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This study aims to examine how Iran’s national brand is represented in Agence 
France-Presse (AFP) photographs. A total of 20,545 images related to Iran’s 
national identity were analyzed using the deep content analysis method and 
the categorization technique, applying the reverse-coding procedure via M.R.P. 
software. The analysis was conducted across Simon Anholt’s six dimensions 
of national branding: government, culture, exports, tourism, immigration and 
investment, and people.
Quantitatively, the majority of AFP photographs focus on the government dimension, 
while the tourism and exports dimensions show the least representation. Qualitatively, 
the post-revolution portrayal of Iran presents a highly politicized and predominantly 
negative image of the Iranian government—depicting its officials as warlike religious 
fundamentalists, supporters of terrorism, and inefficient administrators. Conversely, 
in the pre-revolution era, Iran was represented as a modern, aristocratic dictatorship 
engaged in constructive and cooperative interactions aimed at promoting global 
peace and security.
The frequent recurrence of terms such as "dictatorship", "war-loving", "support for 
terrorism", "religious fanaticism", "Islamic fundamentalism", "human rights violations", 
"threat to global peace and security", and "inefficiency" within AFP’s textual and 
visual narratives demonstrates the presence of biases and stereotypical patterns 
rooted in the Orientalist discourse.
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چکیده
در این پژوهش، با هدف تعیین چگونگی بازنمایی برند ملی ایران در عکس‌های آژانس خبری فرانسه، تعداد ۲۰۵۴۵ 
عکس مرتبط با برند ملی ایران به‌عنوان نمونه، با روش تحلیل محتوای عمقی و از طریق تکنیک مقوله‌بندی با استفاده 
از دســتورالعمل کدگذاری معکوس توسط نرم‌افزار ام آر پی در ابعاد شش‌گانة برند ملی سیمون آنهولت )حکومت، 
فرهنگ، صادرات، گردشــگری، مهاجرت و ســرمایه‌گذاری و مردم( مورد مطالعه قرار گرفت. از نظر کمی، بیشترین 
حجم عکس‌های خبری خبرگزاری فرانسه، مربوط به بعد حکومت و کمترین حجم تصاویر، مربوط به ابعاد گردشگری 
و صادرات ایران است. از نظر کیفی، بازنمایی ارائه‌شده، نشان‌دهندة یک برند به‌شدت سیاسی و سراسر منفی از بعد 
حکومت ایران در مقطع پس از پیروزی انقلاب اسلامی است که در آن دولتمردان حاکم بر ایران، در قالب بنیادگرایان 
دینی جنگ‌طلب، حامی تروریسم و ناکارآمد معرفی شده‌اند. این در حالی است که در مقطع قبل از پیروزی انقلاب 
اســامی ایران، با بازنمایی کامل متفاوتی مبنی بر یک حکومت دیکتاتوری اشرافی مدرن و دارای تعاملات سازنده 
و تأثیرگذار در جهت تقویت صلح و امنیت جهانی مواجه هستیم. برجسته‌کردن و تأکید بیش از حد بر کلیدواژه‌هایی 
چون "دیکتاتوری"، "جنگ‌طلبی"، "حمایت از تروریسم"، "تعصب مذهبی"، "بنیادگرایی اسلامی"، "نقض حقوق بشر"، 
"تهدید صلح و امنیت جهانی" و "ناکارآمدی"، در محتوای تصویری و متنی عکس‌های منتشرشــده، نشان می‌دهد که 
بازنمایی برند ملی ایران در این خبرگزاری، با سوگیری‌ها و کلیشه‌سازی‌های رایج در گفتمان شرق‌شناسی همراه است.

کلیــدواژه: برند ملی ایران، بازنمایی، عکاســی خبری، خبرگزاری‌های بین‌المللی، خبرگزاری فرانســه، 
تحلیل محتوای عمقی.
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مقدمه
با شــکل گیری و گسترش فرایند جهانی شــدن و افزایش رقابت میان کشورها برای کسب سهم 
حداکثــری در تولیــد و بازاریابی محصولات و خدمات خود و همچنین حضور فعال و اثرگذار 
در تصمیم هــای بین المللی، برندســازی ملی به یک ضــرورت اجتناب ناپذیر برای دولت ها در 
عرصة بین الملل تبدیل شــده اســت. این اعتبار جهانی، امروز به یکــی از مهم ترین معیارهای 
حضور مؤثر کشــورها در عرصه های بین المللی تبدیل شــده است؛ به گونه ای که کشورهایی که 
وجهة بین المللی مناســبی ندارند، به سرعت از حضور در عرصه های جهانی حذف یا به حاشیه 
رانده می شــوند و در مقابل، تصویر خوب، قوی و مثبت کشــورها، انجــام هر کاری در صحنة 
بین المللی را برای آن ها بســیار ســاده و آســان می کند. از این رو، برند ملی به مفهومی متداول 
در ادبیات جهانی تبدیل شــده اســت و کشورهای مختلف ســعی دارند با برنامه ریزی و اتخاذ 
راهبردهای های به روز، دســت به اقداماتی بزنند تا در کوتاه ترین زمان ممکن، ســیمای جهانی 
خود را بهبود بخشــند؛ ســیمایی که تا حدود زیادی اطلاعات مربوط بــه هویت ملی، رهبری، 
فرهنــگ، همبســتگی اجتماعی، قوانین مالیاتــی و تجاری، امنیت، ثبات سیاســی، اقتصادی و 

اجتماعی آن ها را متجلی می سازد )آنهولت، ۱۳۹۰: ۱62(.
در این میان، رســانه های بین المللی با قدرت نفوذ بالای خود، نقشــی کلیدی در ســاخت 
تصاویــر مثبت یا منفــی در ذهن مخاطبان گســتردة خود ایفا می کنند؛ به ویــژه خبرگزاری های 
بین المللی که از طریق شــبکة گســتردة خبرنگارانی که در اقصی نقاط دنیا دارند، روزانه هزاران 
خبــر، عکس و ویدئو از سراســر جهان مخابره می کنند تا خوراک خبــری روزنامه ها، مجله ها، 
شــبکه های تلویزیونی، تارنماهای های خبــری و تحلیلی اینترنتی و صفحه های مختلف فضای 
مجازی و شــبکه های اجتماعی را تأمین کنند. بنابراین، هرگونه ســوگیری و بازنمایی هدفمند 
آن هــا در تولید، انتخاب و انتشــار اخبار و تصاویر مرتبط با ابعاد مختلــف جوامع دیگر، تأثیر 

مستقیمی در بازنمایی برند ملی کشورها در سطح بین المللی خواهد داشت.

طرح موضوع و ضرورت اجرای پژوهش 
مدل ها و نظریه های مطرح شــده در حوزة برندســازی ملی در سال های اخیر، اغلب معطوف به 
یک نگاه فقط درون نگر و توجه بیش از حد به نقش و عاملیت حاکمیت ها در ساخت و تقویت 
برند ملی کشورهایشــان اســت و در این میان، به نقش دیگر کشورها در تقویت یا تضعیف برند 
ملی کشــورهای دیگر )به ویژه در ســاختار جریان های رســانه ای و ارتباطات بین المللی( کمتر 
توجه شــده است. با گســترش وسایل ارتباط جمعی، عوامل مؤثر در شــکل دهی به برند دیگر 
کشــورها، به شــدت گســترش یافته اند که از میان آن ها می توان به صنعت سینما، خبرگزاری ها، 
روزنامه ها، مجله ها، شبکه های رادیویی و تلویزیونی و یا حتی تصاویر و فیلم هایی که روزانه از 
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مراسم های آیینی، رویدادها و حوادث ویژه و مکان های دیدنی کشورها در شبکه های اجتماعی 

میان شهروندان دهکدة جهانی دست به دست می شود، اشاره کرد.
در واقع، تصویر برند ملی یک کشــور را می توان مانند جورچینی دانست که عوامل داخلی 
و خارجی متعدد بسیاری با قرار گرفتن در کنار هم آن را شکل می دهند. در این میان، هرچقدر 
کشــورها تعاملات سازنده تر و فعالانه تری با جامعة جهانی داشــته باشند، تکه های بیشتری از 
ایــن جورچیــن را به خود اختصاص داده و عاملیت بیشــتری در شــکل دهی به برند ملی خود 
خواهند داشــت؛ در غیر این صورت، مؤلفه های خــارج از اختیار آن ها و در خارج از مرزهای 

سرزمینی شان، برند ملی آن ها را ترسیم خواهند کرد.
به یقیــن، تصویری که مــردم جهان از ایران و برند ملی آن در ذهــن دارند نیز از این قاعده 
مستثنی نیست و سهم زیادی از آن مدیون بازنمایی های رسانه های بین المللی از شرایط سیاسی، 
اقتصــادی، تاریــخ و تمدن، آثار باســتانی و طبیعی، میراث مادی و معنــوی، افراد و چهره های 
سرشــناس، فرهنــگ، هنر و ... اســت؛ بازنمایی هایی کــه تصویری نه چندان مثبــت )و بلکه تا 
حدود زیادی منفی( از ایران در ذهن مردم جهان ثبت کرده اســت. نتیجة آن را می توان در رتبة 
صدوهجدهم ایران از میان ۱5۳ کشور مورد بررسی در گزارش سال 2۰۱8 نمایة کشور خوب۱ 
و یا تشدید دیدگاه های منفی نسبت به ایران در کشورهای اسلامی در پروژة نگرش های جهانی 
2Pew در ســال 2۰۱5 به وضوح مشــاهده کرد. در این میان، نباید از نقش تأثیرگذار کشــورهای 

دیگری مانند ایالات متحده و دیگر قدرت های بزرگ جهان در به چالش کشیدن تصویر ایران در 
منظر جهانیان چشم پوشــی کرد. رسانه هاي غرب، كلیشه هاي متعددي از ایرانیان ارائه كرده اند 
كه ذكر نام ایران و ایرانیان، با آن ها عجین شــده اســت؛ براي غربي ها، هنگام تصور ایران، این 
كلیشــه ها نیز تداعي مي شود؛ كلیشــه هایي همچون عقب مانده، خشونت طلب، جنگجو و... در 
حقیقت، كلیشه ســازي از مهمترین راهبردهاي بازنمایي خود و دیگران اســت كه به ویژه براي 
تصویرپردازي و بازنمایي دیگران در رســانه ها اســتفاده زیادي دارد )بهره مند، ۱۳84: 62(. این 
کشــورها با در اختیار داشــتن جریان اصلی ارتباطات جهانی و در راســتای پیشبرد سیاست ها 
و منافــع خود، تمام تلاش خــود را برای بازنمایی تصویری نامطلوب از ایران در رســانه های 
بین المللی به کار بســته اند و این در حالی اســت که این تصاویر بازنمایی شده، به طور ضروری 
منعکس کنندة تمام واقعیت های موجود در ایران نیســت؛ نکته ای که در تحقیقات بسیاری به آن 
اشاره شده است ) معتمدنژاد،۱۳85؛ گیویان،۱۳88؛ بیچرانلو، ۱۳۹4؛ ربیعی و احمدزاده نامور، 

۱۳87و فرید، ۱4۰4(. 
 ،)AFP( در همین راســتا، رویکرد و تأثیرگذاری آژانس خبری فرانسه یا خبرگزاری فرانسه

1. www. goodcountry.org
2. http://pewglobal.org/2015/06/11/global-views-of-iran-overwhelmingly-negative/



/ 1
40

ی 
یاپ

 / پ
ة 3

مار
/ ش

م 
شش

ی‌و
ل س

سا
 / 

118

…
ب 

قلا
 ان

 از
عد

و ب
ل 

 قب
ان

یر
ی ا

 مل
ند

 بر
یی

ما
ازن

ة ب
یس

مقا
)1

15
-1

34
ن )

ارا
مک

و ه
ی 

بد
عا

د 
می

ح

در قبال ایران و چگونگی بازنمایی تصویر این کشــور در تولیدات خبری و تصویری آن، قابل 
تأمــل اســت که می تواند تأثیر زیــادی در تقویت یا تضعیف جایگاه و تصویر ایران در گســترة 
جهانی داشــته باشــد. این موضوع، زمانی ارزش پژوهشی بیشــتری پیدا می کند که با توجه به 
قدمت و ســابقة طولانی فعالیــت این خبرگزاری، بتوانیم رویکــرد آن را در بازنمایی برند ملی 
ایــران در قالب یــک مطالعة روندپژوهی، طی دوره های سیاســی مختلف یک قرن اخیر، مورد 
مطالعــه قرار دهیم. بــرای این منظور، تحلیل دقیق عکس های خبــری این خبرگزاری، یکی از 
بهترین منابع موجود و مســتند اســت؛ چراکه وجود ده ها هزار عکس خبری مرتبط با ایران در 
آرشــیو این خبرگزاری، امکان تحلیل محتوای آن ها را برای واکاوی بازنمایی تصویر برند ملی 
ایران در طی حدود 8۰ ســال گذشــته در اختیار ما قرار می دهد؛ پژوهشــی که تاکنون نه تنها در 
ایران، بلکه بر اساس بررسی های انجام گرفته، نمونة آن در هیچ جای دیگر اجرا نشده و بنابراین 
می تواند به عنوان یک پژوهش بنیادین و نوآورانه، ســهم و نقش مهمی در تعیین خط مشــی ها و 
سیاســت گذاری های خبرگزاری های بین المللی در قبال ایران در طی یک دورة تاریخی طولانی 

ایفا کند.

چارچوب نظری
دامنة نظری بازنمایی برند ملی از خلال عکس های خبری را باید در رشــته های مختلفی مانند 
علوم ارتباطات، نشانه شناسی، مدیریت، جامعه شناسی و حتی علوم سیاسی جست وجو کرد که 
زیربنای نظری وســیعی را پیش روی پژوهشگر می گشــاید. در پژوهش حاضر، با یک رویکرد 
میان رشــته ای، از نظریه ها و مدل های علمی "بازنمایی"، "منبع معنی" و "هویت رقابتی" به منظور 

چارچوب بندی مفهومی استفاده شده است.

نظریة بازنمایی
اســتوارت هال۱، بازنمایی2 را به عنوان بخشــی حیاتی از فرایند تولید و انتقال معنا بین اعضای 
یک فرهنگ قلمداد می کند و آن را شامل استفاده از زبان، نشانه ها و تصاویری می داند که برای 
معرفی یا نمایش اشیا و پدیده های پیرامون ما به کار می روند )هال، ۱۹۹7: ۱5؛ به نقل از سروی 
زرگــر، ۱۳۹۰(. به زعم او، واقعیت به نحــو معنادار وجود ندارد و بازنمایی یکی از شــیوه های 
کلیدی تولید معناست )هال، 2۰۰۳؛ به نقل از مهدی زاده، ۱۳87: ۱6(، در واقع، بازنمایی شامل 
اســتفاده از زبان، نشــانه ها و تصاویری است که چیزها را نشان داده یا نمایندگی می کنند )هال، 

۱۹۹7: ۱5؛ به نقل از قاسمی پیربلوطی، خیامی و جعفری، ۱4۰۳: 4۰(.

1. Stuart Hall 
2. Representation
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زمانــی که هال اصطــلاح "نظام بازنمایی۱ " را برای بیان نظام مفهومی خود جعل می کند، از 

دو مرحله صحبت می کند:
نخســتین مرحله که "بازنمایی ذهنی2" نامیده می شود، نظامی است که به وسیلة آن، همه نوع 
اشــیا، افراد و رویدادها با یک ســری از مفاهیم ذهنی ارتباط پیدا می کنند. در این مرحله، معنی، 
وابســته به نظام مفاهیم و تصاویری اســت که در افکار ما شــکل گرفته اند و می توانند نشانه یا 

بازنمایی جهان باشند )کوبلی۳، ۱۳88: ۳52(.
دومین مرحله، "بازنمایی زبانی4" است. از نظر هال، نقشة مفهومی مشترک در ذهن ما باید به 
یک زبان مشترک )نشانه های معنادار( ترجمه شود تا بتوانیم مفاهیم و ایده های خود را به زبان 

نوشتاری، صداهای گفتاری و تصاویر دیداری ربط دهیم )کوبلی، ۳55(.
بازنمایی در نگاه هال، دارای ویژگی های برســاختی است که از خلال نگاه به زبان )به مثابة 
رسانة محوری در چرخة فرهنگ( شکل می گیرد )سروی زرگر، ۱۳۹۰(. هال توضیح می دهد که 
در نتیجة عمل بازنمایی، ســعی می شود پای معنی های بالقوة متفاوتی به یک متن کشیده شود و 
به یکی از معنی ها ارجحیت داده شــود که او این معنای حاصل از بازنمایی را "معنای مرجح5 " 
می نامــد )هال، ۱۹۹7: 228(. بنابراین، بازنمایی فرهنگی و رســانه ای از نگاه اســتوارت هال، 
نه تنها یک امر خنثی و بی طرف نیست، بلکه با هدف تولید و اشاعة معنی های مرجح در جامعه 
و در راستای تدوام و تقویت نابرابری های اجتماعی، آمیخته به روابط و مناسبات قدرت است. 
در چنین وضعیتی است که به بعضی از معنی ها مشروعیت بیشتری داده می شود و بعضی دیگر 
از ایده ها و معانی، کنار نهاده می شــوند )کالورت و لویس6، 2۰۰2: ۱۹۹؛ به نقل از مهدی زاده، 

۱۳87: ۱6 و ۱7(.
بر همین اســاس، او رسانه ها را بخشی از سیاست معناسازی تعریف می کند و معتقد است 
که رســانه ها به رویدادهایی که در جهان به وقوع می پیوندند، معنا می دهند و واقعیت را تعریف 
می کننــد و به جای آن که فقط معناهای موجود را منتقل کنند، از خلال گزینش، عرضه و ســپس 
بازتولیــد و صورت بندی مجدد آن رویداد، برای آن ها معنــا می آفرینند. از آنجا که هر واقعیتی 
معنی هــای گوناگونــی دارد، رســانه ها با تکیه بر قدرتی کــه دارند، تصمیــم می گیرند که به هر 

رویدادی چه معنایی ببخشند )ویلیامز، ۱۳86: ۱76(.

1. System of Representation
2. Mental Representation
3. Cobley
4. linguistic representation
5. Preferred Meaning
6 .Calvert & Levis
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مدل منبع معنی
مدل "منبع معنی" برای نخستین بار از سوی مهدی محسنیان راد ارائه شد. بنیان علمی این مدل 
بر عملکرد مغز در برابر ذخیره ســازی اولیة اطلاعات و پالایش بعدی آن تا شــکل گیری معنی 

استوار شده است که می تواند در تبیین بازنمایی های رسانه ای نقش مهمی ایفا کند.
براســاس این مدل، منشــأ تولید هر پیام )در ســوی فرســتنده( و ادراک نهایی آن )از سوی 
گیرنــده(، حاصــل فعل وانفعالات پیچیــدة درون مغز آن هاســت که نیروی اصلــی رانش آن، 
معنی های درون نئوکورتکس آنان اســت و چهارگانه های "توجه انتخابی۱"، "ادراک انتخابی2 "، 
"تفســیر انتخابی۳ " و در ادامه "اقدام انتخابی4 "، سوای آن که در گیرندة پیام ممکن است به وقوع 

بپیوندد، بدون کم وکاست در تولیدکنندة پیام نیز روی می دهد.
بر مبنای مدل منبع معنی، علی رغم این که هر عکس خبری، در نگاه نخست، انعکاس عینی و 
بی طرفانة یک رویداد قلمداد می شود که تمام اطلاعات مربوط به آن رویداد را با جزئیات کامل 
و بدون سوگیری خاصی به مخاطبانش منتقل می کند، اما اگر کمی دقیق تر به آن نگاه کنیم، متوجه 
خواهیم شــد که عکس های خبری، رویدادها را چندان هم بی طرفانه روایت نمی کنند و عوامل 
زیادی در قبل، حین و بعد از ثبت یک عکس خبری وجود دارند که بر روی شکل گیری محتوای 
آن تأثیــر می گذارنــد و به آن سمت وســو می دهند )عابدی، ۱۳۹۹(. به عبــارت دیگر، تولیدات 
رســانه ای، از جملــه عکس های خبــری خبرگزاری های بین المللی، محصــول فعل وانفعالات 
پیچیده ای اســت که در نگاه نخســت، گویی در نئوکورتکس مغز عکاس روی می دهد و کشف 
آن بســیار دشوار اســت؛ چراکه شکل گیری معنی در ذهن عکاس، حاصل جمع شناخت "هوش 
هیجانی5"، "سبک ارتباطی6" و "توانایی های ارتباطی" اوست که در بسترهای ژنتیکی و محیطی 

خاصی که در آن رشد کرده، شکل گرفته است.
بر همین اســاس، تولید عکس توســط عکاس خبــری را نمی توان پایــان زنجیرة دخالت 
معنی هــای ذهنی افراد در تعیین محتوای تصویری مذکور دانســت؛ بلکه این زنجیره با دخالت 
دبیر ســرویس عکس در گزینش تعدادی از عکس ها و حذف تعدادی دیگر، ویرایش عکس ها 

1. Selective Attention
2. Selective Perception
3. Selective Iinterpretation
4. Selective Attention

5.  هرچقدر میزان هوش هیجانی فرد رشد بیشتری کرده باشد، مرحلة انطباق محتوا با معنی متجلی شده را موفق تر 
انجام خواهد داد )محسنیان راد، ۱۳۹5: 2۹8(.

6. محســنیان راد به نقل از نورتون، نه سبک ارتباطی شامل "سلطه طلبانه"، "نمایشی"، "ستیزه جویانه"، "پویانمایانه"، 
"خاطره انگیز"، "راحت"، "دلسوزانه"، "باز" و "دوستانه" را در ارتباطات انسانی معرفی کرده است )محسنیان راد، 

.)۱۳۹5
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توســط ویراستار عکس۱، و نوشتن تیتر، شــرح عکس و کلیدواژه های مناسب برای هر تصویر 
توســط یک یا چند نفر دیگر، همچنان ادامه پیدا می کند. بنابراین، مشــاهده می شــود که معنای 
ذهنی هر یک از این افراد نیز در شــکل گیری محتوای تصویری یک خبرگزاری نقش دارد و در 
تحلیل های مربوط به تولید و انتقال پیام، باید در نظر گرفته شود )محسنیان راد و عابدی، ۱۳۹۹(.

نظریة هویت رقابتی2
نظریة "هویت رقابتی" توســط ســیمون آنهولت۳ با انتشــار کتابی به نام ویــت رقابتی: مدیریت 
نوین برند برای ملت ها، شــهرها و ســرزمین ها در سال 2۰۰7 مطرح شــد. او هویت رقابتی را 
مفهومی می داند که برای تشریح پیوند مدیریت برند با دیپلماسی عمومی و همچنین با تجارت، 
ســرمایه گذاری، گردشــگری و ترفیع صادرات به کار می رود و معتقد اســت که هویت رقابتی، 

روش جدیدی برای افزایش رقابت پذیری ملی در دنیاست )آنهولت، ۱۳۹۰: 4(.
آنهولت، با این توضیح که دولت ها به تازگی شروع به شناسایی هویت رقابتی کرده و مزیت 
رقابتی )که کلید آن راهکار هویتی منســجم و ملی اســت( را درک کرده اند، هویت رقابتی را در 
پیوند نزدیک با دیپلماســی عمومی و در برخی موارد، متــرادف با آن ارزیابی می کند )آنهولت، 
۱۳۹۰: ۱7( و تأکیــد می کند که دیپلماســی عمومی نیز ماننــد هویت رقابتی، یکی از روش هایی 
اســت که کشــورها و دولت هایشــان از طریق آن، خود را به جهان معرفی می کنند و بر همین 

اساس، ایدة هویت رقابتی را پشتیبانی می کند )آنهولت، ۱۳۹۰: ۱5(.
بر اســاس نظریة هویت رقابتی، شهرت هر کشور از طریق شش دستة کلی ارتباطات شامل 
گردشگری، صادرات، حکومت، فرهنگ، مردم و جذب استعدادها و سرمایه های خارجی ایجاد 
می شــود و این شــش عامل، تشکیل دهندة شش ضلعی برند ملی هســتند. نظریة اصلی پشتیبان 
هویت رقابتی، این اســت که وقتی دولت ها ایدة خوب، روشــن، قابل قبول و مثبتی از ماهیت 
واقعی، جایگاه و مقصد کشورشــان دارند و با هماهنگی اقدامات، سرمایه گذاری ها، سیاست ها 
و ارتباطــات، تمام ابعاد این شــش ضلعی را مدیریــت می کنند، فرصت خوبــی برای ایجاد و 
حفظ هویت ملی رقابتــی از نظر داخلی و خارجی دارند که منافع صادرکنندگان، واردکنندگان، 
دولت، بخش فرهنگ، گردشگری، مهاجرت و همة جنبه های روابط بین المللی را حفظ می کند. 
بنابراین، تمام نهادها، آژانس ها و ســازمان ها در هر نقطه از این شش ضلعی باید با یکدیگر کار 

و تعامل کنند و رفتارشان را با راهکار مشترک ملی تطابق دهند )آنهولت: ۳2-۳۱(.

۱ . ویرایش عکس ها می تواند در قالب تغییر مد رنگی به سیاه وسفید، تنظیم کنتراست و اشباع رنگی یا حتی بریدن 
و حذف بخش هایی از عکس انجام گیرد.

2. "هویــت رقابتــی" )Competitive Identity( اصطلاحی اســت کــه آنهولت به عنوان معادل "برندســازی ملی" 
)Nation Branding( در نظریة خود استفاده کرده است.

3. Simon Anholt
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روش پژوهش
این پژوهش، بر اساس روش "تحلیل محتوای عمقی۱" طرح ریزی شده است. به طور کلی، می توان 
تحلیل محتوای عمقی را روشــی مبتنی بر ســنت مختلط پژوهش در علوم انسانی دانست که برای 
انجام عملیات تحلیل بر روی متن، از هر دو شکل روایتی و عددی بهره می گیرد و در نتیجه، هم یک 
گشتالت و شکل کلی و هم یک توصیف همراه با تبیین تا حدودی کامل از جزئیات پیام ارائه می دهد. 
بنابراین، مقصود از "عمقی"، ورود به مرحلة پس از توصیف عددی است که از طریق استخراج و کار 

بر روی " گزاره ها" یا "عبارات2" توسط داوران انجام می گیرد )استربرگ۳، 2۰۰2: ۱72(.
در تحلیل محتوای عمقی، هریک از انواع گزاره ها نقشی دوگانه دارند؛ از یک سو، همچون 
هر واحد اطلاعاتی در تحقیق کیفی، حاصل مشــاهده و هم زمان با آن، استنتاج پژوهشگر است 
و از سوی دیگر، مانند هر واحد اطلاعاتی مرتبط با تحقیق کمی، به صورت خلاصه های عددی 
از پیام قابل ارائه اســت. در این روش، محقق به هریک از گزاره های استخراجی همچون قطعة 
پازلی نگاه می کند که در انتها با کنار هم نشســتن منطقی آن ها با کمک روشــی به نام " کدگذاری 
معکوس"، تصویری از واقعیت حاصل خواهد شد. در این روش، همانند روش تحلیل محتوای 
کمی، پژوهشگر به شمارش واژه ها، جمله ها و مفاهیم دست می زند، اما فرایند پژوهش در اینجا 
متوقف نشــده و به جای تمرکز بر فراوانی داده ها و ارائة تحلیل آماری از آن، پژوهشــگر توجه 
خود را به استفادة از واژه ها در هر بافت خاص معطوف می کند. دنبال کردن این هدف، موجب 
می شود که همانند سایر پژوهش های کیفی، داده ها در بستر ظهورشان و در رابطه با سایر عوامل 

اثرگذار درک شوند )تبریزی به نقل از سپنجی، ۱۳۹۱: 26(.

جامعة آماری و واحد تحلیل
منابع اطلاعاتی و واحد تحلیل این پژوهش، شــامل تمام عکس های خبری موجود در تارنمای 
خبرگزاری فرانســه4  )از ابتدا5 تا پایان دورة نخســت ریاســت جمهوری حسن روحانی6( بوده 

1. Deep Content Analysis
2. Statements
3. Esterberg

4. با توجه به این که این خبرگزاری در برخی موارد اقدام به انتشــار عکس های دیگر خبرگزاری ها و آژانس های 
عکس معروف )مانند مگنوم( کرده است، منظور از عکس های خبری موجود در JHVKLHD این خبرگزاری، 
فقط شــامل عکس هایی اســت که توسط عکاسان خود این خبرگزاری گرفته شــده و تنها با آرم مخصوص آن 

منتشر شده باشد.
5. نخستین عکس موجود در خبرگزاری AFP از ایران، مربوط به تاریخ اول ژانویة ۱۹28 )عکس نشستة رضاخان 

همراه با فرزندانش( است.
6 . پایان دورة نخســت ریاست جمهوری حســن روحانی، تاریخ 2 آگوست 2۰۱7 )معادل ۱۱ مرداد ۱۳۹6(، یعنی 

روز قبل از تنفیذ دور بعدی از سوی رهبر ایران، در نظر گرفته شده است.
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اســت که با کلیدواژة "IRAN" از طریق بخش آرشــیو تارنمای این خبرگزاری جمع آوری شده 
اســت. بر این مبنا، تعداد 78/8۹۹ عکس مورد شناســایی قرار گرفت و از آنجا که امکان دانلود 
عکس ها و داده های مرتبط با آن ها )شــامل تیتر، شرح عکس، تاریخ عکاسی، تاریخ بارگذاری، 
نام عکاس و محل عکاســی( از روی تارنما ممکن نبود، بــرای جمع آوری تصاویر و داده های 

مرتبط، تمام عکس های شناسایی شده، یک به یک مشاهده و از آن ها اسکرین شات تهیه شد.

روش نمونه‌گیری
بــا توجه بــه هدفمندبــودن روش نمونه گیری و با تکیه بــر نظریة هویت رقابتــی آنهولت ـ که 
مبنای نظری این پژوهش بر آن اســتوار شــده اســتـ تمام عکس های جمع آوری شده، در شش 
گروه "حکومت"، "فرهنگ"، "ســرمایه گذاری و مهاجرت"، "صادرات"، "گردشــگری" و "مردم"، 
از طریق تکنیک مقوله بندی با اســتفاده از دستورالعمل کدگذاری معکوس، از یکدیگر تفکیک 
و طبقه بندی شــدند و تصاویری که در هیچ کدام از این شــش گروه قابل طبقه بندی نبودند، کنار 
گذاشته شدند. پس از انجام این مرحله، تعداد 2۰/545 عکس مورد تجزیه و تحلیل قرار گرفت 
و در قالب 42۳ مقوله اســتخراج شــد که در ۱7 شاخص و 54 زیرشاخص کلی مربوط به ابعاد 

شش گانة برند ملی ایران۱، نمونة پژوهش حاضر را تشکیل دادند.

فنون مورد استفاده برای تجزیه و تحلیل داده‌ها
در بخــش تحلیل محتوای کمی پژوهش حاضر، از جــداول توزیع فراوانی و همچنین جداول 
مقایسه ای حاوی مؤلفه های برندسازی ملی در هر دورة سیاسی با بهره گیری از امکانات نرم افزار 
ام آر پی2 بهره گرفته شد. در بخش تحلیل محتوای کیفی نیز، ابتدا تمام عکس های نمونة آماری 
بر اســاس تحلیل کیفی تصویر و محتوای متنی مربوط به آن ها )شــامل تیتر، شرح عکس، تاریخ 
عکاسی، تاریخ بارگذاری، نام عکاس و محل عکاسی(، از طریق تکنیک مقوله بندی با استفاده از 
دستورالعمل کدگذاری معکوس در قالب 42۳ مقوله، ۱7 شاخص و 5 بعد برند ملی )جدول ۱( 

از هم تفکیک شدند.

۱. در این مرحله، هیچ عکسی که منطبق با شاخص های بعد "مردم" در نظریة هویت رقابتی آنهولت باشد، مشاهده 
نشــد؛ بنابرایــن، در عمل بعد "مردم" برند ملــی ایران در این پژوهش، به دلیل عدم وجــود نمونة عکس خبری 

مرتبط، مورد تحلیل قرار نگرفته است.
2 . نرم افــزار MRP )Multidisciplinary Research Package(، نرم افزاری چندمنظوره برای اجرای تحقیق های 
کمی و کیفی در حوزة علوم اجتماعی ـ انســانی اســت که با تلاش دکتر محسنیان راد و کارشناسان همراه ایشان 
و بــا حمایت پژوهشــکدة مطالعات فرهنگــی و اجتماعی وزارت علوم، تحقیقات و فنــاوری در تیرماه ۱۳۹۰ 

رونمایی و برای استفادة عموم عرضه شد )محسنیان راد، ۱۳۹۰: 7(.
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جدول ۱. ابعاد، شاخص‌ها و زیرشاخص‌های استخراج‌شده از عکس‌های خبری خبرگزاری 
فرانسه مرتبط با برند ملی

شاخص‌هابعد

حکومت

دولتمردان

تلاش برای برقراری صلح و امنیت

رعایت عدالت و حقوق شهروندی

تلاش برای حفاظت از محیط زیست

تلاش برای کاهش فقر

فرهنگ

میراث فرهنگی غنی

فرهنگ و هنر معاصر

ورزش

مهاجرت و  سرمایه‌گذاری

کیفیت زندگی

جذب سرمایه‌های خارجی

تمایل برای زندگی و کار طولانی‌مدت در ایران

اهمیت‌دادن به برابری اجتماعی شهروندان

صادرات

برندهای صادراتی

نوآوری‌های علمی و فناورانه

تولیدات مبتنی‌بر ایده‌های پیشرفته و خلاقانه

گردشگری

جاذبه‌های طبیعی

جاذبه‌های شهری

جاذبه‌های تاریخی

در مرحلة بعد، تمام تصاویر مربوط به نمونة آماری، بر اســاس هشت دورة سیاسی )پهلوی اول، 
پهلوی دوم، مقطع پیروزی انقلاب، ریاست جمهوری های آیت الله خامنه ای، هاشمی رفسنجانی، 
خاتمــی، احمدی نژاد و روحانی( از یکدیگر تفکیک شــدند. ســپس در مرحلة تجزیه و تحلیل 
داده ها، مقوله های  مربوط به هر شاخص )به تفکیک هر دورة سیاسی( با بهره گیری از روش تحلیل 
محتوای عمقی، مورد تحلیل قرار گرفت و با در نظر گرفتن میزان بازنمایی کمی و کیفی ارائه شده 
در خصوص هر مقوله، در نهایت بازنمایی غالب مربوط به شاخص ها و ابعاد برند ملی تعیین شد.
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پایایی و روایی پژوهش

بــا توجه به این که در پژوهش حاضر، عملیات کدگذاری توســط یک نفــر انجام گرفت، برای 
آزمون پایایی از آزمون اســکات برای هر یک از ابعاد پنج گانة برند ملی ایران اســتفاده شد و با 
توجه به این که ضرایب پایایی به دست آمده برای هر بعد، بالاتر از 7۰ درصد بود، پایایی پژوهش 

مورد قبول قرار گرفت.
در این پژوهش، برای افزایش درصد روایی، پیش از هر چیز تلاش شــد بر اســاس روایی 
صوری، دسته بندی های مربوط به ابعاد و شاخص های برند ملی، درست بر اساس آنچه مدنظر 
آنهولــت در نظریة "هویت رقابتی" بوده اســت، انجام گیرد. همچنین بــرای اطمینان از چینش 
دقیق مقوله های استخراج شــده در ذیل شــاخص های مذکور، تعداد 42۳ مقولة استخراج شده، 
در اختیــار پنج نفر از متخصصان حوزة مدیریــت و ارتباطات قرار گرفت و با ارائة توضیحات 
کافی، از آن ها خواســته شــد مقوله های مذکور را در ذیل ۱7 شاخص ارائه شده برای برند ملی 

طبقه بندی کنند.

یافته‌های پژوهش
یافته های کمی مربوط به دســته بندی تصاویر خبرگزاری فرانســه در قالب دوره های سیاســی 

هشت گانه در جدول 2 ارائه شده است.

جدول ۲. تعداد عکس‌های مرتبط با برند ملی ایران به تفکیک دوره‌های سیاسی 

درصدتعداد عکسدورة سیاسی

10/0پهلوی اول

1700/8پهلوی دوم

670/3مقطع پیروزی انقلاب

5262/6ریاست‌جمهوری آیت‌الله خامنه‌ای

1540/7ریاست‌جمهوری اکبر هاشمی رفسنجانی

489323/8ریاست‌جمهوری سید محمد خاتمی

951846/3ریاست‌جمهوری محمود احمدی‌نژاد

521625/4ریاست‌جمهوری حسن روحانی

20/545100جمع
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در ادامه، بازنمایی ارائه شــده از ابعاد برند ملــی ایران در تصاویر این خبرگزاری به تفکیک هر 
یک از دوره های فوق ارائه می شود.

بازنمایی برند ملی ایران در دورة پهلوی )قبل از انقلاب(
از دورة پهلــوی اول، تنهــا یــک عکس در آرشــیو تارنمای خبرگزاری فرانســه وجود دارد که 
رضاخان را در کنار فرزندانش )محمدرضا، شــمس و اشرف( درحالی که روی نیمکت حیاطی 
نشســته اند، نشــان می دهد. این عکس قابلیت تعمیم به ابعاد برندسازی ملی را ندارد و در عمل 

برای این دوره نمی توان نتیجه گیری خاصی انجام داد.
از مجمــوع ۱7۰ تصویر مرتبط با برند ملی ایران در دورة پهلوی دوم، تعداد ۱۳2 عکس )74 
درصــد( مربوط به بعد حکومت، 24 عکس )۱8 درصد( مربوط به بعد گردشــگری، ۹ عکس )5 
درصــد( مربوط به بعــد فرهنگ و 5 عکس )۳ درصد( مربوط به بعد مهاجرت و ســرمایه گذاری 
اســت و هیچ عکس مرتبطی با بعد صادرات در این دوره در خبرگزاری فرانســه مشــاهده نشده 
است. از آنجا که ابعاد حکومت و گردشگری بیش از ۹۰ درصد از تصاویر این مجموعه را به خود 
اختصاص داده اند، در عمل بیشترین نقش را در بازنمایی برند ملی دورة پهلوی دوم ایفا می کنند.

تحلیــل کیفی تصاویر و توضیحات آن ها نشــان می دهد که بعد حکومــت در دورة پهلوی 
دوم، در قالــب یک حکومت باشــکوه ســلطنتی و دارای روابط مثبت و نزدیک با کشــورهای 
قدرتمند جهان بازنمایی شده است؛ این در حالی است که در کنار این بازنمایی مثبت، تصویری 
دیکتاتوری از حکومت که در برخورد با شــهروندان معترض خود بســیار سرکوبگرانه برخورد 
می کند نیز ارائه شده است. ازطرف دیگر، با بازنمایی بسیار مثبتی از بعد گردشگری ایران مواجه 
هســتیم که در آن، شــکوه و قدمت بناهای تاریخی و جذابیت های فرهنگی ایران برجسته شده 
است. در مجموع می توان گفت که عکس های خبری و توضیحات آن ها در خبرگزاری فرانسه، 
ایران را در دورة پهلوی دوم، کشوری باشکوه و با تمدن چندهزارساله به تصویر کشیده اند که با 

حکومتی سلطنتی و دیکتاتوری اما دارای روابط نزدیک با غرب اداره می شود.

بازنمایی برند ملی ایران پس از پیروزی انقلاب اسلامی
در مجموع 2۰/۳75 عکس مرتبط با ابعاد مختلف برند ملی ایران در مقطع پس از پیروزی انقلاب 
اسلامی در خبرگزاری فرانسه منتشر شده است. بیشترین بازنمایی کمی مربوط به کل این مقطع 
با 68/4 درصد، مربوط به بعد حکومت جمهوری اسلامی است که از نظر کیفی در تمام دوره های 
مختلف سیاسی، همیشه با بازنمایی به شدت منفی ارائه شده است. برآیند بازنمایی های ارائه شده 
از ابعاد مختلف شــاخص های بعد حکومت )شامل دولتمردان و تلاش حکومت برای برقراری 
صلح و امنیت، رعایت عدالت و حقوق شــهروندی، حفاظت از محیط زیســت و کاهش فقر(، 
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حکومت جمهوری اسلامی ایران را در قالب یک حکومت مذهبی با حاکمان تندرو و جنگ طلب 
بازنمایی می کند که علاوه بر نقض شدید حقوق شهروندان و سرکوب آزادی های سیاسی و مدنی 
آن ها در داخل کشــور، به عنــوان تهدیدی جدی برای صلح و امنیت منطقــه ای و بین المللی نیز 
به شــمار می آید. نکتة قابل توجه در خصوص بازنمایی های مربوط به این بعد، به بازنمایی های 
دوگانه ای مربوط می شــود که از دو دورة سیاســی ریاست جمهوری سید محمد خاتمی و حسن 
روحانی ارائه شــده اســت؛ بدیــن ترتیب که در ایــن دو دوره، )به تعبیر ایــن خبرگزاری( میان 
نیروهای تندروی حاکم بر جمهوری اسلامی و نیروهای اصلاح طلب )مربوط به طیف خاتمی( 
و طرفداران میانه رو )مربوط به روحانی(، تمایز ایجاد شده و علی رغم تصویر منفی ارائه شده از 
نیروهای تندروی حاکم، تلاش دولت های خاتمی و روحانی برای اصلاح و تعدیل سیاست های 
افراط گرایانة طیف حاکم ـ در قالب ایجاد فضای باز سیاسی و حمایت از صلح و گشایش زمینة 

تعامل و  گفت وگو با فضاهای بین المللی ـ با بازنمایی بسیار مثبتی ارائه شده است.
دومین بعدی که پس از حکومت، بیشترین بازنمایی کمی برند ملی ایران را به خود اختصاص 
داده، بعــد فرهنگ اســت که ۱6/۹ درصد تصاویر ایــن مجموعه را در بر می گیــرد. در تصاویر 
مربوط به این بعد، با برجســته کردن تنوع آیین ها و مناســک ملی و مذهبی ایران )از قبیل نوروز، 
چهارشنبه ســوری، یلدا، ســیزده به در، عزاداری های محرم و ماه رمضان(، قدمت و غنای فرهنگ 
ایران به تصویر کشیده شده است که می توان آن را برجسته ترین مؤلفه در تقویت برند ملی ایران 
در دورة حکومت جمهوری اسلامی به شمار آورد. ضمن این که در شاخص فرهنگ و هنر معاصر 
نیز، ســبک زندگی عموم مردم ایران با گرایش به سبک زندگی غربی بازنمایی شده و در کنار آن، 
ظرفیت های هنرمندان شــاخص ایرانی در حوزه های مختلف ســینما، تئاتر، موسیقی، ادبیات و 
هنرهای تجســمی نیز برجسته شده اســت. نکتة قابل توجه در این خصوص، بازنمایی رویکرد 
حاکمان مذهبی افراط گرای ایران مبنی بر وضع سیاســت ها و قوانین ســخت گیرانة اسلامی )با 
هدف تقویت و ترویج فرهنگ شیعی( است که باعث شده در اجرای آیین های باستانی ایرانیان و 
فعالیت آزادانة هنرمندان غیرهمراه، محدودیت های شدیدی اعمال شود و به نوعی میان برگزاری 
آیین هــای مذهبی و ملی یا فعالیت هنرمندان مســتقل و هنرهای مورد تأیید حاکمیت جمهوری 
اســلامی، یک فضای دوقطبی به تصویر کشیده شــده است. تلاش دولت های خاتمی و روحانی 
برای تعدیل سیاست های سخت گیرانة نیروهای تندروی حاکم در قبال مسائل فرهنگی و هنری، 
با هدف کم رنگ کردن خط قرمزها و محدودیت های تحمیل شده بر مردم و هنرمندان ایران، وجه 

تمایز بازنمایی ارائه شده در این بعد با دورة دولت احمدی نژاد است.
بازنمایی غالب از بعد سرمایه گذاری و مهاجرت ـ که 5/۹ درصد تصاویر را شامل می شود ـ 
معطوف به کیفیت بســیار پایین زندگی در ایران، مبنی بر عدم امنیت جانی شــهروندان و وجود 
فســاد و تورم اقتصادی بالا در کنار ریســک بســیار بالای ســرمایه گذاری به دلیــل تحریم های 
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بین المللی اســت که در دورة دولت های خاتمی و روحانی، با امید به بهبود شرایط اقتصادی در 
اثر گسترش سرمایه گذاری شــرکت های خارجی ناشی از تقویت تعاملات سیاسی و اقتصادی 

ایران با کشورهای دیگر، بازنمایی شده است.
بعد صادرات از نظر کمی 4 درصد از مجموعة تصاویر مربوط به برند ملی ایران را بازنمایی 
می کنــد و از نظر کیفی، ضمن این کــه تصویر مثبتی از برندهای صادراتــی ایران )مانند نفت و 
گاز، فرش، پســته، خاویار و زعفران( ارائه می دهد، تهدیدهای ناشــی از پیشرفت های علمی و 

فناورانة ایران در حوزه های هسته ای و هوافضا )به ویژه موشکی( را نیز برجسته کرده است.
در بعد گردشــگری نیز با بازنمایی کمی 4/8 درصد از تصاویر این مجموعه، تصویر مثبتی 
از جاذبه های گردشــگری ایران در سه شاخص جاذبه های شهری، طبیعی و تاریخی ارائه شده 
است؛ با این تبصره که در دورة احمدی نژاد، در کنار این بازنمایی مثبت، اعمال سخت گیری های 
مذهبی توسط حکومت جمهوری اسلامی در خصوص تفریحات زنان برجسته شده، درحالی که 
در دوره های دیگر، تلاش دولت ها برای احیای صنعت گردشگری ایران مورد تأکید قرار گرفته 

است.
در بین دوره های سیاســی شــش گانة پس از انقلاب، بیشــترین میــزان بازنمایی کمی برند 
ملی، با) 46/7( درصد مربوط به دورة ریاســت جمهوری محمود احمدی نژاد و سپس دوره های 
ریاســت جمهوری حســن روحانی )با 25/6 درصد( و سید محمد خاتمی )با 24 درصد( است. 
بــا توجه به این که وزن بازنمایی کمی ارائه شــده از برند ملی ایران در دورة ریاســت جمهوری 
احمدی نژاد، نزدیک به نیمی از حجم کل برند ملی در مقطع بعد از انقلاب را به خود اختصاص 
داده، بنابراین ســهم بازنمایی کیفی این دوره نیز نقش تعیین کننده ای در بازنمایی کلی برند ملی 

ایران در مقطع جمهوری اسلامی دارد.
بازنمایــی غالب برند ملی ایران در دورة ریاســت جمهوری احمدی نژاد ناظر به این تصویر 
اســت که کشــور ایران علی رغم دارابودن پیشــینة بســیار غنی فرهنگی، محصولات صادراتی 
منحصربه فرد و جاذبه های گردشگری بالا، به دلیل داشتن حاکمان جنگ طلب و تندروی مذهبی ـ 
که با وضع سیاســت ها و قوانین سخت گیرانة اسلامی، نقض شدید حقوق شهروندی و سرکوب 
آزادی های سیاســی و مدنی شهروندان ـ به عنوان تهدیدی جدی برای صلح و امنیت منطقه ای و 
بین المللی به شمار می رود. ضمن این که ناکارآمدی و ناهماهنگی در سطح مدیریت کلان، باعث 
کاهش شدید شاخص های مربوط به کیفیت زندگی و افزایش فساد و نرخ تورم اقتصادی شده که 
در کنار نگرانی جامعة بین الملل از تهدیدهای ناشی از فعالیت های هسته ای و موشکی ایران، این 
کشور را به مکانی نامناسب برای زندگی و جذب سرمایه گذاری های خارجی در بلندمدت تبدیل 
کرده است. کم وبیش شبیه همین بازنمایی را در دو دورة ریاست جمهوری خاتمی و روحانی نیز 
شــاهد هســتیم؛ با این تفاوت که در این دو دوره، در کنار این بازنمایی منفی، تلاش دولت های 
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مذکــور برای تعدیل سیاســت ها و مواضع افراطــی حاکمان ایران  ـ  مبنی بر اصلاح سیاســت  
خارجی به سمت تقویت تعامل و گفت وگو با جامعة بین الملل و تعدیل رویکردهای سخت گیرانة 

مذهبی با ایجاد فضای باز سیاسی و فرهنگی در داخل کشور ـ نیز برجسته شده است.

AFP جدول ۳. بازنمایی کمی و کیفی برند ملی ایران در دوره‌های سیاسی بعد از انقلاب در خبرگزاری

بازنمایی غالب دورهدرصددورة سیاسی

0/3مقطع پیروزی انقلاب
کشــوری با اکثریت جمعیت مسلمان و حاکمان شــیعة مقتدر و موردتأیید عموم 
جامعه، که حاکمیت قوانین مذهبی در آن، باعث نقض حقوق و آزادی‌های اقلیت 

غیر مسلمان شده است.

کشوری با حکومت دینی با حاکمان مقتدر و افراط‌گرای مذهبی و حامی تروریسم.2/6آیت‌الله خامنه‌ای

0/8هاشمی رفسنجانی

ایران کشــوری اســت تحت حاکمیت افراط‌گرایان مذهبی که علاوه‌بر به‌خطر 
انداختن صلح و امنیــت جهانی، با تعیین چارچوب‌های ســختگیرانة فرهنگی و 
هنری، باعث نقض حقوق و آزادی‌های مدنی شهروندانش شده و محدودیت‌هایی 
را بــرای فعالیت آزادانة هنرمندان و جوانان این کشــور ایجاد کرده اســت و 
به‌دلیل همین سیاست‌ها سال‌هاست که با تحریم‌های اقتصادی بین‌المللی مواجه 

شده است.

24سید محمد خاتمی

کشوری که با روی کارآمدن دولت اصلاح‌طلب در آن در حال تعدیل سیاست‌ها 
و مواضع افراط‌گرایانه در حوزه‌های سیاســت خارجی و رویکردهای فرهنگی و 
اجتماعی داخلی خود است و همین مسئله باعث ایجاد تقابل شدید میان دولت و 
افراط‌گرایان مسلمان حاکم بر آن شده است. در‌عین‌حال، علی‌رغم رشد صادرات 
محصولات با کیفیت و احیای جاذبه‌های گردشگری ایران، به‌دلیل شرایط پایین 
کیفیــت زندگی و تحریم‌های اقتصادی بین‌المللی، بیــم و امیدهای زیادی برای 
زندگی و ســرمایه‌گذاری افراد و شــرکت‌های خارجی در آن وجود دارد، ضمن 
این‌که پیشرفت‌های علمی ایران در زمینة تولیدات هسته‌ای و پیشرفت در حوزة 

فناوری‌های صنعت هوافضا نیز باعث نگرانی آمریکا و اسرائیل شده است.

46/7محمود احمدی‌نژاد

کشــوری که علی‌رغم دارابودن جاذبه‌های گردشــگری فراوان، به‌دلیل داشتن 
حاکمــان جنگ‌طلب و تندروی مذهبــی که علاوه‌بر وضع سیاســت‌ها و قوانین 
سختگیرانة اسلامی، نقض شدید حقوق شهروندان و سرکوب آزادی‌های سیاسی و 
مدنی آن‌ها در داخل کشور، به‌عنوان تهدیدی جدی برای صلح و امنیت منطقه‌ای 
و بین‌المللی نیز به‌شمار می‌آید و به‌دلیل نرخ تورم بالا و کیفیت بسیار پایین زندگی 
و نیز ریسک بالای سرمایه‌گذاری خارجی ناشی از تحریم‌های اقتصادی آمریکا، 

مکانی نامناسب برای زندگی و سرمایه‌گذاری بلندمدت محسوب می‌شود.

25/6حسن روحانی

کشــوری با پیشــینة بســیار غنی فرهنگی، ظرفیت‌های بالای هنری، محصولات 
صادراتــی منحصربه‌فــرد و جاذبه‌های گردشــگری بالا  اســت کــه علی‌رغم 
سیاســت‌های حاکمان تندروی جمهوری اسلامی ایران مبنی‌بر به‌خطر انداختن 
صلــح و امنیت جهانی و نقــض آزادی‌های مدنی شــهروندان و اتباع بیگانه، با 
رویکرد مثبت دولت میانه‌رو روحانی بــرای تعامل با جامعة جهانی و  حل‌و‌فصل 
مســالمت‌آمیز پروندة هســته‌ای ایران، چشم‌انداز امیدبخشــی برای افزایش 
صادرات و ســرمایه‌گذاری‌های خارجی و رونق صنعت گردشگری پیش روی آن 

ترسیم شده است.
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در مجموع، با در نظر گرفتن بازنمایی های کمی و کیفی ارائه شده در این دوره، می توان بازنمایی 
غالــب ارائه شــده از برند ملی ایران در دورة حکومت جمهوری اســلامی توســط خبرگزاری 

فرانسه را این گونه جمع بندی کرد:
ایران کشوری است که علی رغم دارابودن پیشینة بسیار غنی فرهنگی، محصولات صادراتی 
منحصربه فرد و جاذبه های گردشگری بالا، به دلیل داشتن حاکمان جنگ طلب و تندروی مذهبی 
ـ که با وضع سیاست ها و قوانین سخت گیرانة اسلامی، نقض شدید حقوق شهروندی و سرکوب 
آزادی های سیاســی و مدنی شــهروندان ـ به عنوان تهدیدی جدی برای صلح و امنیت منطقه ای 
و بین المللی معرفی شــده است. ضمن این که ناکارآمدی و ناهماهنگی در سطح مدیریت کلان، 
باعث کاهش شــدید شاخص های مربوط به کیفیت زندگی، افزایش فساد و نرخ تورم اقتصادی 
شده که در کنار نگرانی جامعة بین الملل از تهدیدهای ناشی از فعالیت های هسته ای و موشکی 
ایران، این کشــور را به مکانی نامناســب برای زندگی و جذب ســرمایه گذاری های خارجی در 

بلندمدت تبدیل کرده است.

جمع‌بندی و نتیجه‌گیری
مقایسة بازنمایی برند ملی ایران در مقاطع قبل و بعد از پیروزی انقلاب اسلامی، نشان می دهد 
که مهم ترین وجه تمایز کمی و کیفی، مربوط به سه شاخص "دولتمردان"، "تلاش برای برقراری 
صلح و امنیت" و "رعایت عدالت و حقوق شــهروندی" اســت؛ به طوری کــه دولتمردان ایران 
در حکومت پهلوی در قالب پادشــاهان مقتدر، اشــرافی و آگاه و حســاس به قواعد دیپلماتیک 
بازنمایی شــده اند که در راستای حفظ روابط دوستانة خود با همسایگان و قدرت های سیاسی 
جهان و تقویت صلح و امنیت جهانی تلاش می کنند؛ هرچند در بعد داخلی اقدام به ســرکوب 
شــدید تظاهرات مخالفان خود می کنند. در مقابل، حاکمان جمهوری اســلامی در قالب رهبران 
دینی غرب ستیز به تصویر کشیده شده اند که علاوه بر گسترش جنگ طلبی و حمایت از تروریسم 
در ســطح بین المللــی، اقــدام به نقض حقوق بشــر و ســلب آزادی های مدنی شــهروندان در 
داخل ایران کرده اند؛ هرچند در این میان، همان طور که پیش تر اشــاره شــد، تصویر متفاوتی از 
هاشــمی رفسنجانی، خاتمی و روحانی به عنوان رؤسای جمهوری که سعی در اصلاح و تعدیل 

سیاست های افراط گرایانة حاکمان ایران دارند، ارائه شده است.
 در یــک نتیجه گیری کلی می توان گفت خبرگزاری فرانســه، در مجموع، بازنمایی مثبتی از 
برند ملی ایران در حکومت پهلوی ارائه داده که در آن، ایران کشــوری با حکومت دیکتاتوری 
اشرافی مدرن و دارای تعاملات بین المللی سازنده و تأثیرگذار در تقویت صلح و امنیت جهانی 
به تصویر کشیده شده که علاوه بر جاذبه های اقلیمی و تاریخی باشکوه مربوط به فرهنگ و تمدن 
25۰۰ ســالة خود، با درآمد حاصل از صادرات ذخایر عظیم نفت و گاز، به ســمت مدرن شــدن 
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گام برداشــته و به مکانی مناسب برای کار و زندگی شهروندان آمریکایی و اروپایی تبدیل شده 
است. این در حالی است که در حکومت جمهوری اسلامی، این بازنمایی به خصوص در ابعاد 
"حکومت" و "مهاجرت و سرمایه گذاری" به شدت منفی است و در آن، ایران کشوری با پیشینة 
بسیار غنی فرهنگی، ظرفیت های بالای هنری، محصولات صادراتی منحصربه فرد و جاذبه های 
گردشــگری بالا معرفی شــده که توســط حاکمان مذهبی تندرویی اداره می شود که از یک سو با 
وضع سیاست ها و قوانین سخت گیرانة اسلامی )با هدف یهودستیزی و ترویج فرهنگ شیعی(، 
باعث تقویت بنیادگرایی دینی، تشــدید جنگ طلبی و گســترش تروریسم در سطوح منطقه ای و 
بین المللی شــده اند و ازســوی دیگر، به دلیل ناکارآمدی و ناهماهنگی در ســطح مدیریت کلان، 
باعث کاهش شــاخص های کیفیت زندگی و افزایش تورم اقتصادی شــده و این کشــور را به 

محیطی بسیار ناامن و پرریسک برای زندگی و جذب سرمایه گذاری خارجی تبدیل کرده اند.
تــلاش خبرگــزاری فرانســه بــرای برجسته ســازی کلیشــه های شرق شناســانه ای مانند 
"دیکتاتوری"، "جنگ طلبی"، "حمایت از تروریســم"، "تعصب مذهبی"، "بنیادگرایی اســلامی"، 
"نقــض حقوق بشــر"، "تهدید صلح و امنیــت جهانی" و "ناکارآمــدی" در محتوای تصویری و 
متنی عکس های منتشرشــده از ایران به حدی مشــهود اســت که حجم تصاویر منتشرشــده از 
ســوی آن ها در دوره های سیاســی ای که برند ملی ایران دارای منفی ترین بازنمایی کیفی بوده، 
بســیار بیشتر از تصاویر مشابه آن در دوره هایی است که شاخص های برند ملی ایران از کیفیت 
مثبت تری برخوردار بوده  اســت. برای نمونه، بیشــترین ســهم بازنمایی کمی )46 درصد از کل 
تصاویر(، مربوط به دورة هشت ســالة ریاســت جمهوری محمود احمدی نژاد اســت که در آن، 
تمام بازنمایی های ابعاد برند ملی ایران در منفی ترین وضعیت خود قرار دارند؛ بنابراین، ســهم 
بازنمایــی کیفــی این دوره نیز نقش تعیین کننــده ای در بازنمایی کلی برند ملــی ایران در مقطع 

جمهوری اسلامی دارد.
تطبیــق نتایج پژوهش حاضر و ده ها پژوهش مرتبط دیگر، نشــان می دهد که نظام بازنمایی 
مورد نظر استوارت هال ـ که معتقد است رسانه ها به رویدادهای جهان معنا می دهند، واقعیت را 
تعریف می کنند و با تکیه بر قدرت خود تصمیم می گیرند که به هر رویدادی چه معنایی ببخشند 
ـ همچنان بر جامعة اطلاعاتی جهان سیطره دارد. نتیجة آن، رویکرد هماهنگ رسانه های جریان 
اصلی در تولید، بازتولید و توزیع کلیشه ها و گفتمان همسو با شرق شناسی، جهت شکل دادن به 
تصورات عموم یا به  قول فوکو، ســاخت رژیم های حقیقت است. این رژیم های حقیقت، وقتی 
در یک دورة زمانی طولانی مدت و باشدت و بسامد بالا تکرار می شوند، زیرساخت شناختی و 

فرهنگی مخاطبان بین المللی را برای تولید معانی ذهنی فراهم می آورند.
ذکر این نکته نیز لازم است که تأکید بر نظام بازنمایی، نباید ما را دچار این اشتباه راهبردی 
کند که تمام بازنمایی ارائه شــده از برند ملی ایران در بســتر رسانه ای غرب، دروغ است؛ چراکه 
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باید به این نکته نیز توجه داشت که سازمان های رسانه ای بزرگی در این سطح که خود را پایبند 
به منشور اخلاق حرفه ای می دانند، هیچ گاه شهرت و اعتبار جهانی خود را با انتشار اخبار دروغ 
زیر ســؤال نمی برند. اما عملکرد نهایی آن ها در خصوص نحوة چینش و انتشــار کمی و کیفی 
اخبار به گونه ای اســت که در نهایــت، تصویر مورد نظر مدیران یا گفتمــان حاکم را ـ که تحت 
سلطة آن فعالیت می کنند ـ  به مخاطب ارائه دهند. این تلاش حرفه ای آن ها در تصویرسازی از 
دیگران، با عملکرد بســیار ضعیف ایران در حوزة دیپلماســی عمومی و ناتوانی آن در مدیریت 
صحیح تصویر برند ملی خود، بستر و بهانة مناسب برای ایجاد چنین بازنمایی منفی ای را فراهم 

آورده است.
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