد.داري میمهم در موضوع حکومت و حکومت هايرشته از جمله رشته

باشد چرا که الملل میالملل حوزه روابط بینزمین اصلی حوزه بازاریابی سیاسی بین

العات تصویر ملی موضوعات مشابهی را در حوزه خود به اشتراك دارند؛ براي مثال مط

الملل انجام شده که در واقع همان موضوعات مشابه بازاریابی سیاسی در رشته روابط بین

کند. با یک مرور بر نشریاتی که در دو حوزه بازاریابی در عرصه جهانی را توصیف می

بریم و میالملل وجود دارد به روابط نزدیک بین این دو رشته پیسیاسی و روابط بین

تواند این دو رشته یک خانه مشترکی در رشته بازاریابی دهد که از حیث نظري میمینشان 

  .)Sun, 2007, p. 332( الملل پیدا کنندسیاسی بین

  الملل): زمینه مشترك بازاریابی سیاسی بین1( شکل

  پژوهش يهاافتهیمنبع: 

کند که: الملل را اینگونه تعریف میهنري سان در مقاله خود، بازاریابی سیاسی بین

الملل به دنبال ایجاد، حفظ و ارتقاء روابط بلندمدت سیاسی سودمند بازاریابی سیاسی بین«

بازاریابی 

سیاسی بین الملل

دانش 

مدیریت

دانش

ارتباطات 

دانش 

سیاست
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هاي درگیر برآورده که اهداف و منافع بازیگران سیاسی و سازمانطوريبا کشورها است به

  .)Sun, 2008, p. 334( »شود

توان اصول بازاریابی را نیز در محیط سیاسی شود میطور که مشاهده میهمان

الملل مدعی آن است، این الملل جاري و ساري دید اما آنچه که بازاریابی سیاسی بینبین

الملل حفظ و ارتقاء گران سیاسی را در عرصه بینتواند روابط و منافع کنشاست که می

الملل به عنوان یک ابزار، اولاً سعی در حفظ دیگر بازاریابی سیاسی بین ببخشد، به عبارت

کند و ثانیاً به سعی در گران سیاسی را دنبال میو ارتقاء روابط سیاسی بلندمدت بین کنش

  باشد.گران به منافع خود میرسیدن کنش

  المللبین بازاریابی سیاسی. سیستم 3-1

  
  المللسیاسی بین): سیستم بازاریابی 2( شکل

  پژوهش يهاافتهیمنبع: 

 الملل در واقع بازار مبادلات بین محیط سیاسی بین الملل:محیط سیاسی بین

 باشد.گرهاي سیاسی میکنش

 تواند یک واحد یا موجودیتی سیاسی مثل یک در واقع می گر سیاسی:کنش

طور المللی را شامل شود و یا اینکه بههاي بینهاي مردمی و یا سازمانحکومت، گروه

گر سیاسی در آفرینی کند. کنشالملل نقشکلی به عنوان یک بازیگر سیاسی در محیط بین

 یب، همکار و شریک ظاهر شودتواند در نقش: دشمن، مخالف، رقالملل میمحیط بین

 ).139ص.  ،1390 ،حسینی کرانی و(محسن زادگان 
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  المللنیب طیدر مح یاسیگران سکنش ):3( شکل

  پژوهش يهاافتهیمنبع: 

 :در واقع فضا و جو سیاسی حاکم بر کنش سیاسی یا به عبارتی  زمینه کنش سیاسی

تواند از یک فضاي زمینه کنش میباشد. الملل میگران سیاسی در محیط بینمبادله کنش

اعتمادي که منجر به رفتار تقابلی تا یک فضاي مورد اعتماد که منجر به رفتار تعاملی بی

گران سیاسی شکل بگیرد که این فضا با توجه به هویت بازیگران و شود بین کنشمی

 یابد.منافع مورد مبادله طرفین تغییر می

 :باشد. گران سیاسی مید مبادله بین کنشکنش سیاسی همان فرآین کنش سیاسی

الملل است. این کنش سیاسی در واقع راه دستیابی طرفین به منافع خود در محیط بین

تواند در قالب دیپلماسی دوجانبه، دیپلماسی چندجانبه، دیپلماسی کنش سیاسی می

... عمومی، اعمال قدرت و اقناع شکل گیرد. تهدید، تحریم، تطمیع، جنگ، مذاکره و

الملل گران سیاسی به منافع خود در محیط بینهاي دستیابی کنشمصادیقی از روش

 باشد.می

 وجود » هاییخواست«و » هانیازمندي«در هر کشور یک سلسله  گران:منافع کنش

دارد که تامین آنها در داخل کشور میسر نیست و در نتیجه رهبران موظفند آنها را از 

باشند مثل خرید ارزاق » مادي«توانند فراهم آورند. این نیازها می الملل (بازار)محیط بین

 المللی در میان سایر جوامعمثل کسب اعتبار و وجهه بین» معنوي«آلات یا و ماشین

 ).51ص.  ،1379 ،جهانبخش ونیا (فرهادي

 :گر سیاسی این امکان قدرت سیاسی همان قدرتی است که به کنش قدرت سیاسی

الملل وارد مبادله با طرف مقابل شود که معادل آن در ادبیات دهد تا در محیط بینرا می

باشد. بازاریابی تجاري به مفهوم تقاضا (قدرت خرید براي رسیدن به خواسته) نزدیک می

 شود.بی به منافع خود با مشکل مواجه میگر سیاسی بدون قدرت سیاسی براي دستیاکنش
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  المللبین بازاریابی سیاسی ابعاد. 4-1

الملل ممزوج شده از سه رشته مدیریت، طور که بیان شد بازاریابی سیاسی بینهمان

خانه مشترك  »المللروابط بین«سیاست و ارتباطات است که این سه رشته مهم در زمین 

ده داراي ابعاد و اجزایی هست که بازاریابی سیاسی ایجاد کردند. این خانه ساخته ش

یا منافع  »منافع ملی«دهند. محصول و خروجی این زمین همان الملل را شکل میبین

باشد پشتوانه حفظ منافع ملی می »قدرت ملی«باشد. گران سیاسی درگیر در زمین میکنش

ر تصویر و برند ملی یک المللی یا به عبارت دیگبه عنوان اعتبار بین» وجهه ملی«و 

باشد. براي اینکه حکومت وجهه خود را درست به افکار حکومت، یکی از منافع ملی می

برد ولی از بهره می »دیپلماسی عمومی«عمومی دنیا عرضه کند از ابزار دیپلماسی از نوع 

الملل به وسیله آنجایی که عرضه درست وجهه ملی در عرصه رقابت و متعارض بین

سی عمومی، و ادراك درست آن نزد افکار عمومی دنیا، از جمله مسائل چالشی در دیپلما

کند. در ادامه نقش مهم و کلیدي را ایفا می »مدیریت افکار عمومی«باشد، عصر رسانه می

  پردازیم.به تشریح این ابعاد می

  بین الملل روابط. 1-4-1

هاي متقابل واحدهاي حکومتی و کنشمجموعه اقدامات و «الملل به: اصطلاح روابط بین

 ،(جمالی »شودها اطلاق مینیز نهادهاي غیردولتی و همچنین روندهاي سیاسی میان ملت

الملل ارتباط ). مفهوم دیپلماسی با سیاست خارجی و روابط بین210-209ص.  ،1385

ا، اقدامات و تصمیماتی هگیرينزدیکی دارد. سیاست خارجی کشورها مجموعه موضع

المللی اتخاذ هاي بینهاي ملی نسبت به یکدیگر و یا نسبت به سازماناست که دولت

کنند و هدف اصلی آنها تامین منافع ملی است. برخی از عناصر اصلی منافع ملی که می

ها به دنبال آن هستند چون حفظ استقلال و تمامیت ارضی، حفظ وجهه ملی و حکومت

 ،1387 ،راد(جمشیدي زها و استمرار صلح و پرهیز از جنگ قابل تاکید استامنیت مر

  ).148ص. 

  الملل شکل گرفت:چهار مکتب بر مبناي چهار تئوري اصلی در روابط بین

هاي جهانی است؛ چیزي الملل و سازمانطرفدار قوانین بینکه  آلیسم:تئوري ایده. 1

 و صلح پایدار برساند. که ممکن است بشر را به خوشبختی جمعی
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کند که منافع تئوري رئالیسم: این تئوري بیشتر بر قدرت ملی تاکید دارد و ادعا می. 2

 ملی بر همه چیز ارجحیت دارد و توسعه منافع ملی زیربناي قدرت ملی است.

تئوري لیبرالیسم: این تئوري بر روي سیستم جهانی تمرکز دارد و باور دارد که . 3

 المللی پشتیبانی شود. الملل باید توسط قوانین و سیستم بینروابط بین منافع ملی در

تئوري ساخت اجتماعی: طبق این نظریه ایده، نظر، گفتمان و منطق اجتماعی یک . 4

گذاري بیشتري از تأثیرمفهوم کلیدي در فرهنگ سیاسی است و ادعا دارد که گفتمان، 

 ها را دارد.نفوذ قدرت مادي بین ملت

توان رسید که منافع ملی محور تمرکز روابط اتب مطرح شده به این نتیجه میاز مک

یا مبارزه  ها نتیجه مبادله یا معامله یا مقابله والملل است. همکاري یا تعارض بین ملتبین

الملل در در جهت کسب منافع ملی آنهاست. مبادله منافع ملی مطرح شده در روابط بین

-Sun, 2007, p. 333( الملل استدر بازاریابی سیاسی بینواقع محور و موضوع اصلی 

الی ؤالملل دارد؟ س. حال منافع ملی چیست و چه جایگاهی در بازاریابی سیاسی بین)334

  الملل به آن پرداخته شود.است که نیاز است در نظام مفاهیم حوزه بازاریابی سیاسی بین

  . منافع ملی2-4-1

وارد متون تخصصی روابط  »2چارلز بیرد«ع ملی توسط از لحاظ نظري اولین بار مناف

. تعاریف متعددي از منافع ملی مطرح است، در )36ص.  ،1381 ،(قریشی الملل شدبین

یکی از این تعاریف بیان شده است که منافع ملی عبارت است از نیازها و آرزوهاي 

ه تحقق آنها در پذیرفته شده یک کشور مستقل در ارتباط با سایر کشورها به نحوي ک

محیط خارجی ممکن باشد. در این تعریف چهار رکن براي منافع ملی مطرح شده است: 

. محیط 4 ؛. وجود یک کشور مستقل3 ؛پذیرش همگانی .2 ؛هانیازها و خواست .1

توجه به رکن اول، یکی از  با .)51ص.  ،1379 ،جهانبخشو  نیا(فرهاديالملل بین

الملل داراي حیثیت و هاي یک کشور این است که در عرصه بینها و خواستهنیازمندي

الملل داري وجهه ملی مطلوبی المللی و یا به تعبیري یک کشور در نظام بیناعتبار بین

الملل وجهه و تصویر ملی به عنوان یکی از باشد. در حوزه بازاریابی سیاسی بین

وعات و یا به عبارت دیگر یکی از محصولاتی است که به این نیاز کشور پاسخ موض
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شود این است الی که اینجا مطرح میؤدهد که به تفصیل به آن خواهیم پرداخت. اما سمی

  شود چیست؟ي کسب و حفظ منافع یک کشور که از آن تعبیر به منافع ملی میکه پشتوانه

الملل در جهت کسب منافع ملی کشور در عرصه بینقدرت ملی به عنوان پشتوانه یک  

هاي قدرت یک نظام چه قدرت نرم و چه قدرت مؤلفهرود. به عبارت دیگر، به شمار می

الملل شود یک کشور در عرصه مبارزه و مبادله که امروزه در بازار بینسخت موجب می

در منطقه و جهان ارتقاء  باشد بتواند از منافع خود دفاع وبا ابزاري همچون دیپلماسی می

هاي متفاوت ها و هدفببخشد. بر پایه این الگو، منافع ملی برآیند برخورد منافع و ارزش

هاي داراي اهداف ها است. بر این مبنا گروهو همچنین ابزار مختلف اکتساب آن و متضاد

این معامله شود و آنچه در و ابزار فشار متفاوت، وارد کنش متقابل و سرانجام معامله می

  .)42ص.  ،1381 ،(قریشی شود، منافع ملی استحاصل می

  . قدرت ملی3-4-1

از  3الملل در تعریف مؤسسه رندقدرت ملی به عنوان بعد دیگري از بازاریابی سیاسی بین

قدرت ملی عبارت است از ظرفیت و قابلیت یک کشور براي تعقیب اهداف راهبردي 

. قدرت در سطح یک دولت یا یک کشور در استهاي هدفمند خود از طریق سیاست

قدرت ملی به معناي مجموعه  گیرد.وتحلیل قرار میالملل مورد تجزیهعلم روابط بین

  هاي یک دولت جهت تحقق اهداف و منافع ملی خویش است.توانایی

 متفاوتی الگوهاي از دوران قبل، با مقایسه در جدید دنیاي در قدرت تولید و کسب

 نفوذ کسب و قدرت تولید، اعمال جهت را جدیدي متغیرهاي نوعی، و به کند،میپیروي 

 و فرهنگی عوامل تحت تأثیر شدت به را عرصه این و نموده، المللبین روابط حوزه وارد

توان به قدرت سخت و داده است. از جمله عوامل متشکله قدرت ملی می قرار هویتی

 ،(ناي قابلیت شکل دادن به علائق دیگران تکیه داردقدرت نرم اشاره کرد. قدرت نرم بر 

. در بازاریابی تجاري نیز ما تا حدودي این تعریف را شاهد هستیم که )43ص.  ،1387

شود با تبلیغات و ترفندهاي بازاریابی اعم از برندسازي و در بازاریابی سعی می

و سوق دهد و  خواهد، جذبتصویرسازي، علائق مشتري را به آنچه که یک شرکت می

 مطلوب براي هر کشوري وجهه ملیمحصول او را با رضایت کامل خرید کند. داشتن 

اعتبار  .باشداي براي تامین منافع ملی میقدرت ملی پشتوانهبخشی از منافع ملی است و 
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که این  گردددولت و ملت در اذهان و افکار دیگران بر می تصویرملی یا وجهه ملی به 

 به المللباشد. بازاریابی سیاسی بینیکی از منابع قدرت نرم مطرح میخود به عنوان 

  دارد. زیادي نقش زمینه این در نرم قدرت کارگیريبه هاياز مکانیسم یکی عنوان

  . قدرت نرم4-4-1

، قدرت نرم را اینگونه »تغییر ماهیت قدرت آمریکا«جوزف ناي در کتاب خود با عنوان 

 ,Sun, 2008 ( »گذاري بر تصویر دیگرانتأثیرقدرت نرم یعنی توانایی «کند: تعریف می

p. 2(الملل و کاربرد آن در قدرت نرم در میان ملل به این صورت . بازاریابی سیاسی بین

الملل ارتقاء بخشند علاقه دارند تا وجهه ملی خود را در سطح بینها باشد که حکومتمی

از طریق: دیپلماسی عمومی، تبادل علایق مشترك در روابط دوجانبه یا چندجانبه با 

المللی و اجراي هاي بینکشورهاي دیگر، لابی کردن براي اهداف خود در سازمان

الملل براي دستیابی به قدرت نرم. هاي ارتباطات فرهنگی و سیاسی در سطح بیناستراتژي

ها اهداف سیاست خارجی خود را هم از طریق المللی مدرن، حکومتدر ارتباطات بین

  کنند.قدرت نرم و هم قدرت سخت پیگیري می

  . وجهه ملی5-4-1

ي ادراکات و تصاویر ذهنی که از یک ملت در ذهن عبارت است از مجموعه 4وجهه ملی

ها، گیرد. کشورها نیز همانند افراد و سازمانیر کشورها شکل میافراد از جمله مردم سا

اتی در افکار عمومی و تأثیردهند که شامل باورها، عقاید و اي از خود را شکل میوجهه

ذهن مردم سایر کشورهاست. این تصویر ذهنی کانالی است که عموم مردم از طریق آن، 

. وجهه یک کشور )36ص.  ،1391 ،انیخو(جعفري هفت کنندکشور موردنظر را درك می

همیشه در سیاست خارجی مهم بوده است، اما نقش آن امروزه به خاطر پارادوکس فراوانی 

آیند نه تنها ممکن است تر شده است؛ اطلاعاتی که به صورت تبلیغات در میبسیار مهم

یک کشور ي وجهه باورپذیري اعتنایی واقع شوند بلکه ممکن است کاهش دهندهمورد بی

  .)194-193ص.  ،1387 ،(ناي باشند

کند که یک وجهه یا تصویر ملی باید سه شرط یا نیاز را برآورده اشاره می 5ویدوي

 :)170ص.  ،1388 ،(میلسن کند

 .باید حقیقی و قابل اطمینان باشد 
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 .داراي یک جایگاه داخلی باشد 

 .براي بازارهاي هدف، جذابیت داشته باشد 

اصلی هماهنگی جهانی کشورها و موضوعی مستمر و دائمی  مؤلفهساخت برند ملی 

کارگیري منسجم براي حضور جدي کشورها در سطح جهانی است. برندسازي یعنی به

و هماهنگ کلیه ابزارهاي آمیخته بازاریابی با هدف خلق یک وجهه جامع، فراگیر و متمایز 

ساز و ابزار خلق ملی زمینهبرندسازي  .)109ص.  ،1391 ،خوانی(جعفري هفت از برند

تثبیت و بهبود وجهه ملی است. برخی معتقدند عامل این ارتباط و پیوند دیپلماسی عمومی 

اي از اقدامات است که با هدف است؛ از آنجا که دیپلماسی عمومی معرف مجموعه

گیرد، ارتباط تقویت و ارتقاي وجهه و شهرت کشور مبدأ از طریق درك متقابل انجام می

زدیکی با برندسازي ملی کشورها دارد. دیپلماسی عمومی با تاکید بر دیپلماسی فرهنگی، ن

تواند مفهوم اي مطالعاتی و کاربردي مرتبط با برندسازي ملی است و به خوبی میحوزه

  وجهه ملی را تبیین نماید. نکته مهم آن است که قدرت نرم حلقه پیوند بین آنها است. 

  
  قدرت نرم يوندهایپ): 4شکل (

  پژوهش يهاافتهیمنبع: 

  . دیپلماسی عمومی6-4-1

دیپلماسی مجازي و «در عصر حاضر، نسلی از دیپلماسی نوین مطرح است که از آن به 

کنند. اگرچه عنصر تبلیغات از دیرباز در قلمرو دیپلماسی حضور تعبیر می» تصویرسازي

موضوعیت یافته است. بدین  »تصویرسازي« و تأثیرگذار بوده اما در عصر حاضر داشته

قدرت نرم

دیپلماسی 

عمومی

برندسازي 

ملی

وجهه 

ملی
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هاي ها و فناورينمایند با استفاده از رسانهالملل سعی میمعنا که بازیگران در عرصه بین

» واقعیت«تولید نمایند که امکان جایگزین شدن با » تصویر مجازي«نوین، از رقیبان خود 

 »مجازند«سو کگیرند که از یمی شکل» هاي مجازيواقعیت«را داشته باشد. بدین ترتیب 

اي از واقعیت و از سوي دیگر بهره ـ چون با آنچه در جهان خارج است، منطبق نیستند ـ

گیران، آنها را پذیرفته و بر اساس آن چرا که عمده افکار عمومی و تصمیم ـ را دارند

دستکاري «به جاي » دیپلماسی نوین«نمایند. به عبارت دیگر تحلیل و حتی اقدام می

. براي اینکه )26-13. صص ،1388 ،(میلسن پردازدمی» تولید واقعیت«به » هاواقعیت

تصویرسازي و انتقال  هايتصویر یک کشور به افکار عمومی دنیا منتقل شود، یکی از ابزار

  6شکلی از مدیریت تصویر ملی تصویر، دیپلماسی عمومی است. دیپلماسی عمومی اساساً

و اذهان دیگران، چه با ابزارهاي رسمی و چه ها براي جذب قلوب تلاشاست که همه 

 . این نکته)413-412، ص. 1390، تیلور(اسنو و  گیردبا ابزارهاي غیر رسمی را در برمی

بارها و بارها توسط مشاوران تصویر گفته شده است که سیاستمداران باید مدیران برند 

 ,Henneberg( مردان باید تصویر ملی را مدیریت کنندوزیران و دولتباشند و نخست

2004, p. 230( البته این نوع نگاه از دریچه بازاریابی سیاسی نسبت به تصویر یک کشور .

تصویر نمادین از یک «الملل از چند دهه قبل مشاهده کرد: ابط بینتوان در رشته رورا می

توان اینگونه استدلال کرد که یک کشور از اي دارد. در واقع میالعادهملت، اهمیت فوق

کی و از کجا به یک کشور توسعه یافته تبدیل شده است. در واقع نماد ملی یک نوع از 

 ,Boulding, 1961( دهدان با محیط را نشان میباشد که رابطه بین انسمی» توتم پرستی«

p. 110-111(.  

دیپلماسی عمومی به عنوان یک بازاریابی سیاسی کاربردي، که نقش تصویرساز را 

کند، اگر به یک موضوع علمی و وظیفه عملی براي یک کشور در خارج از مرزها ایفا می

 .Leonard, 2002, p( ه کردتوان در یک چارچوب نظري اینگونه ارائسوق پیدا کند، می

50.(  

 سطح آشنایی افکار عمومی مردم؛ 

 سطح ادراك افکار عمومی مردم؛ 

 سطح دخالت و درگیري افکار عمومی مردم؛ 
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 .سطح تأثیرگذاري در رفتار عمومی مردم 

تصویري  سطح ادراكیی دو ملت، سطح آشنااي متغیرهاي اساسی است. این الگو دار 

 از همه مهم تر اینکه در تعامل دو ملت، افکار عمومی هریک از کشورها ودو ملت از هم 

چقدر در موضوع موردنظر سهیم شدند و چقدر دیپلماسی عمومی توانسته است در رفتار 

آشنایی و سطح درگیري  . میزاناستحائز اهمیت  ،عمومی کشور مخاطب تأثیر بگذارد

هرچقدر یک موضوع براي فرد با یک موضوع در درك یک موضوع تأثیرگذار است. 

درگیري شخصی ایجاد کند به همان میزان نسبت به آن متعهد خواهد بود. تعهد روانی 

 ها و تضاد در اطلاعات و تجربیات استاشاره به میزان مقاومت در برابر تغییر در اولویت

)Crosby & Taylor, 1983, p. 414(شود، . آنچه که در این چارچوب نظري دیده می

  کند.دیریت افکار عمومی است که نقش محوري را در دیپلماسی عمومی ایفا میم

  . مدیریت افکار عمومی7-4-1

دهند که به معناي نظر دیگران مینسبت  7ابداع مفهوم افکار عمومی را به ژان ژاك روسو

هاي اخلاقی و اجتماعی ملت، احساسات و اعتقادات در جامعه، بیان جمعی ارزش

در قرن هجدهم افکار عمومی را به عنوان یک نیروي سیاسی آشکار  8بیکر. است مشترك

. داشتن یک تصویر واضح و روشن یک ملت )38-37ص.  ،1380 ،(لازارکند مطرح می

از هویت خود، تأثیر زیادي در ارائه تصویر بیرونی خود دارد. دیپلماسی عمومی به عنوان 

درونی یک ملت را به بیرون از خود روایت یک نهاد رسمی عملیاتی، تا حد زیادي تصویر 

هاي سیاست خارجی در گیريکند. هویت و فرهنگ یک کشور تأثیري بیشتر از جهتمی

و افکار عمومی جزء لاینفک  )Neack, 2003, p. 84( حفظ تصویر ملی یک کشور دارد

 هاي خارجی یک کشوربناي فرهنگی و هویتی یک ملت است و به نوعی پشتیبان سیاست

گیري افکار عمومی جامعه نقش غالب را ها در شکلباشد. رسانهالملل میدر حوزه بین

سازي نیز کنند و این بازي را نه فقط با بازتاب دادن، بلکه با شرکت در فرهنگبازي می

دهد که نه تنها تصویرسازي در هاي بازاریابی سیاسی نشان میگذارند. مدلبه اجرا می

  گیري رفتار نیز تأثیر بسزایی دارد.ومی بلکه در نفوذ و شکلگیري افکار عمشکل
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  مدل رفتار رأي دهنده ):5( شکل

  )Newman & Sheth, 1985, p. 179( منبع:

گذار بر رفتار اولیه فرد راي دهنده تأثیردر مدل رفتار راي دهنده مذکور، عوامل 

ها، مشخص شده است که شامل، تصویر کاندیدا، احساسات عاطفی، مسائل و سیاست

رویدادهاي جاري، رویدادهاي شخصی، تصاویر اجتماعی و مسائل شناختی است. در 

مهم در تعیین رفتار راي  مؤلفهاین مدل، بحث تصویر کاندیدا و تصاویر اجتماعی دو 

رود و در حقیقت، تصویرسازي کاندیدا به صورت شخصی و تصاویر به شمار میدهنده 

هاي کاندیدا در نگاه راي دهنده، رفتار راي دهی او را جهت دهی داد کنشاجتماعی برون

 کند.می
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  عوامل تأثیرگذار بر تصویر سیاسی حزب ):6(شکل 

  )Smith, 2001, p. 996( منبع:

هایی مؤلفهگذار بر تصویر سیاسی حزب متمرکز است، تأثیراین مدل که بر عوامل 

ها) و چرخش مواضع ذي نفعان را شامل ها، افراد مشهور (سلبریتیچون رویدادها، رسانه

ب سیاسی، علاوه بر شخصیت زشود و با جمع این عوامل تصویرساز براي یک حمی

ر گرفتن کند و با در نظحقوقی یک حزب، به تصویرسازي رهبر حزب نیز کمک می

شود. در تصویر ساختگی (مثبت یا منفی) منجر به افزایش یا کاهش وفاداري حزبی می

دهنده و واقع، وفاداري به حزب و رهبر حزب ناشی از تصویر ادراك شده در ذهن رأي

  مخاطب است.
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  بارتل دهیمدل رفتار رأي ):7( شکل

  )Kemming, 2006, p. 82منبع: (

شود، هم به مسائل هاي پیشین محسوب مییافته مدلمدل بارتل که تکامل 

هاي محوري، هویت حزب و ترجیحات ثر بر رفتار راي دهنده مانند ارزشؤروانشناختی م

هاي هاي اجتماعی همچون گروهسیاسی پرداخته است و هم با در نظر گرفتن جنبه

موجود توجه کرده حزب  / اجتماعی، به ارزیابی تصویر کاندیداي رقیب با تصویر کاندیدا

است. بر این اساس، راي دهنده به عنوان عصاره افکار عمومی با مجموع عوامل 

کند و روانشاختی، اجتماعی و رقابتی، تصویر مطلوب خودش از کاندیداها را ادراك می

رسد. در حقیقت، تصویرسازي نقطه ثقل مدیریت افکار عمومی است به انتخاب نهایی می

گیري نظر ازاریابی سیاسی حاکی از نقش تعیین کننده تصویر در شکلها در بو این مدل

 و تصمیم و در نهایت رفتار رأي دهنده دارد.
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المللی نیز موضوع تصویرسازي بسیار اهمیت دارد و خودش را در در عرصه بین

تواند کشورها را با مزایاي دهد. تصویر ملی قدرتمند میتصویر ملی و برند ملی نشان می

د و رقابتی مواجه سازد و این پدیده به بخش ضروري از سیاست خارجی و داخلی متعد

). عواملی همچون تسهیل Felknerová, 2014, pp. 1-115تبدیل شده است (

گذاري مستقیم خارجی، افزایش صادرات کیفیت پاپه، ارتقاي هویت ملی و سرمایه

بر  ر ملی ساخته شده نیزدیپلماسی عمومی در ساخت تصویر ملی اثرگذار است و تصوی

). حال در بازاریابی 82 ، ص.1396، زدخواهیو ا يرمحمدیمآنها اثر متقابل دارد (فیض، 

الملل، دیپلماسی عمومی به عنوان یکی از ابزارهاي کلیدي ایجاد قدرت نرم، سیاسی بین

سعی درصدد ساخت یک تصویر مثبت از یک کشور نزد افکار عمومی خارج است که 

در آن خلق هویت و تصویرسازي دو شاخصه اصلی براي دیپلماسی عمومی یک کشور 

هدف مشترك به دنبال مدیریت افکار عمومی داخل و خارج در جهت باشد که در یک می

ها و منافع کشورهاي دیگر با کشور خودي است. لذا براي همسو کردن اهداف و سیاست

  توان خلاصه کرد:وتحلیل عوامل ایجاد کننده یک تصویر شرایط زیر را میتجزیه

 ت لذا باید در تأثیر حوادث غیرقابل کنترل در تشکیل تصویر سیاسی بالاس

 وتحلیل کرد.چارچوب کلی آن را تجزیه

  براي تشخیص اینکه چه منابعی در تصویر قابل کنترل و غیر قابل کنترل است باید

 از منظر فرستنده به قضیه نگاه کرد و تمایز قائل شد.

 ها و باشد را باید از نگرشها و هویت یک ملت که ناظر به بلندمدت میارزش

 باشد، تفکیک قائل شد.مدت میمعه که ناظر به کوتاهافکار عمومی جا

 گیري ساختمان تصویر باید نقش فرد، گروه و جامعه را مد نظر قرار داد.در شکل 

 ثر هستندؤگیري تصویر سیاسی مدو ساختار عاطفی و شناختی در شکل 

)Kemming, 2006, p. 93(. 

سی در انتها باید به این نکته گیري تصویر سیابندي عوامل تأثیرگذار در شکلبا جمع 

ها هاي تئوري بازاریابی سیاسی، این مدلتوجه داشت که با اصلاح و تجدید نظر در مدل

  خواهند گذاشت. تأثیرگیري تصویر برند سیاسی یک ملت در شکل
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  ): چارچوب روابط درونی تصویر یک ملت8(شکل 

  )Kemming, 2006, p. 95منبع: (

  پژوهش شناسیروش. 2

اسناد و مدارك موجود درباره  بررسی اطلاعات بر اساس يگردآور وهیشبا توجه به اینکه 

 در نژادياحمد يدر دولت اول آقا یخارج يهاجمهور با رسانه سیرئ يهامصاحبه

مضمون  لیتحل روش تحقیقاز  بوده و یفیپژوهش ک است، رویکرد 88تا  84 هايسال

روشی براي شناخت، تحلیل و گزارش الگوهاي ، 9شده است. تحلیل مضموناستفاده 

هاي متنی است و هاي کیفی است. این روش فرآیندي براي تحلیل دادهموجود در داده

کند. در واقع تحلیل هایی غنی و تفصیلی تبدیل میهاي پراکنده و متنوع را به دادهداده

. این روش مضمون، اولین روش تحلیل کیفی است که پژوهشگران باید یاد بگیرند

کند. تحلیل هاي کیفی را فراهم میهاي اساسی مورد نیاز براي بسیاري از تحلیلمهارت

هاي کیفی است؛ به همین دلیل هاي عام و مشترك در تحلیلمضمون یکی از مهارت

هاي مختلف معرفی آن را نه روشی خاص بلکه ابزاري مناسب براي روش 10بویاتزیس
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هاي اصلی و رایج نیاز تحلیلز کدگذاري مضامین را فرآیند پیشنی 11کند. ریان و برناردمی

 فقیهی ،تسلیمی ،(عابدي جعفري کنند تا روشی منحصر به فرد و خاصکیفی، معرفی می

  .)1390 ،زادهشیخ و

  اجراي روش تحلیل مضمون. 1-2

 با توجه به اینکه در این پژوهش تصویر نظام جمهوري اسلامی ایران مدنظر است، بررسی

نژاد به دلیل دارا تصویر ارائه شده از جمهوري اسلامی ایران در دولت اول آقاي احمدي

بودن گفتمان متفاوت چه در حوزه سیاست داخلی و چه در حوزه سیاست خارجی، بر 

ر خواهد گذاشت. از این حیث، این دوره یثأالملل تروایت تصویر نظام در عرصه بین

نژاد به عنوان نمونه مورد مطالعه این پژوهش انتخاب چهار ساله دولت اول آقاي احمدي

هاي طور که پیش از این بیان شد، گردآوري اطلاعات برمبناي مصاحبهشده است. همان

هاي خارجی بوده که با روش تحلیل مضمون صورت گرفته است. رئیس جمهور با رسانه

از جمله وب سایت هاي مختلف سایت ها از وبلازم به توضیح است که متن مصاحبه

  استفاده شده است. مرتبط ايانتخاب شده و از منابع کتابخانهنهاد ریاست جمهوري 

هاي خارجی نژاد با رسانههاي آقاي احمديبراي انتخاب جامعه هدف متن مصاحبه

ها استخراج پایه از مصاحبه نمضمو 793بررسی و  88تا  84سال از سال  در ظرف چهار

بندي شده و در ذیل مضامین سازمان دهنده، طبقه امین پایه دستهشد. در گام دوم مض

دست مضمون سازمان دهنده به 49آمده، دستمضمون پایه به 793بندي شدند که از میان 

آمده از مدل قرار دستآمد و سپس مضامین سازمان دهنده خود در ذیل مضامین فراگیر به

  گرفتند. 

رئیس جمهور، بخشی از دیپلماسی عمومی به هاي خارجی توسط مصاحبه با رسانه

طور الملل بهرود که در آن تصویر نظام جمهوري اسلامی ایران به عرصه بینشمار می

هاي آن کشور شود و با توجه به اینکه تصویر هر کشوري ریشه در ارزشمستقیم ارائه می

دهد، نظام هاي پایدار موجود در یک کشور هویت آن کشور را شکل میدارد و ارزش

هاي انقلابی به ترتیب هاي ایرانی و ارزشهاي اسلامی، ارزشج.ا.ا با دارا بودن ارزش

دهد که این مبنایی براي هویت دینی، هویت تمدنی و هویت انقلابی خود را شکل می

کشف جایگاه مضمون شبکه مضامین قرار گرفت که با توجه به کدهاي تولید شده از 
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بندي ون فراگیر هویت دینی، هویت تمدنی، هویت انقلابی طبقهها در سه مضممصاحبه

  صورت گرفت.

  هاي خارجینژاد با رسانههاي آقاي احمدي: فهرست مصاحبه)1( جدول

  کد  تاریخ  عنوان

  101  24/06/84  نیویورك در مطبوعات وها رسانه اصحاب با مصاحبه

  102  25/06/84  آمریکا CNN یس جمهور بائمصاحبه اختصاصى ر

  103  25/06/84   زبا روزنامه تایم اختصاصى مصاحبه

  104  26/06/84   نیوزویک روزنامه با مصاحبه

  105  26/06/84  ملل  سازمان در مطبوعاتى مصاحبه

  106  23/11/84   تودى اى اس یو با گفتگو در مصاحبه

  107  15/02/85   باکو در تلویزیونى و رادیو و مطبوعاتى مصاحبه

  108  21/02/85   اندونزي جراید ارباب با مطبوعاتی مصاحبه

  109  21/02/85  اندونزى  CHOTNتلویزیونى شبکه با مصاحبه

  110  21/02/85  اندونزى  AN TV تلویزیونى شبکه با مصاحبه

  111  23/02/85  8پایان اجلاس سران گروه دي  در مصاحبه

  112  07/03/85  آلمان مجله اشپیگل با مصاحبه

  113  27/03/85  ) چین( فونیکس شبکه با مصاحبه

  114  17/05/85   آمریکا CBS شبکه مصاحبه با

  115  09/09/85   العراقیه شبکه با مصاحبه

  116  10/09/85   الجزیره تلویزیونی شبکه با مصاحبه

  117  22/09/85  تایم  مجله با مصاحبه

  118  23/10/85   ونزوئلا ملی تلویزیون با مصاحبه

  119  23/10/85  ۀ تلویزیونی العربیه در سفر ونزوئلا شبک با مصاحبه

  120  24/10/85   در اکوادور CNN تلویزیونی شبکه با مصاحبه

  121  24/10/85  ) نیکاراگوئه(نوادویاریو روزنامۀ با مصاحبۀ

  122  23/11/85  آمریکا  ABC تلویزیونی شبکه با مصاحبه

  123  03/01/86   فرانسه تلویزیون دو شبکه با مصاحبه

  124  03/01/86   فرانسه تلویزیون 24 کانال با مصاحبه

  125  03/02/86   اسپانیا تلویزیون مصاحبه
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  کد  تاریخ  عنوان

  126  04/02/86  گزاري رویترز و شبکه العالم خبر با مصاحبه

  127  25/02/86   عمان الشبیبه و تایمز هايروزنامه با مصاحبه

  128  01/03/86   بلاروس تلویزیون یک کانال با مصاحبه

  129  17/04/86   انگلستان تلویزیون 4 شبکۀ با مصاحبه

  130  11/05/86   )تهران( الجزایري خبرنگاران با مصاحبه

  131  16/05/86   )الجزیره( الجزایر هايرسانه با مصاحبه

  132  21/06/86  انگلستان ITV Newsشبکه  با مصاحبه

  133  25/06/86   جم جام ايماهواره شبکه با مصاحبه

  134  03/07/86  ) نیویورك(ملل سازمان مقر درها رسانه با مصاحبه

  135  19/07/86   روسیه ایتارتاس شبکۀ با مصاحبه

  136  26/08/86   العربیه شبکه با مصاحبه

  137  27/08/86   ریاض - رسانه اصحاب جمع در مصاحبه

  138  07/09/86   ژاپن یومیوري و آساهی هايروزنامه با مصاحبه

  139  12/09/86   فارس (قطر) خلیج هايهمکاري اجلاس در مطبوعاتی مصاحبه

  140  12/11/86   لوموند روزنامه با مصاحبه

  141  10/12/86   اسپانیا پائیس ال روزنامه با مصاحبه

  142  10/12/86   چین فونیکس شبکه با مصاحبه

  143  13/12/86  ) سنگال( خارجی خبرنگاران با مصاحبه

  144  13/12/86  ) بغداد( العراقیه شبکۀ با مصاحبه

  145  16/01/87   ژاپن ودویک يخبرگزار با مصاحبه

  146  14/03/87   ایتالیایی خبرنگاران با مصاحبۀ

  CNN   02/07/87  147 شبکه با مصاحبه

  148  03/07/87   نیویورك در خبرنگاران با مطبوعاتی کنفرانس

  149  04/07/87  کایآمرهاي رسانه ارشد رانیمد با مصاحبه

  150  04/07/87  کایفیاسی یونیزیتلو شبکه با مصاحبه

  151  25/10/87  المنار یونیزیتلو شبکه با مصاحبه

  152  26/10/87  یخارج و یداخل خبرنگاران با مصاحبه

  153  22/01/88  گلیاشپ یآلمان هینشر با مصاحبه



 165و دیگران                                     الهدي باقريمصباح/بازاریابی سیاسی: روایت تصویر ارائه شده از ج. ا. ا ... 

  کد  تاریخ  عنوان

  154  01/02/88  سیسوئ زبان يفرانسو یونیزیتلوهاي شبکه با مصاحبه

  پژوهش يهاافتهیمنبع: 

  نژادآقاي احمدي هايمصاحبهي استخراج شده از جدول مضامین پایه. 2-2

 از سال یخارج يهابا رسانه نژادياحمد يآقا يهامضمون از مصاحبه 793در مجموع 

و  نیمضام يدیهمراه با جملات کلکه براي نمونه به چند مورد ، استخراج شده 88 تا 84

  شده است. اشاره کیمأخذ هر 

 مضامین اولیهنمونه ): 2جدول (

 ردیف جملات کلیدي مضمون اولیه مأخذ

101 

و رهبر  ینیحکومت د

در راس امور  ینید

 است.

 نىیبرخورد اعتقادى است. بزرگان د کی ایبرخورد ما با دن

اى را به لحاظ سلاح هسته رىیکارگما ساخت، توسعه و به

 اند.ممنوع اعلام کرده نىید

1  

102  

 هایخواه ادهیز میتسل

ها و فراتر از قانون

  شود.ینم

است  ریناپذ رىیس هایطلبى بعض ادهیکه ز میکنما فکر مى

تواند در مقابل وقت نمى چیاست که ملت ما ه عىیو طب

  بشود. میها تسلو فراتر از قانون هایخواه ادهیز

2  

103  

از  کایمذاکره با آمر

 دیموضع قدرت وتهد

  قبول ندارد.

کنند، صحبت مى دیتا موقعى که از موضع قدرت و تهد

 رییتغ دیکنم بااتفاق خاصى نخواهد افتاد. من فکر مى

  روشن است. لىیخ نیرفتار بدهند؛ ا

3  

104  
جبهه مقاومت  یحام

  است.

و از  میکشور لبنان هست شرفتیما خواهان استقلال و پ

. در لبنان میکنمى تیهمه روندهاى قانونى در لبنان حما

کنند، در مى تیهاى متعددى هستند که قانونى فعالگروه

مجلس و دولت حضور دارند و در انتخابات هم شرکت 

  کنند.مى

4  

120  
معتقد به ظهور امام 

  آخرالزمان

 ریخ والنصر واجعلنا من ۀیوالعاف الفرج کیلول عجل اللهم

  هیدی نیب نیوالمستشهدانصاره واعوانه 
5  

119  

 استیس

-ییکایضدآمر

  یستیونیصه

بزرگ و  يهااز دخالت قدرت یمسائل منطقه ناش هشیر

  است. یستیونیصه میوجود رژ
6  
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 ردیف جملات کلیدي مضمون اولیه مأخذ

114  
 يبر مبنا ایه دنرادا

  قانون و عدالت
  7  با عدالت و قانون اداره کرد. دیرا با ایکه دن میکنما فکر مى

113  
و  یخیتار یملت

  دار و متحدشهیر

ملتى که در  م؛یدار و بزرگ هستشهیملت ر کیاما ما 

  .وستهیبه هم پ ونیلیهفتاد م م،یملت کیدارد.  شهیر خیتار
8  

143 

مشکل امروز بشر دور 

شدن از اخلاق و 

  اءیانب ماتیتعل

دو عامل است؛  نیمن، علت مشکلات امروز بشر ا زانیعز

و عامل  ایانب ماتیعامل اول، دور شدن از اخلاق و تعل

  آلود حاکم بر جهان. ضیو تبع کجانبهی يدوم سازوکارها

9  

  يزیکاستیآمر  136

تسلط بر  یدر پ کایکه امر یتا زمان د،یداشته باش ادیبه 

 رای. زافتینخواهد  انیمنطقه است، تنش پا يکشورها

 شانیهاخواسته لیتحم يبرا هاییکایامر وةیتنش، ش جادیا

  .کاستیبه کشورهاست. تنش، ابزار امر

10  

  نیاز فلسط تیحما  134

حق داشته باشد  نیکه ملت فلسط میداد شنهادیما پ

که ملت  میکند و ما اجازه بده نییسرنوشت خودش را تع

رفراندوم آزاد سرنوشت خودش را  کیدر  نیفلسط

  انتخاب کند.

11  

133  

و  يآور برادرامیپ

صلح و فرهنگ و 

  یدوست

اند، که بوده ایدن يدر هر جا خیدر طول تار هایرانیا

  اند.بوده یو صلح و فرهنگ و دوست يآور برادرامیپ
12  

  يزیکاستیآمر 131

هم هست  طانیهست ش ییکه تجاوز و زورگو یتا زمان

هم هست  ییهست تجاوز و زورگو طانیکه ش یو تا زمان

  ادامه دارد. طانیو مبارزه با ش

13  

  و منطق اهل گفتگو  126

که در  ییهارفع همه اختلافات و تنش ياصولا ما برا

 نیبه هم میدانیراه را گفتگو م نیسطح عالم است بهتر

  .میآماده گفتگو هست میهمواره اعلام کرد لیدل

14  

  عزتمند  123

 ایملت فرانسه حاضر است در مورد استقلال خود  ایآ

را ثبت نکرده و  نیا خیتار د؟یایحقوق مسلم خود کوتاه ب

ثبت نشده است. البته ما  نیهم ا رانیملت ا يبرا

 یما مبتن يشنهادهایاما پ میتا امروز داد یخوب يشنهادهایپ

  است. رانیبر قانون و بر حقوق مسلم ملت ا

15  

  پژوهش يهاافتهیمنبع: 
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   پژوهش تحلیلوتجزیه. 3

اند. مطابق جدول شده يسازمان دهنده طبق بند نیمضام لیذ ه،یپا نیمضام ریدر جدول ز

دست آمده مضمون سازمان دهنده به 49آمده، دستمضمون به 793 انیاز م) 3شماره (

 نیاز مضام کی چیدرون ه ه،یپا نیاز مضام ياست تعداد محدود حیاست. لازم به توض

  اند.شده يبندطبقه نیمضام نیا فیسازمان دهنده قرار نگرفته و در جدول بعد، هم رد

  ): نمونه مضامین استخراج شده3جدول (

  مضامین فراگیر  مضامین سازمان دهنده  کد مضامین پایه

20-28-101،246-114،219-119،181-122،610-

611-612-613-125،475-133،452-453-134،  
  حامی جبهه مقاومت

  هویت انقلابی
7-13-29-101،42-57-102،206-121،262-

112،345-141،  

نظام حاکم بر نقد 

  جهان

620-621-623-624-125،137-138-104،  

763-146،717-148،699-149،  

مخالف و قربانی 

  تروریسم

4-101،51-82-102،101-103،170-122،  

653-123،631-124،566-125،507-129،  

هاي مخالف سلاح

  کشتار جمعی

  هویت دینی
3-101،50-102،99-100-103،125-126-

104،668-123،471-472-133،  

داراي حکومت دینی 

  و رهبري دینی

258-113،251-114،184-122،663-655-

123،569-125،467-470-133،363-140،  
  مدافع کرامت انسانی

21-27-101،62-93-102،150-105،298-

108،302-303-304-107،285-110،276-

111،225-117،  

  صلح و آرامشاهل 

  هویت تمدنی
34-65-92-102،148-105،263-112،256-

114،195-122،648-123،481-132،469-133،  

ملتی متمدن و با 

  فرهنگ

21-101،149-105،224-117،197-122،654-

123،609-125،654-126،524-128،519-

129،491-130،  

اهل محبت، دوستی و 

  برادري

 پژوهش يهاافتهیمنبع: 
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- هاي آقاي احمديمضامین سازمان دهنده مستخرج از مضامین اولیه مصاحبهبر اساس 

هاي اصلی تصویر ارائه شده از نظام جمهوري اسلامی ایران در دولت مؤلفهتوان نژاد، می

نهم را در سه مضمون فراگیر هویت دینی، هویت انقلابی و هویت تمدنی تقسیم کرد. 

تصویري که جمهوري اسلامی ایران در عرصه  بدان معنا که در این دوران چهار ساله،

مدار بودن، انقلابی بودن و نگرش تمدنی داشتن المللی از خود ارائه داد مبتنی بر دینبین

بود. این نکته از آن جهت مهم است که دیگر بازیگران تصویرساز به ویژه دشمنان نظام 

هاي شده را در رسانهاسلامی، تصویري متفاوت و بعضا مغایر با این مضامین ارائه 

اند که نشان از رقابت بین تصویر ارائه شده از خود و اي و جهانی منعکس کردهمنطقه

  تصویر ساختگی دیگران از نظام جمهوري اسلامی ایران است.

 
هاي تصویر ارائه شده از نظام جمهوري اسلامی ایران در دولت اول آقاي ): مؤلفه9شکل (

  نژاداحمدي

  پژوهش يهاافتهیمنبع: 

هاي واره ذیل نیز به ترکیب کامل مضامین سازمان دهنده و فراگیر مصاحبهدر طرح

نژاد توجه شده است که از این ترکیب مضامین جزئی هویت دینی، هویت آقاي احمدي

انقلابی و هویت تمدنی دو رکن حق طلبی و عدالت طلبی به عنوان هسته مرکزي این 

به نوعی مبناي این مضامین سازمان دهنده و فراگیر، این  مضامین حاصل شده است و

  هسته مرکزي حق طلبی و عدالت طلبی است.

هویت دینی

هویت انقلابیهویت تمدنی
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): روایت تصویر ارائه شده از نظام جمهوري اسلامی ایران در دولت اول آقاي 10شکل (

 نژاداحمدي

  پژوهش يهاافتهیمنبع: 

 يریگجهینت

الملل ممزوج شده از سه رشته مدیریت، طور که بیان شد بازاریابی سیاسی بینهمان

فصل مشترك » المللروابط بین«سیاست و ارتباطات است که این سه رشته مهم در زمین 

گران سیاسی یا منافع کنش» منافع ملی«ایجاد کردند. محصول و خروجی این زمین همان 

باشد و پشتوانه حفظ منافع ملی می» قدرت ملی«باشد. الملل میدرگیر در عرصه بین
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به عنوان اعتبار بین المللی یا به عبارت دیگر تصویر و برند ملی یک » وجهه ملی«

باشد. براي اینکه حکومت وجهه خود را درست به افکار حکومت، یکی از منافع ملی می

برد ولی از بهره می» دیپلماسی عمومی«عمومی دنیا عرضه کند از ابزار دیپلماسی از نوع 

الملل به وسیله آنجایی که عرضه درست وجهه ملی در عرصه رقابت و متعارض بین

دیپلماسی عمومی، و ادراك درست آن نزد افکار عمومی دنیا، از جمله مسائل چالشی در 

  کند. نقش مهم و کلیدي را ایفا می» مدیریت افکار عمومی«باشد، عصر رسانه می

ش سعی بر این شده است که در جهت تحقق هدف و مأموریت حال، در این پژوه

کلان نظام جمهوري اسلامی ایران در ارائه تصویر مطلوب از یک جامعه نمونه اسلامی و 

هایی هرچند کوچک برداشته شود. لذا به منظور به تبع آن تشکیل تمدن نوین اسلامی گام

شور که شامل ابعاد فرهنگی، هاي مختلف حاکمیتی یک کتحدید مسأله پژوهش، از عرصه

باشد، عرصه سیاسی و به خصوص حوزه سیاست خارجی که اقتصادي و سیاسی می

کند به عنوان مورد مطالعه انتخاب شد. الملل عرضه میوجهه ملی نظام را به عرصه بین

ها به نمایندگی از نظام و در چارچوب گفتمان سیاست خارجی با توجه به اینکه دولت

تعیین کننده در شکل دهی تصویر براي افکار عمومی خارج دارند، لذا به خود، نقش 

تر شدن مسأله پژوهش و همچنین ارزیابی آسیب شناسانه و در عین حال منظور دقیق

نژاد به عنوان مورد هاي قبل، دولت اول آقاي احمديعالمانه از تصویر نظام در دولت

له پژوهش به این صورت تعیین گردید: ي پژوهش انتخاب شد. بدین ترتیب مسأمطالعه

الملل در دولت روایت تصویر ارائه شده از نظام جمهوري اسلامی ایران در عرصه بین«

هاي تصویر ابعاد و مؤلفه«و سؤال اصلی این چنین تعریف گردید: » نژاداول آقاي احمدي

د در عرصه نژااحمدي ارائه شده از نظام جمهوري اسلامی ایران، در دولت اول آقاي

  »الملل چیست؟بین

هاي پس از اتمام مطالعات اکتشافی اولیه ادبیات موضوع، نوبت به گردآوري داده

هاي خارجی توسط رئیس جمهور، پژوهش رسید. با توجه به اینکه، مصاحبه با رسانه

رود که در آن تصویر نظام جمهوري اسلامی بخشی از دیپلماسی عمومی به شمار می

نژاد با هاي آقاي احمديشود، مصاحبهطور مستقیم ارائه میالملل بهصه بینایران به عر
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وتحلیل گردآوري و به روش تحلیل مضمون به تجزیه 88تا  84هاي خارجی از سال رسانه

  دست آمد.ها پرداخته شد و در نهایت پاسخ سؤال اصلی پژوهش بهداده

هاي گردآوري شده در مورد دادهوتحلیل با توجه به نتایج حاصل از تجزیه

هاي خارجی، پاسخ سؤال اصلی پژوهش به شرح نژاد با رسانههاي آقاي احمديمصاحبه

  زیر قابل ارائه است:

الملل در هاي تصویر ارائه شده از نظام جمهوري اسلامی ایران در عرصه بینمؤلفه«

شامل هویت دینی، هویت ي هویتی تصویرساز، نژاد، از سه مؤلفهدولت اول آقاي احمدي

کند که در این سه مؤلفه، حق طلبی و عدالت طلبی انقلابی و هویت تمدنی تبعیت می

  ».دهدهسته مرکزي آن را شکل می
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