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 شتۀنو                                            

 ٭ایلچی  خانمحسن میرزا ابوالحسن                                                      

 ٭٭ زهرا خرازي محمدوندي آذر                                             

 ٭٭٭ قهرودي  ينسیم مجید                                             

 چکیده
ترین هدف این مقاله است و اینکه چه عواملی در خلق برند شخصی ـ سیاسی حاکمیتی، مهمارائۀ پارادایم برند شخصی ـ سیاسی درون

هاي اساسی؛ با اتکا به ها را، زیر چتر یک پارادایم قرار داد. براي دستیابی به هدف تحقیق و پاسخ به سؤالتوان آند و چگونه مینمؤثر

ها استفاده شده است. براي شناخت ها و بررسی یافتهبنیاد، جهت استحصال دادهراهبردهاي تحلیل تماتیک و تحلیل دادهروش کیفی، از 

جمهور اخیر ایران، در قالب تحلیل هاي انتخاباتی چهار رییسگیري برندهاي سیاسی؛ زندگینامه، تصاویر و کلیپهاي مؤثر در شکلمؤلفه

هاي انتظام مفهومی و منظومۀ جامع، شناسایی و ررسی قرار گرفته که تمام مضامین معنادار به صورت جدولاي مورد بمرحلهتماتیک سه

هاي اثرگذار در برندسازي از آراي متخصصان بهره گرفته شد که در این مرحله، با اند. در ادامه، براي شناخت سایر مؤلفهبندي شدهطبقه

آمده از دو روش تحلیل دستهاي بهزي، مصاحبۀ عمیق صورت گرفت. درنهایت، تمام مؤلفهنفر از کارشناسان ارشد حوزة برندسا 10

دهند، هاي اصلی پارادایم را تشکیل میاي جامع ارائۀ و سپس، زیر هشت طبقه از عوامل که سازهبنیاد، در منظومهداده تماتیک و

عامل مؤثر؛ مدل تعالی  347تحقیق حاضر، علاوه براي شناسایی  بندي شده که به صورت مدل پارادایمی بازنمایی شده است. درطبقه

 برند شخصی ـ سیاسی در نظام جمهوري اسلامی نیز ارائۀ شده است.

 

 سازي، الگوي برند شخصی ـ سیاسی.د، برند شخصی ـ سیاسی، کارزار (کمپین) انتخاباتی، پارادایم برندـبرن کلیدواژه:
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 مقدمه
سیاسی، نقش مؤثري در   انسانی از هویت واقعی راهبران یا مدیران ها و ادراکات جامعۀدریافت

گیري ارادة فردي و جمعی، براي مشارکت سیاسی، در دوران ثبات یا گذار کشورها دارد. شکل

ها از هویت، ماهیت و چیستی عاملان انسانی، در تحولات سیاسی، برداشت و درك اما آیا ملت

و تصویر ذهنی از راهبران جوامع، نزد رهروان چگونه خلق یکسان دارند؟ اصولاً هویت فردي 

 شود؟می

 سیاست عرصۀکنندگان مصرف عبارتی، تمامبه دهندگان، رهروان و يأر ةعمومی، تود فکارا    

متفاوتی  2هايدریافت و 1رمشارکت سیاسی؛ تصاوی آگاهی براي با هر میزان از ،یک جامعه در

 سازان دارند.سیاستگذاران و سیاست ،ارانسیاستمد، از برجستگان سیاسی

 3سیاست یا همان ابربرندها ۀبزرگ عرص راهبرانشخصیت سیاسی  هاي عمومی ازبرداشت

که نزد افراد جامعه، هویتی تقریباً یکسان از  کردارهاي آنان است رفتارها، گفتارها و أثر ازمت

 یا زنان، در عالم سیاست وجود دارد.گیري رفتار مردان سازند. عوامل متعددي، در شکلخود می

برخی از عوامل، کاملاً هویدا و عینی است، اما برخی از عوامل و عللی که در ساخت هویت و 

 کاملاً درونی و نهانی است. ماهیت رفتاري راهبران سیاسی یا عاملان انسانی مؤثر است،

اند، خود و ش بودهبازیگران ارشد عرصۀ سیاست، در طول تاریخ تحولات اجتماعی در تلا

بندي (روکش هاي زیبا قرار داده و به بازار عرضه کنند. این بستهبنديهایشان را در بستهدیدگاه

شخصی ـ سیاسی مطبوع، ترکیب برند یا کاغذ کادوي زیبا) همان برند شخصی ـ سیاسی است. 

 ر هدفمند یاتأثی سهم مهمی درکه  همگنی از هویت درونی و عناصر مبین بیرونی فرد است

هاي شخصیت هايیناکام اي، در بروزکارکردگونهو در صورت نامطلوبی، نقش کج کامیابی

 دارد. سیاسی

شدن سیاست و دورة سیاسی، محصول عصر پارادایم شخصی ـبرندسازي شخصی 

ها هاي سیاسی است که بیشتر وقتکنندگان در انتخاب عاملان افراد در نظامآفرینی مصرفنقش

هاي سیاسی کند. با وجود این، نظاممند، امکان بروز و ظهور پیدا میز طریق انتخابات نظاما

____________________________ 
1. Images  
2. Perceptions  
3. Super brands  
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دهند. اما سؤال اینجاست اقتدارگرا هم، به ابعاد وجوبی برند سیاسی حکمران اهمیت زیادي می

ـ سیاسی، تحت وجود چه شرایط و عواملی، خلق شده و توسعه پیدا که برندسازي شخصی

 کند؟ می

شدن  کالایی عصر مدیریت شهرت در یک فرایند رایج شخصی ـ سیاسی، برندآفرینی ا آنکهب

گیر شده است؛ به دلایلی، از جمله هاي سیاسی، عالمءوارگی شخصیتسیاست است و شی

هاي ارزشی میان جوامع، همچنین، کارکردهاي وجود افتراقات و تمایزهاي بنیادین در نظام

هاي دخیل در فرهنگی، سیاسی و اجتماعی در هر واحد سیاسی (کشور)؛ عاملمتفاوت نهادهاي 

تر، با وجود اینکه از خلق و آفرینش برند شخصی ـ سیاسی ماهیت متفاوتی دارند. به بیان ساده

سیاسی در بسیاري از کشورها از  منظر علوم، فنون و روش، مدیریت ساخت برند شخصی ـ

هاي کند، اما بسیاري از مؤلفههاي مشابهی تبعیت میو دستورالعمل نظام، استانداردها، معیارها

کارساز و تأثیرگذار در خلق و صیانت از برندهاي شخصی ـ سیاسی، برگرفته از عوامل انتزاعی 

ـ سیاسی  حوزة برند شخصی هايتحقیق و هامطالعه به نگاه عمیق، است. نظر جامعۀ مورد موجود در

مؤید این نکته است؛ عوامل مؤثر در ساخت برند شخصی ـ سیاسی  در عرصۀ داخلی و خارجی

 اند.ها تبیین شدهدر قالب، رویکردها، الگوها و مدل

خاستگاه برندسازي شخصی را، باید در میان هفت رویکرد پارادایمی دانش برندسازي 

تا  1985 يهاسال یط ی،مطبوعات و یپژوهش ۀمقال 300 از شیب قیعم یبررسوجو کرد. جست

ي به ترتیب، رویکرد مکتب فکر ای یمیاپاراد کردیفت روه ي، نشان داد کهلادیم 2006

محور، رویکرد شخصیتی، رویکرد ارتباطی، رویکرد اقتصادي، رویکرد هویتی، رویکرد مشتري

 :1395 و دیگران، نگی(هد وجود دارد برندات مطالع ةدر حوز اجتماعی و رویکرد فرهنگی

برندسازي شخصی ـ سیاسی، برگرفته از رویکرد شخصیتی و رویکرد  . بدیهی است،)29ـ27

 هویتی است.

ها یک شخصیت سیاسی، براي آنکه بتواند تبدیل به برند سیاسی شود، بایستی داراي ویژگی

هاي بومی هاي متعددي باشد. برخی، بر این باورند که قواعد برندسازي، متأثر از مؤلفهو الزام

، مبین این است که یک فرد براي آنکه فرایند برند سیاسی را "بابائی "العۀ است. براي نمونه، مط

قانون هدف بزرگ، قانون ضرورت اي را رعایت کند، که عبارت از گانه22طی کند، باید قواعد 
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قانون  ،يقانون اصالت، قانون انسجام، قانون داستان، قانون رهبر نه،یقانون پرداخت هز دشمن،

کامل، قانون  يایقانون دن فرد تعلق،قانون کلمه، قانون حس منحصربه قت،یقتصورات، قانون ح

قانون  د،یتداوم، قانون فوا ونقان خطوط قرمز، ای گراییآداب و رسوم، قانون اسرار، قانون اصول

است  بودننظام قانون در و قانون تمرکز ،یقانون مدل تدافع ،یقانون مدل ارتباط ،یسادگ

 )34 :1394 ی،(بابائ

قواعد برندسازي، برگرفته از عواملی است که در بستر یک رابطۀ علت و معلولی پدید 

ها به صورت قواعد، زمینۀ ظهور و بروز پیدا اند. یعنی، عواملی وجود داشته است که معلولآمده

 اند. این عوامل در مطالعاتی مورد واکاوي قرار گرفته است.کرده

برند  و فردي هايیشایستگ ةحوز در که یمحقق و نویسنده چهل هايدیدگاه جامع بررسی 

 ،تخصصی و اجتماعی فرهنگی، هايمؤلفه داده است مجموعه نشان ،اندداشته فعالیت شخصی

 ). 153ـ  131: 1393، انیصائم( هستند مؤثر یشخص برند يفرد یستگیشا در

هاي کلی، پارادایم سیاسی شامل بررسی ـبه طور کلی، قلمرو مطالعات برندسازي شخصی

هاي کاربردي براي برندسازي است. عاملی، رویکردها، اصول، قواعد و توصیههاي تکمدل

هاي یکسان براي ، در پی معرفی قالب"کاربردي بودن "ادبیات موجود، به بهانه امر ضرورت 

و متأثر  اي پویاساخت برند شخصی ـ سیاسی، بوده و هستند، این در حالی است که برند، پدیده

ـ سیاسی،  شخصی حاکم بر برندسازي هايتاکنون تمام مؤلفه با این حال، است. متعددي از عوامل

که متأثر از گذشت زمان، شرایط محیطی، تاریخی و همچنین رویکردهاي سبکی منطبق با 

 عوامل شخصی و شخصیتی است، مورد واکاوي قرار نگرفته و در قالب مدل یا الگویی جامع در

ـ پژوهشی این حوزه در کشور، ارائه طراحی برند شخصی ـ سیاسی در پیشینۀ ادبی خصوص

نشده است. از این رو از باب ضرورت، جاي پژوهشی توصیفی ـ تفسیري و تبیینی با رویکردي 

هاي حاضر در عرصه سیاسی کشور، خالی است. پس بنیادي و کاربردي، منبعث از واقعیت

 دك، در مسیر رفع خلأهاي موجود است.تحقیق حاضر، کوششی هرچند ان

فقر پژوهشی، درحوزة مطالعات برند سیاسی به دلایلی، به امري بدیهی مبدل شده است.  

گذاري اي به اشتراكاي (بازارکار) این حوزه، تمایل و علاقهاندرکاران حرفهنخست آنکه دست

شان، چه از نظر انتفاعی، چه به دلیل محرمانه ماندن نام، ايهاي تجربی و حرفهیا ارائۀ یافته
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هاي پذیري سیاسی و دلایل دیگر، ندارند. این مسئله بخشی از دشواريعنوان و عدم ریسک

 پژوهش است که از سوي محقق، مشاهده، احصا و مستندسازي شده است.

، به دلیل آنکه داراي ـ سیاسی افزون براین، مسئلۀ کندوکاو پژوهشی، در حوزة برند شخصی

اي و ناشی از تجربۀ زیسته پژوهشگران این حوزه است، کمتر از سوي رشتهرویکرد میان

شناسی مورد مداقه قرار کارشناسان علوم سیاسی، علوم ارتباطات، بازاریابی، تبلیغات و روان

درحوزة مطالعات اي، رشتهگرفته است. از این رو، مقالۀ حاضر، با توجه به اهمیت پژوهشی میان

 برند، تلاشی در این مسیر است.

هایی با رویکرد کاربردي، منجر به ایجاد دانش تجربی براي وجه کارساز چنین تحقیق

جمهوري اسلامی ایران شود. هاي آن، در بازار بزرگ برندسازي سیاسی میبرداري از یافتهبهره

ات متعددي، همانند انتخابات ریاست با وجود نظام ریاستی، ازجمله کشورهایی است که انتخاب

هاي بازرگانی و نظام صنفی در آن، برگزار جمهوري، مجلس، خبرگان، شوراي شهر، اتاق

هاي سیاسی ـ ارتباطی، اهمیت صدچندانی هاي مبتنی بر تجربهرو، ارائۀ دانششود. از این می

 براي مشارکت سیاسی آحاد جامعه دارد.

ساحتی جدا شده و سپهرسیاسی، به سمت از حالت تکسیاسی جامعۀ ایرانی،  ساخت

ها، اصل انتخابگري عمومی، پذیري پیشرفته  است، یا به تعبیري، با توجه اعمال سلیقهرقابت

ـ سیاسی، محصول ازپیش پیدا کرده است. نباید فراموش کرد که برندسازي شخصیاهمیت بیش

ه جامعه از موقعیت قدرت متمرکز شده، به یک محیط رقابتی در بازار سیاست است. به میزانی ک

رود، موضوع برندسازي براي تأثیر بر  ضمیر ناخودآگاه جوامع، سمت قدرت تمرکززدا پیش می

 کند.اهمیت پیدا می

حکمرانی  ۀبرند سیاسی در حیط خلقبراي  ،تاکنون مدل یا الگویی جامعدر کشور ما، 

اقتباسی از ادبیات  دارد، آنچه در دسترس قرارارائه نشده و هر  حاکمیتی)داخلی (برند درون

 البته نقش مؤثري در منابع و مراجع خارجی است که برگرفته از متون، ،سازي سیاسیبرند

و شناخت پیشین روندهاي جهانی  تحقیقات جاري و آتیپیشینۀ بسط بخش  آگاهی از اصول،

 داشته است. این مفهوم نوپدید



ادا
پار

 می
ساز

رند
ب

 ي
خص

ش
 ی

 س
ـ

ی
 یاس

ر ا
د

ی
ان

ر
 ... 

ن م
حس

م
ی

 رزا
سن

الح
ابو

ن 
خا

یا
( یلچ

99
-1

26
( 

 

 

104 

از کاربردهاي فراوانی  ،ساخت برند شخصی ـ سیاسی میپارادایم بوداشتن از این رو، 

هاي متنوع برندسازي، به توسعۀ مطالعات بومی برند شخصی ـ سیاسی، با توجه به مؤلفهجمله، 

 سبک و سیاق ایرانی دارد.

 هاي پژوهشسؤال
ـ سیاسی وجود دارد، اما یکی از هاي متعددي، در خصوص ابعاد طراحی برندهاي شخصیسؤال

ـ سیاسی با هاي مبنایی که کارگزاران عرصۀ طراحی، خلق و مدیریت برندهاي شخصیپرسش

ـ سیاسی است. یعنی این رو هستند، شناخت پادارادیم جامع و کلان برندسازي شخصیبهآن رو

گیرد و پرسش مطرح است، که برندسازي شخصی ـ سیاسی، در قالب چه پارادایمی شکل می

ادایم قابل اتکا چیست؟ از آنجا که، پیش فرض ما بر این است که دهندة پارهاي تشکیلسازه

طور اي آنی نبوده و فرایندي مستمر و در جریان است؛ سؤال دیگر اینکه بهخلق برند، پدیده

 شود؟ اساسی، ساختار پارادایم برندسازي طی چه مراحلی پدیدار می

  تعریف مفاهیم

 ده در مقاله حاضر به این ترتیب است.برخی از پرکاربردترین مفاهیم مورد استفا

  يبرندساز 
 هاییجنبه لحاظ از نشان و نام یک ساختن ، یکتا1تجاري نشان و نام آفرینش اهداف از یکی

 سازيمتمایز به بستگی بازار، در موفقیت .باشد آنها خوشایند تا است مشتري به مربوط که است

 هايارزش براي ارتباطات ایجاد و سازيدرونیشناسایی،  مبناي بر تجاري نشان و نام اثربخش

 بنابراین، درك .باشند داشته رضایت آن از مشتریان که دارد تجاري نشان و نام فردبهمنحصر

 که آنچه بر محتوا، و ساختار این زیرا دارد، اهمیت تجاري نشان و نام دانش ساختار و محتوا

 دیگران، و کوالینا( گذاردکند، تأثیر میمی خطور او ذهن به برند یک درباره مشتري تفکر هنگام

1393 : 47.( 

 ی شخص برند
 مشخص يزیربرنامه با تا شودیم ساخته فرد تیشخص رامونیپ هاله، صورت به ،برند نوع نیا 

 به یابیدست جهت ،را فرد...  و یعلم ،یاسیس ،یاجتماع گاهیجا يارتقا و رشد ندیفرا مدون، و

____________________________ 
1. Branding  
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 1یشخص سازيبرند ،فرد کی يبرارا  برند جادیا روش. کند تیتقو د،یجد يهافرصت

زمان مواجهه  که است ادراکاتی و تصویرها انتظارها، همۀ از ترکیبی شخصی، برند .ندیگویم

 تلاشی شخصی، کند. برندمی خطور شانذهن به شخص آن نام دیداري یا شنیداري افراد، با 

 رشد موازات به .دارد جریان فرد زندگی دورة سرتاسر در که است جلوبهرو و وقفهدائمی، بی

 حیات دورة مانند نیز، شما، برندتان در باطنی و ظاهري مشخصات و ها، صفاتها، قابلیتتجربه

 و،ـوگـام و لـشعار، ن داراي رند،ـب ). عناصر29: 1397کرد (جعفرپیشه،  دـخواه رشد محصول،

 جز سه این .شوندمی 2تجاري نام هویت ایجاد موجب که شده تلقی اصلی عناصر عنوان به

 شود.  فراهم یابیجایگاه جهت کامل پیام یک تا گیرند قرار استفاده مورد توانندمی متفاوت،

  یاسیسـ  یشخص برند
 ای حزب از یکل برداشت و هایتداع و تأثیرها از که است یشناختروان ۀمؤلف کی ی،اسیس برند

 شوندیم ساخته نیشیپ رفتار ۀواسط به ،هستند بلندمدت ،برندها .است شده لیتشک استمداریس

 مشتري با اقتصادي و )هیجانی یا(نمادین  ارتباطی تواندمی برند،. کنندیم رییتغ یسختبه و

 که داد؛ نامزدهایی تعمیم نیز سیاسی نامزدهاي به توانمی را، برند هايویژگی این .باشد داشته

 هايویژگی طریق از هم و کنندمی بیان که مسایلی و هاسیاست طریق از هم توانندمی

 ).116: 1397کنند (نیومن،  برقرار ارتباط دهندگانراي با شانشخصیتی

  یاسیس برند یذهن ریتصو
 چیزهایی یا اشیا از شخصی ذهنی ادراکات شامل سیاستمدار، یک از شهروند یک ذهنی تصویر

 نام ذهنی از یک تصویر همانند ندارد، یا دارد دوست سیاستمدار دربارة شخص، که است

 به نسبت افراد نگرش و احساسات بر سیاسی، که مسایل از سیاسی ذهنی تجاري، تصاویر

 نوع یک ایجاد معناي کاندیدا، به ذهنی تصویر واژة .نیست گذارد، جدامی تأثیر سیاستمدار

 با که است موارد و سایر حکمرانی، مذاکرهدهی، رأي مثل خاص هدف معرفی با از خاص

شناختی، شناسی، روانجمعیت ـ اجتماعی ارزش مثل(مضاعفی،  هايتداعیات، ارزش برانگیختن

. )150: 1393 دیگران، و کوالینا( کندمی ایجاد هاموضوع و مسایل براي را غیره و قومی، اخلاقی

 مانند ها،سمبل .اوست پیرامون و وي از شهروند ذهنی درك از عبارت سیاستمدار، یک تصویر
____________________________ 

1. Personal Branding  
2. Brand  
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هستند (محمدیان و شمسی،  کاندیدا ذهنیت و تصویر از بارزي پوشش، علائم طرز و مو سبک

1388 :234.( 

 پیشینۀ ادبیات تحقیق
هاي فرعی، هاي حوزهشمسی، مطالعه 80با وجود توسعۀ ادبیات برندسازي در کشور، طی دهۀ 

سو، به این 1390شود؛ اما از سال چندان جدي مشاهده نمیـ سیاسی،  نظیر برند شخصی

 درهایی در باب بازاریابی سیاسی هستند که ها و مقالهتدریج، محققان این حوزه، شاهد نوشتهبه

 هم یاسیس يبرندساز موضوع به علمی و ترویجی، يهای این مقالهموضوع اتیادب از یبخش

 .است شده هاییهاشار

 يگرهاشناسه يرو که است یقیتحق شده، مشاهده یاسیس برند ةحوز در که یپژوهش نیاول

 بر مؤثر عوامل ییشناسا " عنوان با یقیتحق ،1392 سال در .است شده متمرکز یاسیس برند

ی، میابراه ابوالقاسمرا،  "1392 سال يجمهور استیر انتخابات بر دیکأت با یاسیس نشان انتخاب

 ،جمهوررییس هايیژگیو از صهیخص 24 کهه داد نشان ی،بررس نیا جینتا .است هداد انجام

 از مجموعه ترینمهم ،ي این پژوهش داخلیهاافتهی مطابق .رندیگیم قرار یکل تحت عنوان

 هايدگاهید تحمل و ريینقدپذ ،پذیريمشورت ،مداريقانون شامل جمهور،رییس هايویژگی

 و انیب قدرت ،کاريتخصص مردم با جلسه برگزاري و جامعه اقشار انیم در یسخنران مخالف،

 به نامزد که یگروه ای حزب ،)یبدن کیزیف و چهره پوشش،( نامزد ظاهر ی،سخنران در ییتوانا

 ). 37ـ  30: 1394ی، میابراه(و موارد دیگر است  زیمتما نماد ای شعار شتندا ،دارد تعلق آن

 و یاسیس ی ـشخص يسازبرند مطالعه " عنوان بارا  يامقالهافزون بر این، افشانی، 

 منتشر 1393 تابستان در انتخابات مطالعات فصلنامه در "انتخابات در آن تیریمد یچگونگ

 ،یاسیس ـ یشخص برند ۀنیزم در مربوط مطالعات و اتیادب بر سندهینو ،مقاله نیا در .است کرده

 که ییآنجا از .است پرداخته آن یابیارز و حیصح تیریمد جاد،یا منابع و ابعاد مفهوم، به

 خوردینم چشم به آن در یقیتحق هايیافته و اهداده است، یپژوهش ،مقاله این يساختار کردیرو

 ). 32ـ  5: 1393 ی،افشان(

 ترامپ یاسیس و یشخص يسازبرند يهاشاخص یبررس " عنوان با يگرید ترویجی ۀمقال

 1395 سال "متحده الاتیا 2016 یانتخابات يهارقابت بر دیکأت با آن يهارسانه ییبازنما و
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 جهینت نیا به ،"ترامپ برند " ساخت ابعاد یبررس ضمن ،مقاله نیا در نویسنده و شد منتشر

 يساختار يهابحران حل يبرا یجهان ياچهره يو از ترامپ، مناسب نیکمپ که رسیده است

 .)48: 1395 ي،ریدل( است کرده هارائ

در  .است یاسیس یابیبازار با مرتبط ی،داخل هايهمطالع از یبخشگونه که بیان شد، همان

 در "یمل انتخابات در یاسیس یابیبازار يالگو یطراح " عنوان با يگرید قیتحق همین راستا،

 در یابیبازار يالگو ابعاد در که دندیرس جهینت نیا به پژوهشگران و شده انجام 1395 سال

 يهاچهرهي (رأ بازار با متناسب محصول یطراح جمله از یمختلف عوامل دیبا ی،مل انتخابات

 ۀجامع ازین تیاولو به ناظر مشخص و ملموس يهاوعده ،يرأ ۀجامع ازین تیاولو به ناظر معتبر

 به ناظر معتبر مرجع يهاگروه تیحما اخذ ،يرأ ۀجامع ازین تیاولو به ناظر معتبر برنامه ،يرأ

 یابیبازاری)، اسیس يهاانیجر با معتبر ائتلاف جامعه، در حزب معتبر سابقه ،يرأ ۀجامع تیاولو

 ابزار ،یغاتیتبل يمحتوا ،یحام مرجع هايگروه ،دایکاند نماد، شعار،( بخشاثر غاتیتبل و

 بخش،اثر یاجتماع سازيشبکه ،يرأ بازار يبندتیاولو ،يرأ بازار يبندبخش ،یغاتیتبل

 .)34 :1395 دیگران، و پوریحاج( داد قرار نظر مد را )رقابت يفضا سازيبیدوقط

 انتخاب بر یاجتماع يهارسانه و یاسیس یابیبازار کپارچهی ارتباطات تأثیر یبررس" 

 یمدل به که است يگرید قیتحق "یاسلام يشورا مجلس انتخابات نیدهم در اهادیکاند

 غاتیتبل مدل، نیا براساس. است دهیرس کپارچهی ارتباطات يالگو در مؤثر عوامل از یمفهوم

 یاجتماع يهاشبکه و یاسیس یابیبازار و یاسیس یعمومروابط ،یاسیس فروش شبردیپ ،یاسیس

 )110 :1395 (زارع و دیگران، هستند مؤثر "دایکاند انتخاب" يرو

 استیر انتخابات داوطلبان یاسیس غاتیبلهاي تاستراتژي نییتب "ي، با عنوان گرید ۀمطالع

از جمله  دایکاند یاسیس غاتیتبل يراهبردها ،پژوهش نیا درمنتشر شده است.  "يجمهور

 ).130ـ115 :1397 زاده،فضل( است شده بررسی برندسازي

توان دریافت کرد، این است که داد تحقیقات داخلی میها و برونبندي یافتهآنچه که از جمع

انجام شده  "علوم سیاسی و انتخابات "منظر  سیاسی یا ازها، روي حوزة برند اولا؛ً بیشتر تحقیق

اي، که الزاماً، ارتباط عمیقی با دانش برندآفرینی سیاسی ندارد. ثانیاً؛ هنوز تحقیقات مبنایی و پایه
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هاي داخلی ملاحظه نامهدربارة ادبیات این حوزه انجام نشده و یا اگر هم در برخی پایان

 است.ها در مراحل مقدماتی شود، بیشتر آنمی

هاي اخیر پژوهشگران خارجی باز هاي سالیافتهـ سیاسی، به اصولاً خاستگاه برند شخصی

، 1اي که درخصوص طراحی برند سیاسی منتشر شد، از ناکانیشیمقالهنخستین  گردد.می

چاپ شد.  کنندهتحقیقات مصرفنشریۀ در  1974است که سال  3و هارولد کسارجیان 2وپرکلی

 ،برند جیترو و ساخت درخصوص یقیتحق مدل، کی هارائ و میمفاه بسط با ،اندکرده تلاش آنها

 نیا به تیدرنهاو  بودها هتجرب یبررس آنها، قیتحق هدف .کنند هارائ ی،اسیس انتخابات ۀعرص در

 ریسا يبرا تواندیم ،انیمشتر رفتار يبرا موجود یشناسروش و ابزارها یبرخ که دندیرس جهینت

 ). 34: 1974(ناکانیشی و همکاران،  ردیگ قرار استفاده موردنیز  لیمسا و هاعرصه

 شیپ از شیب ،حوزه نیا هايهمطالع يسازیغن ۀنیزم ،استیس بازار در مستمر هايرییتغ با

 شامل  یمختلف يهاحوزه از یاسیس برند قیتحق در استفاده مورد هاييتئور .است شده فراهم

 بزرگ فرصت کی ،اهقیتحقهمچنین انجام  .اقتباس شده است ارتباطات و یابیبازار است،یس

 ریسا از يتئور مباحث يزیآمهم در قیطر از  ي،نظر و يتئور يهاچارچوب ۀتوسع يبرارا، 

سازي رندب ب،یترت نیا ه). ب164ـ149: 2009، 4(باتلر و هریس است ساخته فراهم هاحوزه

 و تیریمد رامونیپ ،يارشتهانیم هايقیتحق در که شد ریفراگ یمفهوم ی،اسیسـ شخصی

 .خوردیم چشم به یبیترک و همزمان صورت به ،استیس

 است، افتهی شیافزا یمحسوس طور به ،2014 سال از ی،اسیس برند مفهومها پیرامون قیتحق

 ریمس در ،هادهیپد نیا ه است.افتی انتشار، در این زمینه بیشترین تحقیق 2015 سال کهيطور به

 هاحوزه ریسا در بلکه بودند، مؤثر محصولات ةحوز در فقطنه ي،سازبرند ياجرا عیسر رشد

: 1996، 5(اسکمل اندکرده دایپ کاربست کشورها و شهرها ها،یتیسلبر ها،یکمپان ها،شرکت رینظ

 ).192ـ176

____________________________ 
1. Masao Nakanishi  
2. Lee Cooper  
3. Harold H .Kassarjian  
4. Butler & Harris  
5. Scammell  
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مطرح  ی،بررس ی یکط 3نزیکولنیل  و 2باتلرپاتریک  ،1دیاسپدر همین برهۀ زمانی؛ ریچارد 

 نیبنابرا؛ است ي شکل گرفتهاچندرشته يفضا ی، دراسیس برند یطراح چارچوب کردند،

 اقتصاد، ت،یریمد شامل مختلف يمنظرها از تواندیم حوزه، نیا با مرتبط قاتیتحق

 برگرفته حوزه، نیا هايقیتحقکه بیشتر درحالی .باشد ي همنگارروزنامه و یشناسجامعه

 ).151ـ  129: 2015(اسپید،  است یاسیس علوم  و تیریمد يهاازحوزه

 یط لندن، دانشگاه از 4یهکلکریس  و پنگنورمن  ؛یابیبازار علم يهاهینظر قالب در

 کاربرد ةدربار دیجد ادراکات جادیا منظور به ،را کنندهمصرف با دهندهأير شباهت یقیتحق

 ).123: 2009(پینگ و هکلی،  اندداده نشان یابیبازار  مفهوم ترعیوس

 دگاهید از 2011 سال در ا،یاسترال وکاسلین دانشگاه تاداناس  5وولارانجیت  و  اوکاسآرون 

 حزب سه يهايتوانمند شیآزما و محک يبرا 6بستر کی عنوان به شرکت، کی منابع بر یمبتن

 ). 628: 2011(اوکاس و وولا،  کردند استفاده یاسیس

 يبرندها عنوان به ،را یاسیس يبرندها ،2011 سال در ،زین يگرید محققان دو، نیا بر علاوه

 يبرا بلندمدت یرقابت تیمز کی اساس بر ،انددهیرس جهینت نیا به و کرده یبررس ی،فرهنگ

(اسمیت و  باشد داشته جامعه در عامه فرهنگ در را آوا نیشتریب تا است قادر برند نیا حزب،

 ). 1305: 2011، 7اسپید

  کرافت يهمکار با، استاد دانشکده اقتصاد دانشگاه هال در انگلستان،  8نید ، دنیتیدرنها

 يسازمفهوم ی،اسیس احزاب با یابیبازار یعاطف ارتباط يرو ،2014 سال در ،زین ، 9کیپ و

 ).  34ـ  19: 214(وین و همکاران،  اندکرده

 ق،یتحقاین  از بعد سال کی کپنهاگ، دانشگاه یاسیس علوم استادنیلسن وینتر،  مقابل، در

 مشکلات شامل کهوجود دارد،  استیس در يبرندگذار ياجرا مفهوم در یلیمسا که کرد مطرح

____________________________ 
1. Richard Speed  
2. Patrick Butler  
3. Neil Colins  
4. Norman Peng &  Chris Hackley 
5. Aron O'Cass & Ranjit Voola 
6. Platform  
7. Smith & Speed  
8. Dianne Dean  
9. Craft & Pich  
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 ). 26: 2015(وینتر،  شودیم سنجش و یشناسمعرفت ،یمیپارادا

 نیاول ۀارائ با که اندکرده تلاش ي،گرید قیدرتحق ،زین 1یهفرفردریک  و دریاشناهلموت 

 دنکن یابیارز اشیخارج و یداخل نفعانيذ منظر از را یاسیس حزب يبرندها ی،تجرب مدل

 بیرون و درون] خلانامد يذ[انیم ی،تعامل ۀرابط کی کهیحال در). 65: 2015(اشنایدر و فریر، 

(پیک و وین،  است شده يسازمفهوم ،برند تیهو منشور قالب در تعامل نیا دارد، وجود برند

2015 :116 .( 

 بوده هاقیتحق از يگرید شمار هدف ،یاسیس يهابرندة تأثیر انداز ؛يسازمفهوم بر افزون

 احزاب با مرتبط برند يهاتیشخص زیتما داده، نشان يامطالعه ۀجینت باره، نیا در .است

 ). 2: 2015و همکاران،  2شود (روتر يریگاندازهتارنماهایشان  با تواندیم ی،اسیس

 در هارسانه است، داده نشان برند ۀتوسع يرو هارسانهة تأثیر حوز در ي،گرید یبررس

 که کنندیم استفاده یاسیس برند با مرتبط هاياصطلاح از ياندهیفزا صورت به ،متحده الاتیا

 است ملموس نگیبرند ضد و برند تیبرند،هو ریتصو یعنی ي،برندگذار خاص ۀجنب سه ۀتوسع

 ). 234: 2014، 3(میلویز

ها فراتر از دهد، این بخش از تحقیقالمللی، نشان میهاي بینهاي مرتبط با تحقیقیافته

گیري انواع برندهاي سیاسی تمرکز داشته و غالب سازي و تأمل، روي چگونگی شکلمدل

ها روي آثار برند سیاسی انجام شده است. با این حال، در تحقیق حاضر، با توجه به مطالعه

هاي دخیل در امر برند شخصی ـ سیاسی مورد مداقه نی، عوامل و مؤلفههاي فرهنگ ایرامؤلفه

 قرار گرفته است.

 مبانی نظري
هایی نظیر فیل خاستگاه پارادایمی، یا الگوي حاکم بر شخصی شدن فضاي سیاست، در نظریه

 شود. ) مشاهده می2001(  4هریس
لحاظ توسعۀ تکنولوژي و نحوة مشارکت سیاسی هاي نوین، به هریس، معتقد است تغییراتی که در دموکراسی

شهروندان درحال رخ دادن است، چهار تغییر اساسی به وجود آورده است. در واقع، او از یک تغییر پارادایمی 

____________________________ 
1. Helmut Schneider &  Frederik Ferié 
2. Rutter  
3. Milewicz  
4. Phil Harris  
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تصویر و  "، "شخصی شدن سیاست "گوید. این تغییرها عبارت است از در الگوي انتخابات عمومی سخن می
 "علمی شدن سیاست"و  "هاي غیرمستقیمنقش روابط عمومی رسانه "، "ذهنیت جامعه از سیاستمداران

 ). 69ـ  68: 1394، (شمسی

دهد که در این حوزه، پارادایم ـ سیاسی،  نشان میهاي مرتبط با برند شخصیاما بررسی نظریه

ها، با رویکرد کاربردي به مسئله جامع برندآفرینی از سوي محققان ارائه نشده است. بیشتر نظریه

داد برندسازي شخصی یا شخصی ـ سیاسی اشاره اهمیت، ضرورت، چگونگی، آثار و برون

 دارند. 

سیاسی، نظیر  هاياما از منظر کاربردي، الگوهایی درخصوص برندسازي شخصیت 

آرنولد )، 1395ي، ریدل)، دونالد ترامپ (1397، ومنیبروس نبرندسازي باراك حسین اوباما (

) ارائه شده است.  اگرچه کاربري این الگوها، بر اساس شرایط 1394(مقدم،  شوارتزنگر سیآلو

 فردي و اجتماعی این افراد، تدوین و تنظیم شده است، اما در هر صورت، نقش مؤثري در

بازشناسی عوامل شخصی، عوامل راهبردي، عوامل تکنیکی و سایر عواملی داشته است که 

ند.  ابرندهاي سیاسی معتبر عصر حاضر، از آن براي طراحی هویت درونی و بیرونی استفاده کرده

هاي مؤثر برندسازي افراد مورد مطالعه و نویسندگان مقاله، در مرحلۀ شناسایی مضامین و مؤلفه

 اند..برداري کردههاي این الگوها  بهرهم عملیات تحقیق، از دادهدر گا

هاي همسو که زمینۀ فهم نظري و توسعۀ مفهومی تحقیق افزون بر این، برخی دیگر از نظریه

 بیان شده است.  1حاضر را فراهم کرده است در جدول 

 هاي مرتبط با موضوع تحقیقنظریه . 1 جدول

 کاربرد نظریۀ مزبور

 روند تحقیقدر 
 نظریه پردازنظریه چکیده نظریه

تبیین پارادایم هویتی و پارادایم 
 شخصیتی

بررسی تطورات برندسازي و 
بندي و تشریح هفت پارادایم در تقسیم

 این حوزه

 هدینگ لدهیت

شارلوت اف.کنادتز 
 موگمز بجیر

گانۀ پارادایم هفت
 برند

معرفی مضامین پایه براي 
 ارزش برند

 راهبردي در خلق عنصر با شش مدلی ارائۀ

تصویرسازي، عملکرد،  (برجستگی، برند
 همنوایی) و هااحساسات، قضاوت

 کلر نیل نیکو
 ارزش هرم مدل
 برند ةژیو
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برند شخصی ـ سیاسی تحقق 
ها و ایجاد منافع براي وعده

 مخاطبان است.

ها و منافع هر برند داراي ارزش
کننده احساسی و عقلانی براي مصرف

 است.

 مدل منافع برند بیل بیکر

هاي مؤثر در ایجاد نقش مؤلفه
 هویت برند شخصی  ـ سیاسی

 و ملموس يهایژگیو انگریب ت،یهو
 .است برند ناملموس

 و کاپفرر نوئل ژان
 نیباست نسنتیو

 تیهو منشور مدل

 هايمعرفی تکنیک

 برندسازي شخصی

 در ،مستمر صورت به فرد چگونه
 .شود مشاهده هدف ۀجامع

 راب بروان
 ابزار جعبهمدل 

 شهرت

ریزي در اهمیت نقش برنامه
 خلق برند شخصی

ارائه یک مدل براي برندسازي شخصی 
 اصیل

 رمپرسد هوبرت
 يبرندساز يالگو

 معتبر یشخص

 تیاز شخص يبندچارچوب
 یو شخص يتجار يبرندها

 هاي برند شخصیبندي تیپطبقه
 مارك و مارگارت

 رسونیپ اس کارل

گانه ارکی 12الگوي 
 برند شخصیتایپ

 جایگاه شخص و فرد

 ورزيدر سیاست

کننده شخصی شدن نقش عوامل تسریع
 سیاست

 سیهر یپلیف
پارادایم شخصی 

 شدن سیاست

بررسی بخشی از عوامل مؤثر 
در برندسازي ذیل عوامل 

 فردي

 تیاسم گَرت نقش ظاهر برند سیاسی در اقبال مردم
هاي نقش خصیصه

 فیزیکی برند

هاي تبیین بخشی از مؤلفه
 برندسازي ذیل عوامل فردي

تشریح رفتار و کردار برند سیاسی در 
 ایجاد نگرش عمومی

 وگرت فرنچ آلن
 تیاسم

 ینیرعیغ يهامؤلفه
 برند رفتار

 هاي رفتاري برند تبیین مؤلفه
ابعاد کرداري سیاستمداران و تأثیر  آن 

 دهندگانرأي بر
 ونیاست، پنسر مارك

 بار یکت و براون
تئوري ابعاد ارزیابی 

 شخصیت برند

تبیین عوامل فردي در خلق 
 ـ سیاسیبرند شخصی

 تمام یتیشخص اتیخصوص لیتحل
 يجمهور استیر انتخابات يداهایکاند

 1988  تا 1952 سال از کایآمر
 اتنبرگ و نیمارت

هاي رهبر خصیصه
 آلایده

گیري و هاي جهتداده
 گیري برند سیاسیموضع

 در روز مسائل و هاموضوع نقش
 یانتخابات مبارزات

 گفتمان و برند اسکمل مارگارت

برندسازي  هاينقش تکنیک
 شخصی ـ سیاسی

داشتن وضوح  ضرورت فقدان ابهام و
 کنندگانپیام برند سیاسی براي مصرف

 و نزیکارم ادوارد
 انیگاپا دیوید

وضوح پیام برند 
 سیاسی
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 شناسی پژوهشروش
بر اساس سنت کیفی انجام شده و در آن از چهار روش جهت گردآوري تحقیق حاضر، 

 هاي اساسی تحقیق استفاده شده است.اطلاعات مورد نیاز براي دستیابی به پاسخ سؤال

برداري از منابع برداري، یادداشتاي بوده که با استفاده از فیشمطالعۀ کتابخانه روش اول؛ 

 برندهاي سیاسی استفاده شده است. مکتوب، به منظور گردآوري رویکردهاي

مشاهدة هدفمند میدانی، از کردار برندهاي سیاسی مورد بررسی، به عنوان روش  روش دوم؛

هاي برداري مشاهدهمکمل بوده است. با توجه به کاربردي بودن تحقیق، ثبت و یادداشت

یند تحقیق، ها، موجب حساسیت تجربی در فرابندي آنها، تدوین و طبقهعینی از نمونه

 ـ سیاسی شده است.همچنین رفتارشناسی برندهاي شخصی

استفاده از تحلیل مضمون سه سطحی و ترسیم نقشه تماتیک، به منظور شناخت  روش سوم؛

همین منظور، ابعاد مختلف رویکردهاي قابل تشخیص برندشخصی ـ سیاسی بوده است. به

عنی اکبر هاشمی رفسنجانی، سیدمحمد رفتار و حیات سیاسی چهار ابربرند سیاسی داخلی، ی

صورت نژاد و حسن روحانی، طی سه لایه یا سه مرحلۀ مختلف و بهخاتمی، محمود احمدي

جداگانه مورد بررسی قرار گرفته است. این تحقیق، اولین بررسی تحلیل برند شخصی ـ 

 شود.هاي سیاسی کشور محسوب میسیاسی، روي شخصیت

نامۀ برندهاي منتخب: شرح حال زندگی یا تحلیل مضمون (تماتیک) زندگی سطح اول؛ •

زیست فردي و اجتماعی چهار برند سیاسی، مملو از حقایق اختصاصی و اشتراکی است 

ساز یاد شود. ابتدا از منابع که باعث شده از آنها به عنوان رجل سیاسی و مردان تاریخ

شده، هاي مکتوب گردآوريه و روایتمختلف، سرگذشت زندگی برندها استخراج شد

هاي واقعی و حقیقی از کردار برندهاي آزمایی قرار گرفته است، تا داستانمورد راستی

 منتخب، مورد کندوکاو و تحقیق قرار گیرد.

تحلیل مضمون تصاویر منتخب برندها، به تحقیق حاضر کمک کرده، آن دوم؛  سطح •

-گیري در برندسازي که در متن زندگیموضع بخش از جنبه غیرکلامی (بیانی) در قالب

هاي غیر مستقیم؛ آوري تصویر و مشاهدهآید، با ابزار جمعنامۀ برندها به چشم نمی
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هاي معنادار ثبت، ضبط و در چارچوب روش تحلیل مضمون، به داده  1نویسییادداشت

 تبدیل شود.

هاي (کلیپ ،اسی رادرمجموع، چهار فیلم (کلیپ) انتخاباتی برندهاي سیسطح سوم؛  •

نژاد )، محمود احمدي1384رفسنجانی ()، اکبر هاشمی1380تبلیغاتی آقایان محمد خاتمی(

ها، بر ) انتخاب و بررسی کرده است. هر یک از کلیپ1392)، حسن روحانی (1388(

اند. اساس ضوابط پخش سازمان صداوسیماي جمهوري اسلامی ایران ساخته و پخش شده

 اند.نسبت، همسانی داشتهغالباً یکسان و استانداردهاي اخلاقی و ارتباطی بهها زمان آن

ترین برداشت روش کار در هر سطح به این صورت بوده است که ابتدا، کدهاي اولیه، ساده

از عبارت (جمله یا کلمه) عملکرد، تصاویر، گفتار و رفتار برندهاي سیاسی بوده است؛ بر 

شده نبود. کدها از طریق انجام شده و از پیش تعییناین اساس، کدگذاري باز 

واقع، (کد اولیه)  فرایندکدگذاري مفهومی انتخاب، اصلاح و توسعه داده شده است. در

 .ـ سیاسی بوده است ترین ارادة نظري و عملی برند شخصیشدهترین و تلخیصکوتاه

از رویکرد یا گرایش اصلی و تري هاي فرعی، تعریف مفهومی شده که مفهوم کلیگاه تمآن

ها و هاي فرعی که مشابهتدر این مرحله، میان شماري از تم .کلی برند را نشان داده است

همپوشانی معنایی قابل توجهی وجود داشته، تکرار و تعدد کاسته شده و به مفاهیم کاملاً 

اصلی  اند. درنهایت، تمام کدهايبرجسته از تحرکات یا رویکرد مشخصه تبدیل شده

شده از سه مرحلۀ مضمون (تماتیک)، تجمیع شده و منظومه اولیۀ هر یک از چهار تعیین

 برند شخصی مورد بررسی، استخراج شده است.

منظور دریافت نظرها و تجربیات زیستۀ خبرگان، جهت مطالعات تکمیلی، به روش چهارم؛  •

بنیاد استفاده شده تحلیل دادهآوري و ـ سیاسی، از روش جمعهاي برندسازي شخصیدربارة روش

هاي ـ سیاسی، در حوزهاست. لذا با ده نفر از  متخصصان آگاه به امور برندسازي شخصی

ارتباطات، برند سیاسی، بازاریابی سیاسی، گرافیک، روابط عمومی سیاسی، پژوهش برند، 

هاي باز، ح پرسشنگاري برند و نویسندگی برند سیاسی؛ مصاحبۀ عمیق و اکتشافی، با طرروزنامه

-هاي پژوهشی و دریافت ذهنیهاي تجربی، یافتهانجام شده است. آنها، نظر خود را  از مشاهده

منظور جلوگیري از تکرار مکررات و اند. به شان دربارة رفتارهاي برندهاي مورد بررسی ارائه داده
____________________________ 

1. Memo Writing  
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متخصصان استفاده اي از اشباع نظري زودهنگام و صوري، نخست، تلاش شده از طیف گسترده

هاي اساسی ها، بر اساس هدف و سؤالبخشی محورها و سؤالشود و دیگر اینکه، اصل تنوع

 مقاله رعایت شده است.

ها آوري و تحلیل دادههاي جمعهاي تمام روشدر بخش پایانی عملیات پژوهش، یافته

منظور به بنیاد)،داده حلیلت روش و ايمرحلهمضمون سه روش تحلیل ها،مشاهده اي،کتابخانه (روش

پذیر به محقق کمک کرده، هاي مؤثر، که در شناسایی الگوي رفتاري تکراردستیابی به تمام مؤلفه

اند. مضامین مؤثر و با یکدیگر تلفیق شده و مضامین مؤثر در یک منظومۀ جامع، تجمیع شده

ـ سیاسی عالی برند شخصیسیاسی و الگوي تـ اطلاعات پشتیبان مؤید، پارادایم برند شخصی

 بوده است.

 هاي تحقیقیافته
سازي و گیري، ادغام، جداسازي، تلفیق، یکسانبندي، تحلیل و نتیجهبعد از بررسی، جمع

ها، در هشت رده از عوامل ـ سیاسی، تمام آنمؤثر در خلق برند شخصیهاي همسازي مؤلفه

 اند.بندي شدهمؤثر در برندسازي طبقه

مؤلفه، در  347دهد که ، نشان می2هاي تأثیرگذار، درون جدول تجمیع مؤلفهبررسی کمی 

شده، سهم هاي تجمیعبرداري قرار گرفته است. از میان مؤلفهفرایند برندسازي مورد بهره

مؤلفه، دومین  77مورد، بیش از سایر عوامل است. عوامل فردي، با  84هاي راهبردي، با مؤلفه

رندسازي شخصی ـ سیاسی دارد. در جایگاه سوم، عوامل تکنیکی (فن) با جایگاه را، در روند ب

مؤلفه مؤثر، در برندسازي  44اند. در مرتبۀ چهارم، جایگاه گفتمان، با مؤلفه مؤثر قرار گرفته 68

اي یا میانجی و عوامل موقعیتی، هر یک مشخص شده است. در رتبۀ پنجم، نقش عوامل مداخله

گاه، عوامل خانوادگی و عوامل محیطی و اجتماعی، هر اند. آنسایی شدهمؤلفه مؤثر، شنا 20با 

 اند.مؤلفه مؤثر، کمترین جایگاه را داشته 17یک با 
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 سیاسی ـ  هاي برندسازي شخصیتجمیع مؤلفه . 2جدول 

 بنیادهاي تحلیل تماتیک و تحلیل دادهبر پایه یافته 

 تعدادعوامل و  هاي تأثیرگذارمؤلفه ردیف

 

 

1 

 

 

ی یا تخصصشغل ،کیمآکاد لاتیتحص ،يحوزو لاتیتحص تولد در خارج از تهران،
 ،یاسیس ـینظام بتجار ،ـ حزبی(التزام عملی)، تعلق جناحی به نظام تعلقهد و تع ،تخصص

 رگر،یتدب ساز،میتصم ،سیاستمدار سیاستگذار، ،، پیشینۀ شغلیمتعدد یاسیمشاغل س داشتن
ی نقلابا خاستگاه ،یآراستگ غرور، ،راگفن ،گرا، مصلحتکاريحافظهم گرا،اصول سخنور،

 متفکر، مند،دغدغه ادت،یس ورز،شهیاند نوگرا، متانت، مهارتمند، ،یفرمانده (سابقون)،
گرا، تحول گرا،تساهل مند،اراده ،گراا، برونگردرون مدار،نید ،گرا، نخبهشینواند فروتن،

 ،و جسور جومخاطره ،یاسیس تجربه) و روش دانش، نش،ی(بت ریبص صداقت،ی، علمۀ وجه
 ،یاسیـ سیشخص يریپذجامعه صبور، راهبر، رگر،یتدب ساز،خیتار طلب،مبارزه ،ریپذتیمسئول

، افتراق )يظاهرتمایز( لیشمایی، دانا ،یبرگخُ نفس،اعتمادبه متمول، ،خواهيجمهور، نیبندهیآ
ی، سادگگري)، ی ـ لوطیخودمان(تکلف بدون، خلاق، لیاص، نیآفردهیفا، مدارارزشفکري، 
، ریپذرقابت، خوشنامی، زمان بردگ ،مانا ـ ماندگار، رازآلود، شفاف، )يارت(سبک رف سلوك

، تیمرجع، وفادار)، وابسته ریغ (مستقل، ریپذمشاور، دهیورزو  چابک، متنفذاز، تهـکی
 ی).کلان سالی (دگیدسال، تیرجول ـ یمردانگ

 

 

 شخصی ـ شخصیتی

 77تعداد کل:

 

 

2 

خانوادة مذهبی، خانوادة سنتی، خانوادة گسترده، خانوادة سیاسی، سبک زندگی (شخصی و 
هاي سیاسی خانواده، تحصیلات دینی و خانوادگی)، وصلت با خانوادة مذهبی، مبارزه

درآمد خانوادگی، شفافیت  خانوادگی، ارتباط پدر با حوزة علمیه و علما، حوزوي پدر، تبار
خانوادگی، محل سکونت، سیادت خانوادگی، دودمان و تبار خانوادگی، پیوندهاي نسبی و 

 هاي سیاسی، تعهد خانوادگی.سببی با خانواده

 

 خانوادگی

 17تعداد کل:

 

 

 

 

 

 

3 

خوانی، سازي، حضور در رویدادهاي مربوط  به رهبري، سخنرانی، روضهو لقب عنوان
نویسی (قبل و بعد نویسی، مقالهنویسی (روزانه نویسی)، کتابداري، منبرداري، خاطرهتریبون

-ها، پوشش صداوسیما، پوشش رسانهاز انقلاب)، تولید تاریخ شفاهی، عضو تحریریه نشریه

اندازي یا عضویت در احزاب، حضور در زندان، سفرهاي تبلیغاتی علیه المللی، راههاي بین
 برند، داشتن مذاکرهي، گریلاب ي نیکان تاریخی،سازمشابهتی، نیبالانش ،فاتیتشرشاه، 
پاسخ به  ،ییسخنگوداشتن سمت  ،یدودمان سازيبرند، شهدا ةبه خانواد یسرکش، همزاد

 ارتباط ،ی (مشارکتی)جفت يبرندساز ،ینردبان شغلخارجی، قرار گرفتن در  يسفرها منتقدان،
 ییراهنما ،یتخصص يهاانجمن سیسأت ،يبرندساز ینتآ ،يبرندساز ۀ، برنامیکلامریغ
 /یلیموبا ينگارروزنامه ،یابانیخ يدادسازیرو معاند، يهابا رسانه مصاحبه ها،نامهانیپا

ی(کارزار تالیجید نیکمپ ،یاسیسروه گ ک،ینزد ارانیۀ حلق ،يارسانه يسازمیت ،يشهروند
، ي ارتباطیسازیخودمان ي،سازیتداع ،ينمادساز ،ی)پوشسادهپوشش ( ،فضاي مجازي)

 ۀ، نام(زیربرند) برندسابالمثل)،  (متل و ضرب استفاده از اصطلاحات عامهي، سازپیت
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و  ی(انتزاعی صخیتل نام، بزرگ شعار ی،اختصاص يلوگو، )پویش(داشتن  کارزار، سرگشاده
، امیپ يبندبسته، امیپ وضوح، تن لحن، صوت،، صورت کیمیم، بدن زبان، )ياختصار

 ،زیمتما يسازجملهي، سازواژهدیکلی)، اختصاص قصهیی (سراداستان، امیپ يسازساده
 ی.شناسمخاطبی، نظرسنجي، سازلیشما

 

 تکنیکی

 68تعداد کل:

 

 

 

 

 

4 

 

 

 

داخلی  يریگموضع ،یالمللنیب يسازوجهه ،یاسیس) نیکمپبرپایی کارزار ( ،یانتخابات رقابت
 ،گراییبا اصول یاهمره ،یطلبگرایی با اصلاحهم با بزرگان، ینیهمنش ،يریگجهت ،یخارجو

 ،اسلامی انقلاب یسازمانده مجدد، ینیبرندآفر ،یانتخابات هايهمبارز ،یاسیس هايهمبارز

-جنبش ،يبندچارچوب ،یپرستهنیم شینماي، ریگاعتبار ،يسازسطورها ،محتاطانه تقابل

 ی،المللنیب يتوجه نهادها جلب ،ینیآفرمدل ،يسازيتئور عمومی، جییته مدیریت ،يساز

و  ی(داخلي سازگفتمان برندها، ریاز سا يگرتیحما اخبار، تیریمد بحران، تیریمد
 ینف ،سکوت معنادار ،(تقابل) صف منتقدان در ستادنیا طلبان،اصلاح يراهبر )،یخارج
دستانه، شیپ ۀحمل ،یشکنساختار ،يافشاگر ،يرگمطالبه ،يسازیدوقطب گذشتگان، هاياقدام

-گاهیجا منتقدان، یندگینما ،يجهاد تیریمد ،یفرهنگ تیریبه مد ییآشنا ،یجنجال سخنان

 برند، انتیص برند، ینیبازآفر ،ییجوتوجه ،یبرند شخص يگذارفاصله ،يزسازیمتما ،یابی

-غافل ،یخودگشودگ ،ییزداتجمل ،یتابوشکن ،یخارجيهارسانهنفوذ در  ،یعموم یپلماسید

-تیموقع برند مرجع، يسازمستقل ،یهمرنگ فات،یتشر بدون ،ییمدزدا ،يبازقیرف ،يریگ
 ،)يعمود ری(غی افق يسازرابطه ي،دارراثیم ي،گذارفاصله ي،سوارموج ی،پاشپول گذاري،

 (طراحی دیگري)، يسازدشمن ،برند به شبح حمله ،(بازگشت شکوه)ی مل يایرو میترس

 ،)ي دیگرانهاتیموفق (تصاحبی فکندرون ،)تیمسئول رشی(عدم پذی فرافکن ي،سازيباز
به  یچسبندگ ،جوش مردمۀ نقط يرو فشار ،دشمن شماهمان من  دشمن ،بیرق ییزداتیهو

 ی،تراشبیرق ی،خوانمخالف ایجاد انتظار، ،بزرگ ةوعد ،)يری(فراگ همه ةندینما ی،ملينمادها

-بزرگ ی،اقناع رابطۀ احساسی ـ ،با اقوام یهمرنگ ،بزرگ يآرزو میترس ،هانام با آرمان وندیپ

 .مشکلات يساز

 

 

 

 

 راهبردي

 84تعداد کل: 

 

 

5 

 

نفوذ در پایگاه آراي خاکستري،   ،آراي عمومی گاهیپا پیروزي در انتخابات، داشتن
 گاهیپا سیاسی و فرهنگی و ي اجتماعی ودستاوردها ،یدستاورد عمران ي،اقتصاد يدستاوردها

 ايآگاهی سیاسی عمومی، سواد و تماس رسانه اي،اي و فرامنطقهمنطقهاجتماعی در حوزة 
چالش ابر ی،جناح عمومی حزبی ـ تیمطلوب ی،عمومگرانش ی همگانی،اسیس ۀتجرب ،مردم

ي اهاله اثر ،)یساحت(تک یاسینظام س یهمگن عمومی، رشیپذ ی و سیاسی،اجتماع اقتصادي،
 ات.انتصاب یۀرو ی، سیستم وتالیجیتجمعات د دییأت ،)یو قضاوت اجتماع ي(داور

 

 محیطی ـ اجتماعی

 17تعداد کل:

 

 

 حمایت امام (ره)، حمایت مقام معظم رهبري، حمایت دفتر رهبري، حمایت حوزة علمیه قم،
احزاب، حمایت ، حمایت مراجع عظام تیحما، بانیخط وعاظ و تیحما، مداحان تیحما

هاي اجتماعی، هاي اجتماعی، هواداري کاربران شبکهها، حمایت مؤثران در شبکهرسانه
ها، حمایت نخبگان سیاسی ـ اقتصادي، اي، حمایت پاندیتهاي زنجیرهحمایت روزنامه
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6 

 

 تیحماهاي دیجیتال، حمایت اسپانسرهاي اقتصادي، حمایت هنرمندان، حمایت سلبریتی
 ی.ارتباط رانت ،یرانت اطلاعاتیاسی ـ امنیتی، ، حمایت ساقوام

 اي ـ میانجیمداخله

 20تعداد کل:

 

 

 

7 

کوران انقلاب، حضور در نقاط عطف سیاسی، حضور در جنگ، مسئولیت (سمت) در 
هاي قدرت، حضور در نهادهاي انقلابی، تعامل با حضور در مشاغل عالیه، نزدیکی به کانون

 ،حاکمیتی، یار و معتمد امام (ره)، یار و معتمد مقام معظم رهبريهاي علمیه، پایگاه حوزه
و  هیمجر ،قننهگانه (ماي سهقو رأسدر  حضور ،ياحلقهازدواج درون ي،اطبقهازدواج درون

امام (ره)، پیوند ، ارتباط با آیات عظام، ارتباط با خانوادة اول نسل ونیبا انقلاب ارتباطقضائیه)، 
گذاري بودن در میان مردم، فاصله ،امام (ره)، حضور در رویدادهاي خارجی سببی با خانوادة

 هاي قدرت.با کانون

 

 

 موقعیتی

 20تعداد کل:

 

 

8 

، ارزشمداري، گرایینید، گراییعملطلبی، ی، صلحاجتماع يآزادساز، گراییبرنامه
ي، ریپذانتقادي، محورتیجنس، گراییتعامل، گراییجهان، گراییقانون، گراییمردم

گرایی(محل تولد)، خاستگاه، گراییشتیمع، گراییخانوادهي، گرانتقادي، گرایی اقتصادتوسعه
، گراییعدالت، گرایییمل، گراییسنت، گراییمطالبهیی، نمادیتهد/ینیآفرمیب، نمادگرایی

سیاسی،  گراییتوسعه، گراییوجههي، نگرندهیآ، گراییاسلام، گراییتعقل ،رگرایییتدب
یی، زداساختار، نوگراییی، نیدآفریامی، طلباصلاح، گراییتعهد، گراییوعده، گراییاعتدال
نمایی، یی، دشمنزداتیمحرومزدایی،یی،پایتختزداتمرکزي، چالشگریی، زداتیاشراف

 گرایی.یی، اقوامزدافساد، گراییفن

 

 

 رویکرد ـ گفتمانی

 44تعداد کل:

 

 برندسازي شخصی ـ سیاسیالگوي پارادایمی 
سازي و تعیین بندي، مضمونپردازي (کدگذاري، مقولهداده بعد از تولید اطلاعات و انجام فرایند

ساز در برندسازي شخصی ـ سیاسی، در قالب هاي اصلی و هسته مرکزي)، تمام عوامل سببتم

هاي تأثیرگذار مؤلفهتر، تمام بیان سادههشت زمینۀ اصلی مورد بررسی قرار گرفته است؛ به

 عاملی، قرار گرفته است.شناسایی شده، در قالب یک منظومه هشت

هاي اصلی یا سازوکار هر عامل گانه، ویژگیدر این مدل، برحسب کاربست عوامل هشت

ساز هاي هستیهاي خودساز (عوامل شخصی ـ شخصیتی)، مؤلفهدر مدل به ترتیب، مؤلفه

ساز (عوامل میانجی)، هاي سبببسترساز (عوامل محیطی)، مؤلفه هاي(عوامل خانوادگی)، مؤلفه

هاي ساز (عوامل رویکردي)، مؤلفههاي گفتمانهاي هموارساز (عوامل موقعیتی)؛ مؤلفهمؤلفه

ساز (عوامل راهبردي) در نظر گرفته شده هاي هدفهاي تکنیکی) و مؤلفهساز (مؤلفهعینیت
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گانه، به کمیت ۀ برندشان از پارادایم این  عوامل هشتهاي سیاسی، براي توسعاست. شخصیت

 اند.و کیفیت کمتر و بیشتر استفاده کرده

 

 ـ سیاسی الگوي پارادایمی برندسازي شخصی . 1شکل 

ها منظور از عوامل خانوادگی، آن دسته از ویژگی سیاسی، ـدر منظومۀ عوامل برندسازي شخصی

به عنوان اولین نهاد اجتماعی، نقش مؤثري در سمت و و شرایطی است که در محیط خانواده، 

تواند شامل پایگاه اجتماعی ـ اقتصادي سوي رشد فردي صاحب برند دارد. این عوامل، می

رو، از عوامل  هاي مذهبی و نظایر آن باشد. در مدل پیشخانواده، سطح سواد والدین، گرایش

 ده است.یاد ش "سازهستی"هاي خانوادگی، به عنوان مؤلفه

ـ سیاسی در منظومۀ عوامل برندسازي شخصی ـ سیاسی، یا پارادایم برندسازي شخصی

عوامل محیطی و اجتماعی، آن دسته از عواملی است که نگرش افراد جامعه را، نسبت به 

کنندگان به نگرش مصرف "سازد. عوامل اجتماعی، شامل موقعیت و جایگاه عمومی برند می

 "جایگاه اجتماعی برند "و  "وردها و رهاوردهاي بیرونی و محیطی برنددستا "، "برند سیاسی
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کنندگان، باعث انتخاب و مصرف برند سیاسی دلیل رضایتمندي مصرف هرآنچه که به و

 شده است. ادی "بسترساز " هايعنوان مؤلفه به محیطی،عوامل  رو، ازشیدر مدل پ شود.می

اي، آن گروه از عوامل عوامل میانجی یا واسطه ـ سیاسی،در پارادایم برندسازي شخصی

توانند در توسعه یا تخریب برند سیاسی گرانه میبیرونی است که با ایفاي نقش واسطه

ها، عوامل میانجی، بر اساس ارادة فردي و سازمانی برند وارد آفرینی کنند. بیشتر وقتنقش

در مدل کند. تحقق هدف ایفا میري و پیونددهی، براي ـگل شده و نقش تسهیلـدان عمـمی

 .شده است ادی "سازسبب " هايعنوان مؤلفه به میانجی،عوامل  رو، از شیپ

هاي در منظومۀ عوامل برندسازي شخصی ـ سیاسی، عوامل موقعیتی، به آن دسته از مؤلفه

قرار گرفتن شود که سایر رقبا از داشتن و زمانی، مکانی، ارتباطی، اطلاعاتی و تاریخی اطلاق می

مدل  در دهد.حصاري قرار میـک شرایط انـد را در یـکه برنطوريبهره بوده؛ بهها، بیدر آن

 .شده است ادی "سازهموار " هايبه عنوان مؤلفه وقعیتی،عوامل م رو، از شیپ

 يسوو  سمت یا ينظر يهاهیسو ها،يریگموضع ها،يریگهمان جهت ي،کردیعوامل رو

 ،کل و در نیفرام ،هادستور ،يزیربرنامه ها،یمتون سخنران برند است که در يهايریگمیتصم

 هايبه عنوان مؤلفه رویکردي،عوامل  و، ازر شیمدل پ در کند.یم دایگفتمان برند تبلور پ

 شده است. ادی "سازگفتمان"

کار  به یسازمان ای يصورت فرد است که به ییارهایعوامل و مع آن گروه از ی،کیعوامل تکن

ي به سبک ارتباطات فرد ی،کیعوامل تکن از یبرخ ماهیت کند. دایشود تا برند توسعه پیگرفته م

 ریسا ياز سو شدهبه فنون به کارگرفته ،از عوامل یگردد و برخیباز م یا شخصیت برند

تکنیکی درکل، چنانچه عوامل  .شودي مربوط میطرف همکار يهامشاوران و سازمان همراهان،

رو،  شیدر مدل پ وجود نداشته باشد، هویت برند امکان بروز، ظهور و عینیت پیدا نخواهد کرد.

 شده است. ادی "سازعینیت "هايبه عنوان مؤلفه تکنیکی،از عوامل 

ریزان هاي مربوط به برنامهها و انتخابها، رویهعوامل راهبردي، آن بخش از مسیرها، روش

کند. هاي توسعۀ برند را فراهم میاست که امکان تحقق هدف یا هدفـ سیاسی برند شخصی

تواند هاي برند است. هر برند، میراهبرد برندسازي، همان بایدها و نبایدهاي مسیر تحقق هدف
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هاي متداول و متعارف استفاده مربوط به خود داشته باشد یا از راهبرديي را راهبردي معتبر

 شده است. ادی "سازهدف " هايبه عنوان مؤلفهراهبردي وامل ع رو، از شیدر مدل پ کند.

توان گفت که عوامل طراحی، خلق و مدیریت برند شخصی ـ سیاسی از این بنابراین، می

گانه فراتر نیست. از آنجایی که برند، پدیدة شخصی ـ سیاسی است، برخی از عوامل هشت

هاي فردي) و برخی دیگر، متأثر از کنش عوامل، برگرفته از عنصر وجودي برند است (ارادي ـ

بیرونی و استفاده از مهارت عاملان برندسازي است (ارادي  ـ جمعی) و سایر عوامل نیز، ناشی 

ساز خلق و توسعۀ برندهاي سیاسی شود (غیر تواند زمینهآفرینی خارج از ارادة برند، میاز نقش

عاملی برند شخصی ـ سیاسی یا پارادایم ارادي ـ فردي و جمعی). در این بخش، مدل هشت 

برند شخصی ـ سیاسی یا به تعبیري، منظومۀ کلان عوامل برندسازي شخصی ـ سیاسی ارائه 

 شده است.

 الگوي تعالی برند شخصی ـ سیاسی در ایران
هاي تحقیق به دست آمده است، مدل تعالی برند یا مدل یا الگوي دیگري که بر اساس یافته

شخصی ـ سیاسی، بر مبناي پارادایم یا منظومۀ عوامل برندسازي شخصی ـ سیاسی نردبان برند 

مرحله، برحسب گذر زمان یا طول عمر برند و همچنین بهصورت مرحلهاست. این مدل به

گوید که نخست هر عامل، درکدام مرحله گانه، به ما میکارگیري سازوکار عوامل هشتبه

اي سیاسی شود. دیگر اینکه، هریک از عوامل در چه مقطعی از ساز تعالی برندهتواند زمینهمی

آیند. فرد با برنامه نامی (گمنامی) تا با نامی(خوشنامی و نامداري) به کمک برندسازي میبی

گانه به چه نحو رسد. سوم اینکه، عوامل مؤثر هشتنامی میبرندسازي، به مرحلۀ خوشنامی یا با

 رساند.می "حاکمیت "و  "ملت "با برندسازي به سطح  "دخو "برند سیاسی را از  مرحله 

هاي فردي و شخصی (خودساز)، در ـ سیاسی، با ویژگیبر پایه این مدل، برند شخصی

کند. در این مرحله، نقش عوامل خانوادگی ساز)، تکوین و تکامل پیدا میمحیط خانواده (هستی

هاي سنتی، کلاسیک و و با استفاده از تکنیک بسیار مؤثر است. بعد از آن، برند وارد جامعه شده

شود. عوامل هاي خود میساز) باعث افزایش آگاهی دیگران از توانمنديدیجیتالی (عینیت

هاي برند ساز) عواملی است که بر اساس شناخت بیشتر جامعه، نسبت به تواناییمیانجی (سبب

سازند. گیري ارتباطات جدید به دست آمده و موجبات توسعۀ برند را فراهم میو شکل
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هایی (هموارساز) قرار گیرد که توسعۀ برند شوند که برند، در موقعیتها، باعث میمیانجی

ساز)، ساز) و راهبردي (هدفگاه برند، با استفاده از عوامل تکنیکی (عینیتایشان آسان شود. آن

کند. پس از آن، عملکرد مؤثر برند در محیط اجتماعی ا محقق میهاي خودش رهدف

کنندگان برند یا جامعه ها، با استقبال مصرف(بسترساز) به واسطۀ قرار گرفتن در مسئولیت

شود. و اینچنین، رشد برند شخصی تا سطح حکمرانی (حاکمیت)، با انتخاب رو میبهرو

  گذارد.ر میرویکردهاي مؤثر در ساخت گفتمان ملی تأثی

به این شکل، عوامل شخصی ـ شخصیتی، عوامل خانوادگی، عوامل تکنیکی، عوامل میانجی، 

شود برند ادوار عوامل موقعیتی، عوامل راهبردي، عوامل اجتماعی و عوامل رویکردي باعث می

کاشت، داشت، برداشت و نگهداشت خویش را طی کند. این مدل، مسیر رشد و تعالی برند را 

هاي سیاسی؛ قرار گرفتن در گانه نشان داده و شخصیتگیري و تأثیر عوامل هشتهرهبا ب

 رسند.شان میهاي نردبان رشد برند، به اهدافپله

 

 

 

 

 

 

 مدل نردبان برند شخصی ـ سیاسی  .2شکل 

 گیريبحث و نتیجه
نظام سیاسی کشور هاي فردي، در سازي و تبلیغ برتريسازي، شهرتبا وجود اینکه اصولاً ستاره

گیري انقلاب اسلامی، امر ممدوحی نبوده، اما در قالب الگوهاي سنتی ـ ارزشی، از ابتداي شکل

موضوع برندسازي و  ساخت هویت، مبتنی بر برندآفرینی در جریان بوده است. به بیان دیگر،
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هاي فردي، به صورت تخصصی و علمی، عرصۀ چندانی براي طرح و بازنمایی مزیت

پذیر که انتخابات در کارگیري نداشته است، چراکه در محیط غیر رقابتی و فاقد الگوي رقابتبه

هاي سنتی انتصابات و متأثر از تعهد، اعتماد و رایزنی  و مشارکت در آن، مبتنی بر شیوه

اي و آیینی بوده، جایی براي برندسازي نبوده؛ اما شهرت انتخابات، بر پایۀ مدل تکلیفی، توصیه

 صی عامل مهمی در انتخابات سراسري بوده است.شخ

هاي قابل استحصال، در ادوار انتخابات ریاست جمهوري چهار برند از این رو، حجم یافته

مورد بررسی، نشانۀ این است که برندسازي در بازار سیاست ایران، از زمانی آغاز شده که بحث 

سیاسی، جدي شمرده شده و انتخاب رجلگیري محیط رقابتی بر سر رقابت میان افراد و شکل

ها را در قالب گرایش سیاسی، گفتمان و برنامه به رخ فرد باید شایستگی و بایستگی

 کنندگان بکشد.انتخاب

هاي دهندة این است که در چهاردهۀ گذشته، شخصیتهاي تحقیق، نشانمرور رهیافت

اند، اما هرچه برداري کردهبهره سیاسی براي برندسازي از یک یا چند عامل براي ساخت شهرت

تر دنبال شده است؛ یعنی، زمان از ابتداي انقلاب اسلامی فاصله گرفته، فرایند برندسازي جدي

حاکمیتی تدریج الگوي پارادایم برندسازي درونیافته و بهگانه افزایشگیري از عوامل هشتبهره

ـ صول عصر یا زمانۀ برندسازي شخصیشده، محشکل گرفته است. بنابراین پارادایم شناسایی

 سیاسی در نظام سیاسی کشور است.

هاي پارادایم، میان تمام برداري از تمام سازهیافتۀ دیگر این است، که توازن بهره

 اند.الزاماً از تمام عوامل استفاده نکرده ،هاي مورد بررسی وجود نداشته و همۀ آنهاشخصیت

دهندة این است که برندسازي در موسم هاي تحقیق نشانها، دیگر یافتهافزون بر این 

محوري سازي به برندسازي و از فردمحوري به شخصیتانتخاباتی، با گذشت زمان از شهرت

 هاي شخصیتی) تغییر رویکرد داده است.(توجه به عناصر و خصیصه

پارادایم  از نتایج قابل توجه در پژوهش پیش رو، ارائۀ مدل تعالی برند است که بر اساس

عاملی به دست آمده و در واقع، چگونگی روند و مسیر رشد و توسعۀ برند شخصی ـ هشت

دهد که نردبان رشد برند شخصی ـ سیاسی سیاسی را تبیین کرده است. این الگو، نشان می

 رسد.نامی مینامی به مقطع باحاکمیتی، چگونه بوده و فرد چگونه از مرحله بیدرون
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هاي اصلی یا سازوکار هر عامل گانه، ویژگیبرحسب کاربست عوامل هشتدر این مدل،  

ساز هاي هستیهاي خودساز (عوامل شخصی ـ شخصیتی)، مؤلفهدر مدل به ترتیب، مؤلفه

ساز (عوامل میانجی)، هاي سببهاي بسترساز (عوامل محیطی)، مؤلفه(عوامل خانوادگی)، مؤلفه

هاي ساز (عوامل رویکردي)، مؤلفههاي گفتمانی)، مؤلفههاي هموارساز (عوامل موقعیتمؤلفه

نظر گرفته شده  ساز (عوامل راهبردي) درهاي هدفهاي تکنیکی) و مؤلفهساز (مؤلفهعینیت

 است.

گانه، با  کمیت و هاي سیاسی، براي توسعۀ برندشان از تمام این عوامل هشتشخصیت 

نکات مهم مدل تعالی برند، این است که برند در  اند. ازکیفیت کمتر یا بیشتر، استفاده کرده

تعامل با مخاطبانش، یک رابطه مکانیکی و از بالا به پایین دارد؛ یعنی در این مدل، رابطۀ 

نفعان برند (عموم جامعه)، در تعالی جامعه، آنچنان به چشم ارگانیک یا سهم مشارکت سایر ذي

 خورد، مگر در برهۀ انتخابات عمومی.نمی

 عمناب

بندي و طبقه شناسائی ". 1394 ابراهیمی، ابوالقاسم؛ سیدمسلم علوي؛ مهدي نجفی سیاهرودي و علیرضا مسیبی.

 علوم پژوهشنامهفصلنامه  ."1392جمهوري ریاست انتخابات بر تأکید با سیاسی نشان انتخاب بر مؤثر عوامل
 . 38ـ  7اول:  شماره .یازدهم سال .سیاسی

 مطالعات فصلنامه ."انتخابات در آن مدیریت چگونگی سیاسی شخصی برندسازي مطالعه " .1393. افشانی، فریده
 .32ـ  5: 7ـ 8 شماره .سوم سال .انتخابات

 :ینشان. رانیعصرا وبگاه.  "عمل در يبرندساز ". 1394. رسول ،یبابائ
https://www.asriran.com/fa/news/437496/%D8%A8%D8%B1%D9%86%D8%AF%D8%B3%D8%A7%D8%B2%DB%8C 

 D8%B9%D9%85%D9%84% ـD8%AF%D8%B1% ـD8%B3%DB%8C%D8%A7%D8%B3%DB%8C%ـ

 14/2/1400: بازیابی خیتار 

 . تهران: انتشارات بازاریابی.یشخص يبرندساز نییآ. 1397جعفرپیشه، خلیل. 

 انتخابات در سیاسی بازاریابی الگوي طراحی ".  1395پور، بهمن؛ سیدمحمود حسینی و ساسان زارع. حاجی 

 . 39ـ  15: 27 شماره .دولتی مدیریت اندازچشم . فصلنامه"محلی

 توسعه يالگو نییتب " .1393. انیصائمزاده و صدیقه حسینی، سیدمحمود؛ بهروز دري؛ فرخ قوچانی؛ اکرم هادي

 . 112ـ  93: 17 شمارهسال پنجم.  .يراهبرد تیریمد مطالعات فصلنامه ."یشخص برند يهایستگیشا

ي آن با تأکید بر ارسانه یبازنمائ.  ترامپ یاسیسو  یشخص يبرندساز يهاشاخص یبررس " .1395. جواد ،يریدل 

 .51ـ  25: دوم شماره .هشتمو  ستیب سال .رسانه فصلنامه.. "ایالات متحده 2016هاي انتخاباتی رقابت
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-رسانه و سیاسی بازاریابی یکپارچه ارتباطات هايداده بررسی " .1395 زارع، عظیم؛ وحید شرفی و مهسا بهمنی.

 .سیاسی علوم پژوهشنامهفصلنامه  ."اسلامی شوراي مجلس انتخابات دهمین در کاندید روي بر اجتماعی هاي

 . 124ـ  97: 44 یازدهم. شماره سال

 سیاسی تبلیغات هاياستراژي تبیین " .1397علیرضا؛ محمدرضا انبیایی و محمدعلی متفکر آزاد. زاده، فضل

 .130ـ  115سوم:  و سی . سال نهم. شمارهراهبري مطالعات فصلنامه ."جمهوري ریاست انتخابات داوطلبان

آبادي ده يعسگر درضایحم ترجمه .یاسیس یابیبازار .1393.؛ آندرژ فالکوفسکی و بروس آي نیومنچیووس نا،یکوال

 .مهربان کتاب انتشارات :تهران .يشکر یطلائ شهاب و

 کتاب موسسه :تهران .سیاسی در غرب تبلیغات و بازاریابی نظري مبانی .1388جعفر شمسی.  و محمدیان، محمود
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