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خلاصه مدیریتی
ــر  ــروزه درگی ــه ام ــه در گذشــته و چ ــه چ ــرد ک ــام ب ــوان ن ــی را می ت ــذاری در عرصــه جهان ــر کشــور تأثیرگ کمت
ــته  ــه گذش ــی دو ده ــه ط ــد. در نتیج ــده باش ــان ندی ــث زی ــن حی ــوده و از ای ــدد نب ــات متع ــا و منازع بحران ه
بخــش قابل توجهــی از کشــورهای جهــان از قدرت هــای جهانــی گرفتــه تــا  قدرت هــای منطقــه ای، از کشــورهای 
ــی به طــور  ــا و دلایل ــر ضرورت ه ــا ب ــک بن ــا کشــورهای توســعه نیافته هری ــه ت توســعه یافته و در حال توســعه گرفت
ــی  ــکار عموم ــن اف ــم در ذه ــان را ه ــد ملت ش ــی برن ــان و به عبارت ــر کشورش ــا تصوی ــد ت ــاش کرده ان مســتمر ت
جهــان و هــم در میــان مــردم کشــور خــود بهبــود بخشــند و در ایــن میــان ایــران نیــز از ایــن امــر مســتثنی نیســت.

ــا آنچــه از تصویــر برنــد  بیــن آنچــه از هویــت برنــد ملــت ایــران به طــور بالقــوه می توانــد وجــود داشــته باشــد ب
ــه  بســیار  ــکار عمومــی جهــان ادراک می شــود، فاصل ــی در ذهــن ســایر ملت هــا و اف ــران در روزگار کنون ــت ای مل
ــه ای کــه بیانگــر شــکاف عمیقــی بیــن وضــع موجــود و وضــع مطلــوب  ــادی وجــود دارد. وجــود چنیــن فاصل زی

ــد. ــدان می کن ــرای ایــن کشــور را دو چن اســت، اهمیــت موضــوع برندینــگ ملــت ب
به طــور کلــی هــدف از برندینــگ ایجــاد تصویــری مثبــت و خوشــایند از برنــد و همچنیــن بهبــود عملکــرد مالــی و 
تجــاری یــک محصــول، یــک مــکان و یــا یــک کشــور اســت. بطــور کلــی جایگاه یابــی نیــز عبــارت  اســت از ایجــاد 
جایــگاه و تصویــر از کالاهــا و خدمــات یــک شــرکت )یــا ملــت( نســبت بــه رقبــا )ســایر کشــورها( بــه گونــه ای کــه 

در ذهــن مشــتریان )یــا مخاطبــان( متمایــز شــود. 
برندینــگ ملــت ماهیتــاً موضوعــی چندســطحی بــا ابعــاد گســترده و میان رشــته ای اســت کــه بســیار فراتــر از عــرف 
ــن موضــوع را تشــریح  ــه روشــنی ای ــت ب ــد مل ــد مــی رود و مــدل مفهومــی برن مطالعــات در حــوزه مدیریــت برن
ــری  ــد، به کارگی ــت برن ــم مدیری ــتفاده از مفاهی ــا اس ــا ب ــعی  دارد ت ــت س ــگ مل ــود، برندین ــن وج ــا ای ــد. ب می کن
ــر ارائه شــده از یــک کشــور  ــر مزیت هــای رقابتــی ملت هــا تصوی ــی، و تمرکــز ب اســتراتژی های ارتباطــات بازاریاب
را بهبــود دهــد. هــدف از برندینــگ ملــت  نیــز ایجــاد تصویــری مثبــت بــه افــکار عمومــی جهــان بــه منظــور جــذب 
گردشــگران خارجــی، افزایــش صــادرات، جــذب ســرمایه گذاری مســتقیم خارجــی و جلــب نخبــگان و ســرمایه های 
انســانی برجســته و تشــویق آن هــا بــه مهاجــرت بــه کشورشــان اســت. همچنیــن بــر اســاس اصــول جایگاه یابــی 
مؤثــر در بازاریابــی، برندینــگ ملــت بایــد چهــار ویژگــی مهــم آرمانــی بــودن، متمایــز بــودن، باورپذیــر بــودن و 

احساســی بــودن را شــامل شــود.
ــزرگ  ــای ب ــا و پدیده ه ــر رویداده ــد تحــث تأثی ــدت می توان ــم در بلندم ــدت و ه ــم در کوتاه م ــت ه ــگ مل برندین
ــار  ــال یک ب ــج س ــر پن ــه ه ــتند ک ــی هس ــپوهای بین الملل ــا اکس ــن آن ه ــه از مهمتری ــرد ک ــرار گی ــی ق بین الملل
ــان را در  ــای ملی ش ــه و فرهنگ ه ــای نوآوران ــا فناوری ه ــد ت ــم می آین ــرد ه ــورها گ ــوند و کش ــزار می ش برگ
ــن فرصت هــا  ــی از بی بدیل تری ــد. اکســپوهای بین الملل ــرار دهن ــد عمــوم ق ــم در معــرض دی ــن تورنومنــت عظی ای
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بــرای بهبــود تصویــر و جایــگاه کشــورها هســتند کــه امــکان دیپلماســی عمومــی و اســتفاده از قــدرت نــرم را بــرای 
ــن  ــوان بهتری ــی به عن ــپوهای جهان ــورها در اکس ــی کش ــای مل ــد. پاویون ه ــم می کنن ــف فراه ــای مختل ملت ه
ــا  ــد ت ــم می کنن ــا فراه ــرای ملت ه ــی را ب ــم و موضــوع، فرصــت دیپلماســی عموم ــای دارای ت ــال از محیط ه مث

ــا افــکار عمومــی جهــان ارتبــاط برقــرار کننــد. به طــور مســتقیم ب
ــی خارجــی اش  در  ــکار عموم ــا اف ــت ب ــک دول ــاط ی ــد ارتب ــوان فراین ــه عن ــی ب ــور عرف ــی به ط دیپلماســی عموم
ــه فهــم بهتــر از اهــداف ملــی آن، سیاســت های فعلــی و اولویت هایــش، ایده هــا و ایده آل هــا،  راســتای رســیدن ب
نهادهــا و مؤسســات، فرهنــگ و ارزش هــا، و ایجــاد یــک فهــم مشــترک از آن ملــت تعریــف شــده اســت. قــدرت 
ــه آنچــه مــورد  ــه توانایــی یــک ملــت از مســیر جلــب توجــه افــکار عمومــی جهــان در رســیدن ب ــز ب ــرم" نی "ن
نظــرش هســت در مقابــل قــدرت "ســخت" کــه اشــاره بــه اعمــال فشــار از طریــق اقدامــات اقتصــادی و نظامــی 
دارد، قــرار می گیــرد. قــدرت نــرم یــک ملــت  از منشــأ فرهنــگ، ارزش هــای سیاســی، سیاســت ها و حکمرانــی آن 

ــرد. ــمه می گی سرچش
هــدف اصلــی کشــورهای شــرکت کننده در اکســپو های بین المللــی ســاخت و بهبــود تصویــر ملت شــان و 
جایگاه یابــی مطلــوب بــرای برنــد ملت شــان اســت. در همیــن راســتا، اهــداف ارتباطــی کشــورها در ایــن رویــداد 
ــا و  ــا از آن ه ــر ملت ه ــی دیگ ــر ادراک منف ــان، تغیی ــه ملت ش ــبت ب ــی نس ــی جهان ــش آگاه ــامل افزای ــاً ش عمدت

ــود. ــامل می ش ــان را ش ــی از کشورش ــت فعل ــر مثب ــت تصوی ــن تقوی همچنی
شــاخص برنــد ملــت موســوم بــه NBI به عنــوان پرکاربردتریــن و رایج تریــن شــاخص اندازه گیــری برنــد 
ــی  ــت مل ــی رقاب ــد اصل ــش بع ــری ش ــا به کارگی ــور را ب ــک کش ــد ی ــر برن ــایندی تصوی ــدرت و خوش ــا، ق ملت ه
ــد.  ــری می کن ــرمایه گذاری اندازه گی ــرت و س ــگری، مهاج ــردم، گردش ــگ، م ــی، فرهن ــادرات، حکمران ــامل ص ش
ــنجش  ــورد س ــور م ــن 5۰ کش ــال های 2۰۰8 و 2۰۰9، در بی ــه س ــوط ب ــود مرب ــات موج ــا اطاع ــاس تنه ــر اس ب
)و نــه همــه کشــورهای جهــان( ایــران در قعــر لیســت و جایــگاه 5۰  قــرار گرفتــه اســت. در  ســال 2۰۰8 جایــگاه 
ــا و در ســال 2۰۰9 به ترتیــب  ــه، عربســتان صعودی، اکــوادور و کوب ــر از کشــورهای نیجری ــران به ترتیــب پایین ت ای

ــرار داشــته اســت.  ــا ق ــا و کنی ــر از کشــورهای آنگــولا، کلمبی پایین ت
متداول تریــن روش ســنجش قــدرت نــرم ملت هــا بــر اســاس شــاخص قــدرت نــرم در جهــان صــورت می گیــرد. 
ــه هفــت محــور اساســی دســته بندی کرده اســت کــه  ــر پای ــرم را ب ــدرت ن ــن شــاخص اجــزاء تشــکیل دهنده ق ای
عبارتنــد از: کســب و کار و تجــارت، حکمرانــی، روابــط بین الملــل، فرهنــگ و میــراث تمدنــی، رســانه و ارتباطــات، 
ــن شــاخص، در ســال 2۰2۰ در بیــن 6۰ کشــور مــورد  ــج ای ــر اســاس نتای ــم، مــردم و ارزش هــا. ب آمــوزش و عل
ســنجش ایــران در جایــگاه 48 ارزیابــی شــده اســت کــه بــا کمــی اختــاف بهتــر از برخــی از کشــورهای همســایه 
ــه ای اش در  ــای منطق ــر از ســایر رقب ــاد بدت ــاف زی ــا اخت ــگاه 59( و ب ــراق )جای ــگاه 53(، ع ــر پاکســتان )جای نظی
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خاورمیانــه نظیــر امــارات  متحده عربــی )جایــگاه 18(، عربســتان )جایــگاه 26(، ترکیــه )جایــگاه 3۰(، و قطــر )جایــگاه 
31( قــرار دارد.

اســتراتژی، مســیر و قلمــرو یــک ســازمان در بلندمــدت اســت تــا از طریــق ترکیــب منابــع و شایســتگی هایش در 
یــک محیــط در حــال تغییــر بــه مزیت هایــی برســد بــا ایــن هــدف کــه انتظــارات ذی نفعانــش را بــرآورده کنــد. 
تعییــن اســتراتژی بــرای یــک کســب و کار یــا در مطالعــه حاضــر بــرای برنــد یــک ملــت بــر مبنــای ســه پرســش 

ــرد.  ــورت می گی ــدی ص کلی
 اینکه الان کجا قرار داریم؟ )پرسش اول(	
 اینکه کجا قرار هست برویم؟ )پرسش دوم(	
 چگونه قرار است به آن جا برویم؟ )پرسش سوم(	

بــرای ملت هــا ایــن مــوارد شــامل تصمیمــات اســتراتژیک در ترکیــب منابــع و شایســتگی هایی می شــود کــه منجــر 
ــر جــذب ســرمایه گذاری مســتقیم خارجــی، رشــد صــادرات، توســعه  گردشــگری،  ــی نظی ــه اهداف ــه دســتیابی ب ب

ــره می شــود. ــا مهــارت و غی جلــب نیروهــای متخصــص و تحصیل کــرده و ب
مرحلــه پیاده ســازی اســتراتژی جایــی اســت کــه بــر اســاس تجربه هــای پیشــین، بســیاری از ملت هــا بــا بزرگتریــن 
ــای  ــانی واحده ــه آس ــوان ب ــت را نمی ت ــد مل ــان برن ــه ذی نفع ــوند چراک ــرو می ش ــق آن روب ــا در تحق چالش ه
مختلــف یــک ســازمان تجــاری بــر ســر مفاهیــم مشــترک مدیریــت کــرد و بــه اجمــاع رســاند. چالش هــای اصلــی 
ــا تغییــر، طراحــی ســاختارها و  در پیاده ســازی اســتراتژی شــامل تضمیــن نظــارت، مدیریــت دانــش، کنارآمــدن ب

فرایندهــای مناســب، و مدیریــت روابــط داخلــی و خارجــی می شــود.
یکــی از اساســی ترین چالش هــای کشــورها در پروژه هــای برندینــگ ملــت، نبــود ســازمان و تشــکیات منســجم، 
ــت  ــگ مل ــداف برندین ــه پیشــبرد اه ــه پاســخگو نســبت ب ــر، اجماع ســاز و البت ــد، تصمیم گی ــار، قدرتمن دارای اعتب

ــا شــوراهایی وجــود دارد کــه عبارتنــد از: اســت. مدل هــای مختلفــی در خصــوص تشــکیل چنیــن ســازمان ها ی
 مدل راهبری دولتی و حاکمیتی	
 مدل راهبری بخش خصوصی و یا سازمان های مردم نهاد	
 مدل راهبری هیبریدی (دو گانه) از طریق مشارکت بخش خصوصی و دولتی	

ــه اهــداف برندینــگ ملــت ،  ــن الزامــات در دســتیابی ب ــه بســیاری از کشــورها، یکــی از مهمتری ــر اســاس تجرب ب
ــن و  ــن، قدیمی تری ــوان قدرتمندتری ــران به عن ــی ای ــاق بازرگان ــت. ات ــی اس ــش خصوص ــال بخ ــارکت فع مش
بانفوذتریــن تشــکل بخــش خصوصــی می توانــد نقــش مهمــی در راهبــری ایــن امــر، هماهنگی هــای لازم و پیونــد 

ــد. ــان بخــش خصوصــی و حاکمیــت ایفــا کن می
در ایــن مطالعــه چهــار هــدف اساســی بــرای برندینــگ ملــت ایــران در اکســپو 2۰2۰ دوبی به همــراه اســتراتژی های 
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مرتبــط بــا هریــک )کــه زیــر ایــن اهــداف آمده انــد( پیشــنهاد شــده اســت کــه عبارتنــد از:
هدف اول جذب سرمایه گذاری های خارجی و تمرکز بر استعدادها

 جایگاه یابــی ایــران بــه عنــوان تنهــا بــازار بالقــوه باقیمانــده در جهــان برای جــذب بیشــترین ســرمایه گذاری 	
خارجــی و بــازده ســرمایه گذاری )در صــورت بازگشــت ایــران بــه اقتصــاد جهانــی و رفــع تحریم هــا(

 ــوان 	 ــه عن ــران ب ــش ای ــن و نق ــم نوی ــا راه ابریش ــد و راه ی ــکار کمربن ــروژه ابت ــران در پ ــی ای جایگاه یاب
ــا تمرکــز روی ســه دالان "تاریخــی  ــن راه اتصــال شــرق و غــرب ب ــن و بهتری ــن، کم هزینه تری اصلی تری

ــی" و "قراقروم-زاگــرس" شــمالی"، "تاریخــی جنوب
 معرفی نوآوری های فناوری محور و دانش بنیان ایران در حوزه های مرتبط با اکسپو	
 جایگاه یابــی نیــروی کار بســیار تحصیل کــرده و متخصــص ایرانــی به عنــوان یکــی از اصلی تریــن 	

ســرمایه گذاری پیشــران های 
هدف دوم توسعه صادرات کالاها و خدمات به بازارهای هدف و بازارهای منطقه

 گسترش و تعمیق روابط همه جانبه بین ایران و امارات	
 گسترش روابط اقتصادی و تجاری با کشورهای هدف و بازارهای منطقه ای	

هدف سوم توسعه گردشگری و فرهنگی
 ترویج میراث فرهنگی و تمدنی ایران	
 معرفی زیبایی های طبیعی و آب وهوایی ایران	
 بازاریابی خدمات حوزه گردشگری سامت به عنوان مزیت رقابتی ایران در منطقه	

هدف چهارم جلوگیری از نشان دادن ایران به عنوان تهدید جهانی و خطر امنیتی سازی کشور
 حمایــت از صلــح و امنیــت بین المللــی بــه ویــژه نقــش ایــران در تأمیــن امنیــت و ثبــات منطقــه و تأمیــن 	

امنیــت انــرژی و دریایــی
 جلب حمایت های جهانی از طریق دیپلماسی فعال برای از بین بردن تحریم ها 	
 تغییر کلیشه های منفی با استفاده از کلیشه های مثبت	

ضرورت های پیاده سازی پروژه برندینگ ملت ایران در آینده
 برندینگ ملت امری بسیار پیچیده، زمان بر و بلندمدت و با ذی نفعان فراوان است.	
 اکسپوهای بین المللی تنها یک نمونه از فرصت ها جهت برندینگ یک ملت هستند.	
 برندینــگ ملــت نیــاز بــه چشــم انــداز، قصــد برندینــگ ملــت، اهــداف، اســتراتژی های برندینــگ ملــت، 	

ــا دارد. ــق آن ه ــازی موف ــی و پیاده س ــای عملیات برنامه ه
 ــات کان 	 ــا موضوع ــاً ب ــته ای اســت و عمیق ــی چندســطحی و میان رش ــاً موضوع ــت ماهیت ــگ مل برندین
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اقتصــادی و تجــاری، اجتماعــی و فرهنگــی، سیاســت داخلــی و شــیوه حکمرانــی، سیاســت خارجــی و روابط 
ــد. ــی را می طلب ــر کل ــدن تصوی ــد خــورده اســت و دی ــره پیون ــی و غی بین الملل

 موفقیــت در پیشــبرد اهــداف برندینــگ ملــت منــوط بــه اتفــاق نظــر میــان همــه  ذی نفعــان، عــزم جــدی در 	
تمامــی ســطوح حاکمیــت یــک کشــور، و وجــود تیــم برجســته ای اســت کــه در عیــن دارا بــودن صاحیــت 
ــوده و  ــرات دولت هــا( برخــوردار ب ــارغ از تغیی ــالا )ف ــی ب ــدرت اجرای علمــی و تخصصــی از مســئولیت و ق

پاســخگوی برنامه هــا و عملکــردش در یــک دوره زمانــی نیــز باشــد. 
 مهم تر از افکار عمومی جهان، برندینگ ملت باید برای شهروندان آن کشور باورپذیر باشد.	





مقدمه
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مقدمه 
ــا شــرکت ها  ــه تنه ــر می شــود، ن ــزون پیچیده ت ــط شــده و به طــور روزاف ــم مرتب ــه ه ــه به شــدت ب ــی ک در دنیای
ــت  ــن رقاب ــا هــم وارد رقابت هــای گســترده شــده اند. از یــک ســو ای ــف ب ــز در ســطوح مختل بلکــه کشــورها نی
ــزرگ  ــای ب ــایر قدرت ه ــا و س ــدرت دنی ــا ابرق ــوان تنه ــکا به عن ــن آمری ــل بی ــبات بین المل ــوان در مناس را می ت
جهانــی نظیــر چیــن و روســیه و اتحادیــه اروپــا بــر ســر مســائل بســیار گســترده ای از جملــه اقتصــادی، سیاســی، 
نظامــی، و ژئوپولتیــک مشــاهده نمــود. ایــن مســأله چنــان اهمیــت دارد کــه برخــی تحلیلگــران روابــط بین الملــل 
ــا  ــد ب ــه دارد می توان ــی ک ــطه هژمون ــا به واس ــدرت دنی ــا ابرق ــوان تنه ــکا به عن ــه آمری ــد ک ــن باورن ــر ای ــز ب نی
اعمــال فشــار، تحریم هایــی را حتــی بــر ســایر قدرت هــای جهانــی نظیــر روســیه و چیــن وضــع کنــد )هادیــان، 
2۰17(. از ســوی دیگــر، جهــان شــاهد رقابــت گســترده  قدرت هــای منطقــه ای در حوزه هــای متعــدد در بســیاری 
ــا از یــک ســو و  ــا محوریــت آلمــان، فرانســه و بریتانی ــا ب ــا رقابــت بیــن اتحادیــه اروپ از نقــاط دنیاســت. در اروپ
روســیه در شــرق اروپــا از ســوی دیگــر بــر ســر مســائل مختلــف سالهاســت محــل مناقشــات متعــدد شــده اســت. 
در قــاره آســیا نیــز از جنــوب شــرق آســیا و رقابــت هــای همــه جانبــه چیــن و هنــد و پاکســتان گرفتــه تــا در غــرب 
آســیا و رقابــت منطقــه ای بیــن ایــران، ترکیــه و عربســتان صعودی کــه تنش هــای سیاســی، اقتصــادی، نظامــی،  
و امنیتــی گســترده ای را بوجــود آورده اســت همــه و همــه تنهــا نمونه هایــی آشــنا از ایــن چنیــن درگیری هایــی 

در ســالهای اخیــر هســتند. 

ــی،  ــا اهــداف مشــخص اقتصــادی، تجــاری، سیاســی، نظام ــات و مناقشــات ب ــا، اختاف ــن رقابت ه در نتیجــه  ای
امنیتــی و ... شــکل می گیرنــد. در نــگاه کلی تــر بــه دلیــل درگیــر شــدن بســیاری از ایــن کشــورها در مناقشــه ای 
خــاص، افــکار عمومــی جهــان درک و ذهنیــت منفــی از آن هــا پیــدا می کننــد و نیــاز بــه همکاری هــا، ائتاف هــا، 
ــوم  ــری مفه ــار به کارگی ــا در کن ــز روی همکاری ه ــود. تمرک ــرح می ش ــه مط ــای چندجانب ــا و توافق ه پیمان ه
ــا  ــد ت ــه کار می گیرن ــورها ب ــه کش ــت ک ــی اس ــن روش ــی1 متداول تری ــگ مل ــا برندین ــت ی ــگ مل برندین
ــت  ــق برندینــگ مل ــز از طری ــد. در حقیقــت ایجــاد تمای ــر دهن ــه خــود تغیی ــکار عمومــی را نســبت ب ذهنیــت اف
ــا بهبــود شــهرت خودشــان در میــان ســایر ملت هــا، نفــوذ خــود را نیــز  بــه دولت-ملت هــا کمــک می کنــد تــا ب
در ســطح بین الملــل بــه میــزان چشــمگیری افزایــش دهنــد. اگــر تصویــر یــک کشــور در برابــر افــکار عمومــی 
ــریعتر  ــه س ــال شــکل گیری اســت هرچ ــی در ح ــر منف ــر تصوی ــد، اگ ــت کنن ــت اســت آن را تقوی ــان مثب همچن
ــر منفــی از آن کشــور از گذشــته ها وجــود داشــته اســت آن را کمرنــگ کننــد. ــد و اگــر تصوی جلــوی آن را بگیرن

در همیــن ارتبــاط ســزوندی2 )2۰۰7( بیــان کــرده اســت کــه یکــی از مهمتریــن دلایلــی کــه کشــورها عاقه منــد 

1  Nation Branding or National Branding 
2  Szondi
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ــاک  ــال پ ــن اســت کــه بســیاری از آن هــا بدنب ــد از ملت شــان هســتند ای ــا جدی ــر و ی ــری بهت ــه ایجــاد تصوی ب
ــه  ــا ب ــرای آن ه ــد ب ــی و شــهرت ب ــروزه بدنام ــا ام ــته و ی ــه در گذش ــی هســتند ک ــا اصــاح وضعیت ــردن و ی ک
ــا  ــوب از آن ه ــر نامطل ــن تصوی ــر از ای ــز متأث ــا نی ــر ملت ه ــا دیگ ــت ت ــده اس ــث ش ــت و باع ــته اس ــراه داش هم
باشــند. به طــور مثــال کلمبیــا بدنبــال رهــا کــردن تصویــر ملــت خــود از شــر مــواد مخــدر و مافیــای آن اســت. 
ــرن  ــه   ق ــدا و میان ــی در ابت ــا ســایر ملت هــا پــس از دو جنــگ جهان ــح و آشــتی ب ــال صل ــان به دنب آلمــان همچن
گذشــته اســت و در ایــن راســتا حتــی اصطــاح بســیار معروفــی در زبــان آلمانــی تحــت عنــوان »چیره شــدن بــر 
ــده را به طــور مســتمر کمرنــگ  ــه جــا مان ــر منفــی آنچــه از گذشــته ب ــا تصوی گذشــته ها1« شــکل گرفته اســت ت
ــان  ــای شــرقی و مرکــزی همچن ــن بســیاری از کشــورهای اروپ ــد. همچنی ــد آن را محــو کن و شــاید روزی بتوان

ــتند.  ــوروی هس ــر ش ــاد جماهی ــدان دور و اتح ــته  نه چن ــان از گذش ــردن خودش ــا ک ــال ره به دنب

ــان  ــر جه ــز در سرتاس ــترده ای نی ــای گس ــا و رقابت ه ــده، همکاری ه ــر ش ــات ذک ــه ی مناقش ــار هم ــا در کن ام
ــن جنبه هــای آن، همکاری هــای اقتصــادی اســت کــه باعــث شده اســت  ــه اســت. یکــی از مهمتری شــکل گرفت
تــا کشــورها همــواره به دنبــال ایجــاد تصویــری قدرتمنــد و مثبــت از خــود باشــند. آنهولــت2 )2۰۰2( معتقــد اســت 
ــر ســر  ــم ب ــه کشــورها باه ــی ک ــرده اســت؛ جای ــل ک ــم تبدی ــه ســوپرمارکتی عظی ــا را ب ــه جهانی  شــدن، دنی ک
ــب  ــی و جل ــتقیم خارج ــرمایه گذاری مس ــب س ــگران، جل ــذب گردش ــادرات، ج ــش ص افزای
ــه مهاجــرت بــه کشورشــان  نخبــگان و ســرمایه های انســانی برجســته و تشــویق آن هــا ب
در رقابــت تنگاتنــگ هســتند. یافتــه هــای پژوهشــگران متعــدد دیگــری نظیــر هــاکالا، لمتینــن و کانتــولا3 )2۰13(  
ــز  ــل تمرک ــن دلای ــوان اصلی تری ــوارد به عن ــن م ــر همی ــز ب ــو5 )2۰۰6( نی ــورک و کانج ــتاک4 )2۰۰9( و فل و اس
ــد و ابزارهــای  ــا به کارگیــری دانــش مدیریــت برن ــد. از همیــن رو دولت هــا ب روی برندینــگ ملت هــا تأکیــد دارن
ــا بهره گیــری از مزیت هــای  ــا ب ــد ت ــز کنن ــه ای متمای ــی به گون ــا کشورشــان را در ســطح جهان ــد ت آن ســعی دارن
رقابتــی آن کشــور نســبت بــه ســایر کشــورها و معرفــی آن بــه عمــوم مــردم در جهــان بــه طــور مســتمر به توســعه 
ــی  یــک کشــور،  ــار از دســت رفته بین الملل ــم اعتب ــه ترمی ــن امــر ممکــن اســت ب ــد. ای ــدار آن جــا کمــک کنن پای
ــی جهــت ایجــاد  ــم بین الملل ــب مشــارکت گســترده تر شــرکای مه ــی آن و جل ــوذ سیاســی بین الملل ــش نف افزای

ــرین، 2۰1۰(6. ــود )فتش ــر ش ــی منج ــای بین الملل ــاف و همکاری ه ائت

ــه  ــت چراک ــات اس ــا و خدم ــگ کالاه ــه برندین ــبیه ب ــات ش ــیاری جه ــا از بس ــگ ملت ه ــی برندین ــور کل به ط

1  Vergangenheitsbewaeltigung
2  Anholt
3  Hakala, Lemmetyinen, & Kantola
4  Stock
5  Florek & Conejo
6  Fetscherin
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کشــورها نیــز در یــک محیــط رقابتــی در تــاش هســتند تــا ســرمایه گــذاری خارجــی، کســب و کارها و شــرکای 
ــتند  ــاش هس ــر از آن، در ت ــا مهم ت ــد و ی ــذب کنن ــود ج ــه خ ــی را ب ــگران خارج ــی، و گردش ــاری بین الملل تج
ــطح  ــارغ از س ــه، ف ــروس1، 2۰19(. در نتیج ــن و مح ــد )حس ــش دهن ــود را افزای ــوذ خ ــی و نف ــدرت سیاس ــا ق ت
توســعه یافتگی و پیشــرفته بــودن کشــورها، داشــتن برندینــگ ملــت قدرتمنــد و مثبــت بــرای آن هــا بســیار حائــز 
اهمیــت شده اســت. هرچنــد برخــاف برندینــگ شــرکتی کــه بــرای کالاهــا و خدمــات بــه کار مــی رود و ذی نفعــان 
کمتــری دارد، برندینــگ ملــت فراینــد بســیار پیچیده تــری دارد کــه نــه تنهــا زمــان بیشــتری بــه درازا می کشــد، 
ــی جــدی  ــال و عزم ــد مشــارکت فع ــد کــه همگــی بای ــر خــود می کن ــان بســیار بیشــتری را درگی بلکــه ذی نفع
ــد. به طــور کلــی نقــاط تمــاس2  ــه اهــداف برندینــگ ملــت خــودش دســت یاب ــا یــک کشــور ب داشــته باشــند ت
بســیار زیــادی بــا مفهــوم برندینــگ ملــت ارتبــاط پیــدا می کننــد و کشــورها نیــز بســته بــه نیازهایشــان، آمــال و 
آرزوهایشــان و گســتردگی و تمایل شــان بــه اســتفاده از ایــن مفهــوم، مســیرهای مختلفــی را طــی می کننــد. بــا 
وجــود پیچیدگی هــای بســیار زیــاد چنیــن پدیــده ای و رویکردهــای مختلــف بــه آن، امــروزه کشــورهای متعــددی 
ــگ  ــادن در مســیر برندین ــدم نه ــوم و ق ــن مفه ــتفاده از ای ــه اس ــم ب ــته تصمی ــش از گذش ــب بســیار بی ــه مرات ب
ــعه  ــل توس ــن عوام ــواره از مهمتری ــی هم ــی، اجتماعی-فرهنگ ــادی، سیاس ــای اقتص ــد. نهاده ــت می گذارن مل
ــه  ــر گرفت ــی آن در نظ ــی بین الملل ــتراتژی های بازاریاب ــذار روی اس ــن اثرگ ــور و همچنی ــک کش ــادرات ی ص
ــه  ــور ب ــن کش ــر گرفت ــر در نظ ــی ب ــای آن مبن ــر و یافته ه ــه اخی ــات دو ده ــه مطالع ــه ب ــا توج ــوند. ب می ش
ــا را  ــگ ملت ه ــی و برندین ــتراتژی های بازاریاب ــته اس ــش از گذش ــل بی ــن عوام ــک ای ــدون ش ــد ب ــه برن منزل

ــوان و تیســلو3، 2۰16(.  ــان، پاس ــد )س ــرار می دهن ــر ق تحــت تأثی

ادبیــات موضوعــی در زمینــه مدیریــت برنــد بیــان می کنــد کــه به طــور کلــی هــدف از برندینــگ ایجــاد تصویــری 
مثبــت و خوشــایند از برنــد و همچنیــن بهبــود عملکــرد مالــی یــک محصــول، یــک مــکان و یــا یــک کشــور و 
ملــت اســت. به طــور مثــال ســیمون و ســالیوان4 )1993( بیــان کرده انــد کــه هــدف از برندینــگ یــک محصــول 
افزایــش فــروش شــرکت، درآمــد کلــی و خالــص درآمــد اســت. به طــور مشــابه بلیــن، لــوی و ریتشــی5 )2۰۰5( 
ــه منظــور جــذب  ــک مقصــد ب ــت از ی ــر مثب ــاء تصوی ــکان ارتق ــک م ــگ ی ــد کــه هــدف از برندین ــان کرده ان بی
بیشــتر گردشــگران بــه خــود اســت. و در یــک نــگاه جامع تــر )آنهولــت، 2۰۰2؛ فلــورک و کانجــو، 2۰۰6( هــدف 
از برندینــگ یــک ملــت  را ایجــاد تصویــری مثبــت بــه منظــور جــذب گردشــگران خارجــی بــه آن کشــور، افزایــش 

ــد.  ــه ســرمایه گذاری مســتقیم خارجــی در آن کشــور در نظــر گرفته ان صــادرات و تشــویق ب

1  Hassan & Mahrous
2  Touchpoints
3  Sun, Paswan, & Tieslau
4  Simon & Sullivan
5  Blain, Levy, & Ritchie
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ــن  ــه ای ــی ب ــای پژوهشــگران مختلف ــرور و بررســی یافته ه ــا م ــکاران )2۰16( ب ــان و هم ــاط، س ــن ارتب در همی
ــه   ــه منزل ــور ب ــی از آن کش ــدگان خارج ــان ادراک مصرف کنن ــا هم ــور ی ــر کش ــه تصوی ــیده اند ک ــه  رس نتیج
ــک  ــر ی ــر شــدید تصوی ــی کالاهــا و خدمــات آن اســت و به خاطــر تأثی ــرای ارزیاب ــی ب ــار بیرون یــک معی
ــت خــاص  ــد مل ــه یــک برن ــاداری آن هــا ب ــدگان و وف ــد مصرف کنن ــار خری کشــور روی رفت
ــور  ــد. به ط ــرار می ده ــر ق ــت تأثی ــف را تح ــورهای مختل ــادرات کش ــم گیری ص ــور چش ــه ط ب
مثــال آنهــا بــا اشــاره بــه مطالعــه ای کــه در ســال 2۰11 توســط گیرالــدی، ایکــدا و کامپومــار1 انجــام شده اســت 
توضیــح  داده انــد کــه مصرف کننــدگان در یــک کشــور خارجــی تمایــل دارنــد تــا بهــای بســیار 
ــایندتر وارد  ــی خوش ــر کل ــا تصوی ــورهایی ب ــه از کش ــی ک ــا و خدمات ــرای کالاه ــتری ب بیش
می شــوند بپردازنــد، در حالیکــه همــان افــراد ممکــن اســت حتــی تمایلــی بــه خریــد کالاهــا 
و یــا گرفتــن خدمــات از کشــورهایی بــا تصویــر کلــی نامطلــوب و ضعیــف نداشــته باشــند. 

همان  طــور کــه پیشــتر نیــز اشــاره شــد، کمتــر کشــور تأثیرگــذاری در عرصــه جهانــی را می تــوان نــام بــرد کــه 
چــه در گذشــته و چــه امــروزه درگیــر بحران هــا و منازعــات متعــدد نبــوده و از ایــن حیــث زیــان ندیــده باشــد کــه 
ــن  ــت چنی ــتند. لیس ــاری هس ــادی و تج ــای اقتص ــی عدم النفع ه ــن زیان های ــای چنی ــن جنبه ه ــی از مهم تری یک
کشــورهایی آنقــدر گســترده اســت کــه از توســعه یافته ترین آنهــا نظیــر آمریــکا، آلمــان، ژاپــن، فرانســه، بریتانیــا، 
ایتالیــا، و ســایر قدرت هــای جهانــی نظیــر روســیه، چیــن و هنــد تــا قدرت هــای منطقــه ای نظیــر ایــران، ترکیــه، 
عربســتان صعــودی، کره جنوبــی، آفریقــای جنوبــی و غیــره را شــامل می شــود. در نتیجــه طــی دو دهــه گذشــته 
ــر  ــزی نظی ــای شــرقی و مرک ــذار در اروپ ــر تأثیرگ ــان از کشــورهای کم ت بخــش قابل توجهــی از کشــورهای جه
چــک، لهســتان، اســلواکی، مجارســتان )ر.ش. بــه فوجیتــا و دینــی2، 2۰1۰( گرفتــه تــا قطــر، عمــان، فیلیپیــن و 
مصــر همه و همــه بنــا بــر ضرورت هــا و دلایلــی به طــور مســتمر تــاش کرده انــد تــا تصویــر برنــد ملت شــان را 
هــم در ذهــن افــکار عمومــی جهــان و هــم در میــان مــردم کشورشــان بهبــود بخشــند و در ایــن میــان ایــران نیــز 
از ایــن امــر مســتثنی نخواهــد بــود. کشــوری کــه بــه عقیــده  بســیاری از کارشناســان، مســئولین، سیاســت گذاران، 
اســاتید دانشــگاه در حوزه هــای مختلــف از جملــه روابــط بین الملــل، مدیریــت، علــوم سیاســی، علــوم اجتماعــی 
ــان کســب و کار  ــدگان، صاحب ــر ســرمایه گذاران، تولید کنن ــالان اقتصــادی بخــش خصوصــی نظی و بســیاری از فع
ــود  ــر از وج ــروی کار ماه ــگاهی و نی ــوان دانش ــان ج ــژه فارغ التحصی ــت به وی ــی از جمعی ــش قابل توجه و بخ
یــک تصویــر نه چنــدان مطلــوب در محیــط بین الملــل رنــج می بــرد و هــر یــک از ایــن ذی نفعــان بــه گونــه ای 
ــن آنچــه  ــد بی ــاهدات نشــان می ده ــی مش ــگاه کل ــک ن ــوند. در ی ــل می ش ــث متحم ــن حی ــیب هایی را از ای آس

1  Giraldi, Ikeda, & Campomar
2  Fujita & Dinnie,
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ــد  ــر برن ــا آنچــه از تصوی ــد وجــود داشــته باشــد ب ــوه می توان ــران به طــور بالق ــت1 ای ــد مل ــت برن از هوی
ملــت2 ایــران در واقعیــت و در روزگار کنونــی در ذهــن ســایر ملت هــا و افــکار عمومــی جهــان ادراک می شــود، 
فاصلــه  بســیار زیــادی وجــود دارد. وجــود چنیــن فاصلــه ای کــه بیانگــر شــکاف عمیقــی بیــن وضــع موجــود و 
وضــع مطلــوب از برنــد ملــت ایــران اســت، ضــرورت انجــام مطالعــات علمــی و اقدامــات عملــی در ســطح ملــی 
ــت چشــمگیر ملت هــا  ــد به واســطه رقاب ــد. هرچن ــدان می کن ــان را دوچن ــری همــه ذی نفع ــا مشــارکت حداکث و ب
بــا یکدیگــر بــرای آغــاز برندینــگ ملــت ایــران دیــر شــده اســت، ولــی بــا ایــن وجــود شــروع از نقطــه درســت، 
ــه  ــیدن ب ــد رس ــور کلی ــدت و برنامه مح ــگاه بلندم ــه ن ــص و البت ــم متخص ــود تی ــت، وج ــیر درس ــت در مس حرک

موفقیــت و اهــداف تعییــن شــده در ایــن مســیر دشــوار اســت. 

ــهور و  ــهروندان مش ــیقی، ش ــر، موس ــخ، هن ــا، تاری ــر جغرافی ــی نظی ــورها، عوامل ــینه کش ــا پیش ــاط ب در ارتب
ــای  ــی از رویداده ــت، میزبان ــک مل ــه ی ــب ب ــه های منتس ــروف، کلیش ــی مع ــای جهان ــلبریتی های آن، برنده س
اصلــی ورزشــی نظیــر المپیــک، جــام جهانــی فوتبــال، اکســپوهای بین المللــی و ســایر رویدادهــای بــزرگ همــه 
ــر3، 2۰۰2؛ ســان و پاســوان،  ــر و گرتن ــد )کاتل ــر یــک کشــور می گذارن ــر بســیار عمیقــی روی تصوی و همــه تأثی
2۰12(. در نتیجــه رویدادهــای عظیــم جهانــی از  بی بدیل تریــن فرصت هــا بــرای بهبــود تصویــر و ارتقــاء جایــگاه 
کشــورها هســتند کــه امــکان دیپلماســی عمومــی4 و اســتفاده از قــدرت نــرم5 را بــرای ملت هــای مختلــف فراهــم 
ــاط  ــام ارتب ــب ع ــان و مخاط ــی جه ــکار عموم ــا اف ــتقیم ب ــور مس ــد به ط ــا می توانن ــه آن ه ــی ک ــد جای می کنن
برقــرار کننــد. در دنیــای امــروزی از مهمتریــن ایــن رویدادهــای عظیــم جهانــی اکســپوهای بین المللــی هســتند 
ــپو های  ــرکت کننده در اکس ــورهای ش ــی کش ــدف اصل ــوند و ه ــزار می ش ــار برگ ــال یک ب ــج س ــر پن ــه ه ک
ــد ملت شــان اســت. در همیــن  ــرای برن ــوب ب ــی مطل ــر ملی شــان و جایگاه یاب ــود تصوی بین المللــی ســاخت و بهب
راســتا، اهــداف ارتباطــی کشــورها در ایــن رویــداد عمدتــاً شــامل افزایــش آگاهــی جهانــی نســبت بــه کشورشــان، 
ــی از کشورشــان را شــامل  ــت فعل ــر مثب ــت تصوی ــن تقوی ــر ادراک منفــی دیگــر ملت هــا از آن هــا و همچنی تغیی

ــی6، 2۰19(.  ــپوهای بین الملل ــر اکس ــود )دفت می ش

ــا،  ــی، نظریه ه ــامل مبان ــا ش ــگ ملت ه ــا برندین ــط ب ــم مرتب ــرور مفاهی ــر م ــه حاض ــدف از مطالع ــه  ه در نتیج
ــگ  ــت برندین ــنهاداتی جه ــراه پیش ــه هم ــر ب ــی مؤث ــای عملیات ــه برنامه ه ــتراتژی ها و ارائ ــداف، اس ــا، اه مدل ه
ــان  ــدت زم ــی در م ــپو 2۰2۰ دوب ــژه اکس ــی و به وی ــی آت ــی و تخصص ــپوهای بین الملل ــران در اکس ــت ای مل

1  Nation Brand Identity 
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3  Kotler & Gertner
4  Public diplomacy 
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6  The Bureau International des Expositions 
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ــا،  ــف، نظریه ه ــن تعاری ــرور مهمتری ــه م ــه ب ــن مطالع ــل اول ای ــت. فص ــان آن اس ــا پای ــده ت باقیمان
مدل هــا و چارچوب هــای مفهــوم برندینــگ ملــت می پــردازد. ایــن مــوارد موضوعــات برنــد و مفاهیــم 
ــت و  ــی هوی ــدل مفهوم ــت، م ــگ مل ــوزه برندین ــی در ح ــای علم ــت، پژوهش ه ــگ مل ــا برندین ــاط ب آن در ارتب
ــرای  ــت ب ــگ مل ــوم برندین ــی مفه ــت، و جایگاه یاب ــد مل ــاری برن ــدل معم ــاختار آن، م ــت و س ــد مل ــر برن تصوی

ــرد.  ــر می گی ــورها را در ب کش

ــپو های  ــا در اکس ــگ ملت ه ــه برندین ــط در زمین ــای مرتب ــرد نظریه ه ــه کارب ــل دوم ب فص
ــا،  ــگ ملت ه ــی در برندین ــپو های بین الملل ــش اکس ــگاه و نق ــر جای ــی نظی ــردازد. موضوعات ــی می پ بین الملل
کاربــرد مفاهیــم دیپلماســی عمومــی و قــدرت نــرم در ارتبــاط بــا برندینــگ ملت هــا و اکســپوهای جهانــی، تجربــه  
ــداد  ــد در روی ــه برن ــه ای و تجرب ــی تجرب ــم بازاریاب ــا پاویون هــا، اســتفاده از مفاهی ــاط ب برندینــگ ملت هــا در ارتب
اکســپو جهانــی و تحلیــل کاربــردی از تجربیــات ســایر کشــورها شــامل کشــورهای توســعه یافتــه، درحــال توســعه 
و ســایر کشــورها در زمینــه برندینــگ ملــت در اکســپوهای جهانــی پیشــین به ویــژه اکســپو 2۰15 میــان و اکســپو 
2۰1۰ شــانگهای مهمتریــن رئــوس مطالــب در ایــن فصــل را تشــکیل می دهنــد. فصــل ســوم ایــن مطالعــه 
ــن  ــا و همچنی ــرم ملت ه ــدرت ن ــری ق ــا، اندازه گی ــگ ملت ه ــی برندین ــای ارزیاب روش ه
ارائــه چارچــوب تحلیــل اســتراتژیک بــرای مفهــوم برندینــگ ملــت را در بــر می گیــرد. دو بخــش 
ــر  1NBIو  ــا نظی ــگ ملت ه ــی برندین ــای ارزیاب ــا و روش ه ــی از مدل ه ــی برخ ــه معرف ــل ب ــن فص ــدای ای ابت
ــرم در  ــدرت ن ــری ق ــاخص اندازه گی ــن ش ــت، و همچنی ــد مل ــاخص برن ــنامه ش ــا و پرسش ــاد آن ه 2CBSI و ابع

ــش  ــردازد. بخ ــان می پ ــرم در جه ــدرت ن ــت و ق ــد مل ــاخص  برن ــران در دو ش ــگاه ای ــاد آن، و جای ــان و ابع جه
پایانــی ایــن فصــل چارچــوب بســیار مهــم تحلیــل اســتراتژیک مفهــوم برندینــگ ملــت شــامل اصــول اســتراتژی، 
برنامه ریــزی اســتراتژیک، پیاده ســازی اســتراتژیک و همچنیــن ارائــه چارچوبــی بــرای تشــکیل ســازمان هدایتگــر 

ــود.  ــامل می ش ــتراتژی های آن را ش ــبرد اس ــت و پیش ــگ مل ــروژه  برندین پ

ــی  ــاری و فرهنگ ــای اقتصادی-تج ــردی از برنامه ه ــل کارب ــه تحلی ــه ارائ ــارم ب ــل چه در فص
ــرد  ــی و رویک ــه بررس ــه ب ــش از مطالع ــن بخ ــم. ای ــی پرداخته ای ــپو2020 دوب ــورها در اکس ــایر کش س
ــه ای از  ــوان نمون ــیه به عن ــرد روس ــوئیس و رویک ــادا و س ــترالیا، کان ــا، اس ــر ایتالی ــعه یافته نظی ــورهای توس کش
ــایی و  ــل شناس ــن فص ــی ای ــدف اصل ــت. ه ــی پرداخته اس ــپوهای بین الملل ــتر اکس ــور در بس ــای نوظه اقتصاده
ــی،  مــرور برنامه هــای اقتصادی-تجــاری و فرهنگــی ایــن کشــورها، نحــوه عملکــرد آن هــا در اکســپوهای جهان
ــه پیشــنهاداتی جهــت بهبــود برنامــه  تجــاری  ســازمان دهندگان و اداره کننــدگان ایــن پاویون هــا و همچنیــن ارائ

1  Nation Brand Index
2  Country Brand Strength Index
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و فرهنگــی ایــران در اکســپو 2۰2۰ دوبــی در بخــش پایانــی فصــل پنجــم اســت. در نهایــت فصــل پنجــم و 
پایانــی مطالعــه حاضــر بــه تبییــن اهــداف، اســتراتژی ها و برنامه هــای عملیاتــی برندینــگ ملــت 
ایــران در اکســپو 2020 دوبــی پرداخته اســت. در بخــش ابتدایــی ایــن فصــل چهــار هــدف اساســی بــرای 
ــد از: جــذب ســرمایه گذاری های خارجــی  ــه عبارتن ــن شده اســت ک ــران در اکســپو 2۰2۰ تبیی ــت ای ــگ مل برندین
و تمرکــز بــر اســتعدادها، توســعه صــادرات کالاهــا و خدمــات بــه بازارهــای هــدف و بازارهــای منطقــه، توســعه 
گردشــگری و فرهنگــی و جلوگیــری از نشــان دادن ایــران بــه عنــوان تهدیــد جهانــی و خطــر امنیتی ســازی ایــران. 
در ادامــه ایــن بخــش هریــک از اهــداف ذکــر شــده به همــراه اســتراتژی های مربوطــه جهــت دســتیابی بــه ایــن 
ــدف  ــر ه ــورد نظــر ه ــتراتژی های م ــازی اس ــرای پیاده س ــی ضــروری ب ــای عملیات ــن برنامه ه ــداف و همچنی اه
ــران و ضــرورت  ــی ای ــاق بازرگان ــه نقــش ات ــن فصــل ب ــی ای ــح داده  شــده اند. در بخــش میان ــه تفصیــل توضی ب
اســتفاده از ظرفیــت بخــش خصوصــی در پــروژه برندینــگ ملــت ایــران و ارائــه ماتریــس "ســایز شــرکت-

اهــداف کســب و کار" به منظــور جلــب مشــارکت فعــال شــرکت های داخلــی در همراهــی هیأت هــای ایرانــی 
ــت  ــر از فرص ــرداری مؤثرت ــرای بهره ب ــنهاداتی را ب ــز پیش ــل نی ــن فص ــی ای ــش پایان ــت. بخ ــه شده اس پرداخت
اکســپوهای جهانــی )اکســپو 2۰25 ازاکا در ژاپــن( و اکســپوهای تخصصــی در آینــده بــا هــدف گســترش روابــط 
ــب دیپلماســی اقتصــادی، دیپلماســی عمومــی و  ــط فرهنگــی در قال ــل و رواب ــط بین المل اقتصادی-تجــاری، رواب
دیپلماســی فرهنگــی ارائــه کــرده اســت. قســمت پایانــی ایــن مطالعــه نیــز بــه نتیجه گیــری کاربــردی از آنچــه 
در ایــن پنــج فصــل اشــاره شــد و ایــن مطالعــه به دنبــال آن بــود پرداختــه اســت و بــر اهمیــت و ضــرورت پــروژه 

برندینــگ ملــت به ویــژه در شــرایط امــروز ایــران تأکیــد کــرده اســت. 





فصل اول
مروری بر مهمترین تعاریف، نظریه ها، مدل ها 

و چارچوب های برندینگ ملت
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فصل اول مروری بر مهمترین تعاریف، نظریه ها، مدل ها و چارچوب های برندینگ ملت 1

برند و مفاهیم آن در ارتباط با برندینگ ملت 111

ــی از آن  ــون و مختلف ــف ناهمگ ــان تعاری ــا، همچن ــگ ملت ه ــوزه برندین ــودن ح ــال گســترش ب ــل در ح ــه دلی ب
وجــود دارد. به طــور خاصــه هــدف اساســی برندینــگ ملــت رســیدن بــه شــهرت و ایجــاد تمایــز در ارائــه تصویــر 
ــم،  ــد بپردازی ــوان برن ــه عن ــت ب ــوم مل ــه مفه ــش از آنکــه ب ــروه هــدف اســت. پی ــی در ذهــن مخاطــب و گ مل
ــد را در اینجــا مــرور می کنیــم. بطورکلــی ایــن تعاریــف در دو دســته و اردوگاه قــرار  ابتــدا برخــی از تعاریــف برن
می گیرنــد. از طرفــی آن دســته از مفاهیمــی هســتند کــه تمرکزشــان بــر جنبــه هــای  بصــری برنــد هســتند و از 
ــه  ــا ب ــد ت ــه و تــاش می کنن ــه هــای بصــری رفت ــر از جنب ــری هســتند کــه فرات ــم عمیق ت ســوی دیگــر مفاهی

جوهــره و ماهیــت برنــد بپردازنــد.

تعریــف مختصــر و بســیار نقــل شــده از یــک برنــد مثبــت و موفــق را دویــل1 )1992( ارائــه کــرده اســت. او بیــان 
ــا ترکیبــی از همــه این هــا  ــام تجــاری و ی ــد موفــق یــک اســم، عامــت، طــرح، ن کــرده اســت کــه "یــک برن
اســت کــه باعــث می شــود تــا محصــول یــک ســازمان مشــخص، دارای مزیــت متفــاوت و پایــدار شــود." تعریــف 
کمــی بهتــر از برنــد کــه دیــدگاه مصرف کننــده نیــز در آن لحــاظ شــده اســت را لینــچ و دی چرناتونــی2 )2۰۰4( 
ــه  ــد ک ــف کرده ان ــی تعری ــردی و احساس ــای کارب ــه ارزش ه ــوان مجموع ــا را به عن ــا برنده ــد. آن ه ــه کرده ان ارائ
ــا در  ــد. برنده ــده می دهن ــنده را وع ــدار و فروش ــن خری ــش بی ــایند و رضایت بخ ــرد، خوش ــه  منحصر به ف تجرب
خــأ وجــود ندارنــد و بــرای موفــق شــدن بایــد به طــور مؤثــر بــا روح و عــرف رایــج حاکــم در زمانــه خودشــان 
ــه،  ــهور در جامع ــای مش ــگ و رونده ــه فرهن ــت ک ــد اس ــند. رال3 )2۰۰6( معتق ــته باش ــی داش ــتی خوب هم زیس
برندهــای قــوی را تحــت تأثیــر قــرار می دهنــد. همچنیــن هالــت4 )2۰۰4( کــه به کارگیــری رویکــرد "برندینــگ 
ــل  ــق تعام ــا از طری ــه برنده ــه چگون ــد ک ــان می ده ــت نش ــردازی کرده اس ــته و نظریه پ ــی" را برجس فرهنگ
ــت  ــد اس ــه او معتق ــدی ک ــوند؛ فراین ــده می ش ــی پذیرفته ش ــه نمادهای ــل ب ــان تبدی ــط اطرافش ــا محی ــه ب خاقان
ــای  ــه ایده ه ــد از مجموع ــا برن ــک معن ــت. به ی ــتفاده اس ــل اس ــیار قاب ــز بس ــا نی ــگ ملت ه ــرای برندین ب
ــه  ــا توجــه ب فرهنگــی راهبــردی تشــکیل شــده اســت. نکتــه قابل توجــه ایــن اســت کــه برندهــای ملــت ب
ــای  ــر برنده ــا نظی ــواع برنده ــایر ان ــا س ــه ب ــت در مقایس ــک مل ــی درون ی ــت مل ــای هوی ــالوده ها و بنیان ه ش
ــوام،  ــتند. اق ــوردار هس ــی برخ ــترده تر فرهنگ ــق و گس ــی، عمی ــع غن ــرکتی از مناب ــای ش ــا برنده ــولات ی محص
ــمندان و  ــعر، دانش ــات و ش ــیدنی ها، ادبی ــا و نوش ــه دار، غذاه ــای ریش ــان، ورزش، آیین ه ــاری، زب ــیقی، معم موس

1  Doyle
2  Lynch & de Chernatony
3  Roll
4  Holt
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فیلســوفان، همــه و همــه تنهــا بخشــی از ایــن ایده هــای راهبــردی فرهنگــی را شــامل می شــوند کــه بایــد بــه 
عنــوان یکــی از محورهــای اساســی در اســتراتژی برنــد ملــت بــه کار گرفتــه شــوند )دینــی1، 2۰15(.

در ارتبــاط بــا کســب و کارها، برندینــگ فراینــدی اســت کــه در آن شــرکت ها تــاش می کننــد تــا محصــولات و 
خدماتــی کــه بــه مشــتریان عرضــه می کننــد را در مقایســه بــا رقبایشــان متمایــز کننــد. در روزگاری کــه اقتصادهــا 
هــر روز بیشــتر بــه ســمت جهانی شــدن حرکــت می کننــد و بســیاری از کشــورها بــر ســر مصرف کننــدگان هــم 
در داخــل و هــم خــارج مرزهایشــان در رقابــت تنگاتنــگ هســتند، متمایــز کــردن محصــولات و خدمــات اهمیــت 
حیاتــی ای پیــدا کــرده اســت. کلــر2 )2۰13( بیــان کــرده اســت کــه فراینــد مدیریــت برنــد اســتراتژیک شــامل 
ــد را ایجــاد،  ــژه برن ــه ارزش وی ــی اســت ک ــی و آن دســته فعالیت های ــای بازاریاب طراحــی و پیاده ســازی برنامه ه
اندازه گیــری و مدیریــت می کننــد. درســت اســت کــه بازاریابــی و مدیریــت برنــد ســعی در ایجــاد تصویــر دلخــواه 
ــه  ــت ک ــب اس ــن مخاط ــر ای ــوم کلی ت ــا در مفه ــتری و ی ــن مش ــت ای ــی در نهای ــد ول ــد دارن ــک برن ــود از ی خ
ذهنیــت خــودش از آن برنــد را می ســازد کــه عمــاً می توانــد بــا آن هویتــی کــه تــاش شــده اســت تــا بــه او 
منتقــل شــود یــا برایــش ایجــاد شــود تفــاوت زیــادی داشــته باشــد. ایــن مســأله بــه ویــژه در برندینــگ ملت هــا 
ــاره کشــورها و ملت هــا ممکــن اســت  ــی کــه کلیشــه های از پیش  موجــود درب ــد، جای ــدا می کن بســیار اهمیــت پی
در ذهــن افــراد شــکل گرفتــه و عمیقــاً جا افتــاده باشــند؛ بــه گونــه ای کــه تغییــر آن هــا به ســختی حاصــل شــود. 
فراینــد ســاخت برنــد مســتلزم تعهــد بلندمــدت بــرای چندیــن ســال اســت و در کوتاه مــدت تنهــا بخشــی از نتیجــه 
ــد  ــز بای ــی ملت هــا نی ــه عبارت ــی، 2۰15(. کشــورها و ب ــی و خروجــی کار ممکــن اســت حاصــل شــود )دین  نهای
ــد  ــد بای ــان می گیرن ــد ملت ش ــاخت برن ــه س ــم ب ــه تصمی ــی ک ــند و زمان ــه رســمیت بشناس ــی را ب ــن واقعیت چنی
رویکــرد راهبــردی بلندمــدت را اتخــاذ کننــد؛ بــه جــای آن کــه به دنبــال راه حل هــای فــوری و کوتاه مــدت نظیــر 

بــه کارگیــری کمپین هــای تبلیغاتــی باشــند کــه اثراتــی ناپایــدار و زودگــذر دارنــد. 

نکتــه مهــم دیگــر ایــن اســت کــه وقتــی مفاهیــم مدیریــت برنــد را در مــورد کشــورها و ملت هــا بــه جــای کالاهــا 
و خدمــات بــه کار می گیریــم، یــک الــزام اخاقــی در به کارگیــری آن به صــورت صادقانــه و آبرومنــد نیــز داریــم 
و همچنیــن بایــد بــه محدودیت هــا و اقتضائــات اینکــه اساســاً بــه چــه میــزان می تــوان بــا ملت هــا بــه عنــوان 
ــه  ــه اینک ــرد ن ــک کشــور نشــأت بگی ــگ ی ــد از دل فرهن ــت بای ــد مل ــم. برن ــان کنی ــرد اذع ــورد ک ــا برخ برنده
صرفــاً شــکل و شــمایل تبلیغــات ســطحی نظیــر طراحــی لوگــو و کمپیــن و شــعار را بــه خــود بگیــرد. بــه بیــان 
صریح تــر، ملت هــا بــه مدیــران برنــد و یــا شــرکت ها تعلــق ندارنــد بلکــه آن هــا متعلــق بــه همــه شــهروندان و 
آحــاد جامعــه هســتند و حساســیت در مــورد آن هــا بایــد بســیار بــالا باشــد. در ایــن مطالعــه، برنــد ملــت به عنــوان 

1  Dinnie
2  Keller
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ــا  ــت ب ــف شــده اســت کــه در مواجهــه ی یــک مل ــد بعــدی از عناصــری تعری ــرد و چن ــه ف ــی منحصــر ب ترکیب
تمــام مخاطبــان هدفــش تمایــز معنــادار و ارتبــاط بنیادیــن فرهنگــی ایجــاد کنــد. ایــن تعریــف، ماهیــت چندگانــه 
ــه در هم آمیختــن ابعــاد مختلــف هویــت ملــی در برندینــگ ملــت را تصدیــق می کنــد.  ــاز ب برندینــگ ملــت و نی
همچنیــن رویکــرد پیشــنهادی خوانشــی در بازاریابــی را بــه رســمیت می شناســد کــه برندهــا را در ذهــن و قلــب 
مشــتری ها می دانــد )همــواره و بــه راحتــی قابــل کنتــرل نیســتند( در مقابــل خوانشــی کــه برندهــا را عناصــری 
ــه  ــر ب ــف حاض ــه تعری ــد. در نتیج ــرل می دان ــل کنت ــاً قاب ــی و کام ــای بازاریاب ــل فعالیت ه ــلطه کام ــت س تح
اهمیــت ویژگی هــای ادراکــی مخاطبــان و نقــش بازارهــای هــدف و عوامــل محیطــی اذعــان دارد )دینــی، 2۰15(. 

ــنهادات  ــم و پیش ــد، مفاهی ــک برن ــوان ی ــت  به عن ــک مل ــن ی ــر گرفت ــر در نظ ــر س ــا ب ــی چالش ه ــود تمام با وج
عملــی مدیریــت برنــد در ایــن حــوزه نــه تنهــا مرتبــط بلکــه بــرای ارتبــاط مؤثــر در ایجــاد تصویــر ملــت حیاتــی 
ــود  ــن وج ــا ای ــی ب ــد ول ــطحی می دانن ــوع را س ــن موض ــا ای ــگ ملت ه ــن برندین ــی منتقدی ــتند. برخ ــم هس ه
ــزون  ــت روزاف ــاره اهمی ــزه اساســی درب ــه دو انگی ــر1 )2۰۰4( ب ــپ کاتل ــی فیلی ــرداز بازاریاب برجســته ترین نظریه پ
ــود اشــاره دارد: اول اینکــه  ــده می ش ــوب گنجان ــن چارچ ــا در همی ــگ ملت ه ــگ مــکان کــه برندین برندین
شــهروندان یــک مــکان یــا کشــور یــا ملــت به طــور ذاتــی حــس غــرور نســبت بــه آن جــا دارنــد و دوســت  دارنــد 
ــه  ــان ها ب ــزون انس ــل روزاف ــل تمای ــه به دلی ــود؛ و دوم اینک ــانده ش ــران شناس ــتر به دیگ ــر و بیش ــا بهت ــا آن ج ت
ــا  ــا دیگــر مکان هــا باشــد ت ــت ب ــد همــواره در رقاب جابجایــی و گــردش و مهاجــرت، یــک مــکان مشــخص بای
ســرمایه های مــادی و معنــوی آن جــا حفــظ شــود و بهبــود یابــد. بنابرایــن نــگاه مــا در ایــن مطالعــه بــر اســاس 
اصــول مدیریــت برنــد، مفاهیــم و کاربردهــای عملــی آن اســت تــا در جهــت اهــداف و اســتراتژی های برندینــگ 
ملــت به منظــور شــکل دادن ادراک و ارائــه تصویــر بهتــر بــه افــکار عمومــی جهــان بــه کار گرفتــه شــوند. ایــن 
مطالعــه بــر ایــن اصــل اســتوار اســت کــه برندینــگ ملت هــا مفهومــی راهبــردی، امــری خودخواســته و براســاس 

ــی مشــهود اســت.  ــا اتخــاذ تصمیمــات و اقدامات خــرد سیاســت گذاران همــراه ب
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برندینــگ ملــت، برندینــگ ملــی یــا برندینــگ کشــور )از آن جــا کــه ایــن مــوارد در ادبیــات موضوعــی 
بــه جــای یکدیگــر بســیار بــه کار بــرده شــده اند، در ایــن مطالعــه صرفــاً از عنــوان برندینــگ ملــت  اســتفاده شــده 
ــگ  ــن2 )2۰۰6( حــوزه برندین ــه ف ــق گفت ــده اســت. طب ــده آم ــی پدی ــات در رشــته بازاریاب اســت( از درون مطالع
ــد و به کارگیــری اســتراتژی ها و تکنیک هــای ارتباطــات  ــا اســتفاده از رشــته مدیریــت برن ــا ب ملــت ســعی  دارد ت
ــته ترین  ــی از برجس ــوان یک ــی )2۰15( به عن ــد. دین ــود ده ــور را بهب ــک کش ــده از ی ــر ارائه ش ــی تصوی بازاریاب

1  Kotler
2  Fan
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پژوهشــگران حــوزه برندینــگ ملت هــا بیــان کــرده اســت کــه برندینــگ ملــت نــه تنهــا امــر جــذاب و پیچیــده ای 
ــان  ــه همچن ــت ک ــذاب اس ــر ج ــن نظ ــت. از ای ــز هس ــه برانگیز نی ــده ای مناقش ــال پدی ــن ح ــی در عی ــت ول اس
ــل توجهــی  ــود دارد درحالیکــه حجــم قاب ــت وج ــگ مل ــوم برندین ــاره مفه ــای محــدودی درب ــا و مدل ه نظریه ه
ــه   ــوع مطالع ــد موض ــر می توان ــن نظ ــت و از ای ــاص داده اس ــود اختص ــه خ ــی را ب ــای واقع ــا در دنی از فعالیت ه
پژوهشــگران بیشــتری باشــد. از ایــن نظــر پیچیــده اســت کــه برندینــگ ملــت ماهیتــاً موضوعــی چندســطحی بــا 
ابعــاد گســترده و در برگیرنــده  رشــته های مختلــف اســت کــه بســیار فراتــر از عــرف مطالعــات در حــوزه مدیریــت 
برنــد مــی رود؛ و بــا توجــه بــه اینکــه فعالیتــی اســت کــه جنبه هــای سیاســی بســیار زیــادی دارد باعــث می شــود 
ــن حــوزه  ــراد در آن مطــرح شــود کــه باعــث بحث برانگیزشــدن ای ــا دیدگاه هــا و نظــرات گهــگاه متناقــض اف ت

شــده اســت. 

ــوزه  ــات در ح ــایرین تحقیق ــی، سیاســتمداران و س ــن بازاریاب ــزون پژوهشــگران، متخصصی ــه روزاف ــود عاق باوج
ــوع  ــن موض ــن )2۰۰6( ای ــده ی ف ــه عقی ــرار دارد و ب ــودش ق ــه خ ــل اولی ــان در مراح ــت همچن ــگ مل برندین
ــک  ــان ی ــود و همچن ــه می ش ــر گرفت ــده در نظ ــگاه گیج کنن ــده و گه ــوم پیچی ــک مفه ــوان ی ــه عن ــان ب همچن
تعریــف واحــد از مفهــوم برندینــگ ملــت و اجمــاع بــر ســر آن وجــود نــدارد. در ارتبــاط بــا پژوهش هــای مرتبــط بــا 
حــوزه برندینــگ ملــت، چندیــن موضــوع مختلــف توجــه دانشــگاهیان و متخصصیــن را بــه صورت هــای مختلفــی 
جلــب کــرده اســت. هائــو، پــاول، تــروت، گــو و وو1 )2۰19( مــرور جامعــی بــر دو دهــه تحقیقــات صورت گرفتــه 
ــاس  ــر اس ــد. ب ــام داده ان ــوزه انج ــن ح ــی در ای ــات آت ــرای مطالع ــنهاداتی ب ــا و پیش ــگ ملت ه ــوزه برندین در ح
ــاره  ــا اش ــه آن ه ــی ب ــات موضوع ــه در ادبی ــت ک ــگ مل ــوزه برندین ــات ح ــن موضوع ــا اصلی تری ــای آن ه یافته ه
ــا آن ملــت"2، "شــخصیت برنــد ملــت"3، "شــهرت یــک  شــده اســت شــامل "تصویــر یــک کشــور در ارتبــاط ب
کشــور"4 و "قــدرت برنــد ملــت"5 هســتند. مــرور کامــل ادبیــات موضوعــی نشــان می دهــد کــه بــا وجــود رشــد 
ــده و  ــای پراکن ــازی ه ــدی و مفهوم س ــا صورت بن ــان ب ــته، همچن ــه گذش ــی دو ده ــوزه ط ــن ح ــالات در ای مق
واگــرا از برندینــگ ملــت روبــرو هســتیم؛ چراکــه همچنــان ایــن حــوزه پژوهشــی در حــال رشــد و توســعه مفاهیــم 
مربوطــه اســت. از آنجایــی کــه دو مفهــوم "محصــول ساخته شــده و کشــور مبــدا آن"6 و "برندینــگ مــکان یــا 
ــن  ــده اند ای ــث ش ــعه یافته و بح ــی توس ــته  بازاریاب ــق رش ــات تحقی ــل در ادبی ــور کام ــگری7" به ط ــد گردش مقص
ــر روی همــان  ــروژه ب ــی ایــن پ ــرار گرفتــه شــده اند و تمرکــز اصل دو مفهــوم خــارج از موضــوع ایــن مطالعــه ق

1  Hao, Paul, Trott, Guo, and Wu
2  Nation-related country image
3  Nation brand personality
4  Country reputation
5  Nation brand s trength
6  Country of origin (Made in X, Y, Z)
7  Place branding or des tination branding
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مفاهیــم مرتبــط بــا برندینــگ ملــت اســت. به عــاوه پــاپ، بابــا، آنیــش و توهانیــن1 )2۰2۰( ادعــا کرده انــد کــه 
ــود  ــن وج ــا ای ــاورد، ب ــان بی ــه ارمغ ــک کشــور ب ــرای ی ــادی را ب ــای زی ــد مزای ــت می توان ــگ مل ــد برندین هرچن
می توانــد بــه یــک مســأله مشــکل زا نیــز تبدیــل شــود. گیلمــور2 )2۰۰2( بیــان کــرده اســت کــه در عالــم واقــع، 
تصویــر برندینــگ ملــت بســیاری از کشــورها بازتــاب هویــت واقعــی و درســت آن هــا نبــوده اســت، به جــای آن 
ــه  ــت. ارائ ــده اس ــده ش ــالی و گمراه کنن ــده پوش ــک وع ــاد ی ــه ایج ــر ب ــی منج ــوارد حت ــیاری از م در بس
تصویــر غیرواقعــی و نادرســت در ادبیــات بازاریابــی و برندینــگ به عنــوان امــری خطرنــاک شــناخته می شــود کــه 
ــد  ــد خواه ــک برن ــه ی ــدت ب ــری را در بلندم ــیب های جبران ناپذی ــان، آس ــادی در مخاطب ــاد بی اعتم ــل ایج به دلی

زد بــه گونــه ای کــه ترمیــم آن بــه یــک پدیــده دشــوارتر تبدیــل خواهــد شــد. 

مدل مفهومی هویت و تصویر برند ملت و ساختار آن 113
ــت  ــده اســت، نشــان دهنده  ماهی ــه در جــدول 1 آم ــت ک ــد مل ــر برن ــت و تصوی ــد مل ــت برن ــی هوی ــدل مفهوم م
چندبعــدی مفاهیــم هویــت و تصویــر برنــد در چارچــوب مباحــث مرتبــط بــا برندینــگ ملــت اســت. بــرای خلــق 
برنــد ملت هــا، کشــورهای مختلــف بــر روی آن دســته از اجــزاء و عناصــر ارتباطــی هویــت برنــد تمرکــز می کننــد 

ــه اهــداف مشــخص برندینــگ ملت شــان دارا هســتند.  کــه بیشــترین تناســب و اهمیــت را جهــت رســیدن ب

جدول 1 – عناصر اصلی مدل هویت و تصویر برند ملت

تاریــخ، زبــان، قلمــرو ســرزمینی، نظــام سیاســی، معمــاری، ورزش، ادبیــات، هنــر، مذهــب، 
ــور و ... سیســتم آموزشــی، نمادهــا، چشــم اندازها، موســیقی، غــذا و نوشــیدنی هــا، فولکل هویت برند ملت

ــد،  صــادرات برجســته، دســتاوردهای ورزشــی، دیاســپورا، ارتباطــات بازاریابــی، ســفیران برن
محصــولات فرهنگــی، سیاســت خارجــی حکومــت، تجربــه گردشــگری، افــراد سرشــناس و...

ارتباط دهنده های 
هویت برند ملت

مخاطبــان برنــد ملــت شــامل مصرف کننــدگان داخلــی، مصرف کننــدگان خارجــی، 
داخلــی، ســرمایه گذاران  داخلــی، شــرکت های خارجــی، ســرمایه گذاران  شــرکت های 

خارجــی، ســایر دولت هــا، رســانه ها، افــکار عمومــی جهــان و ...
تصویر برند ملت

منبع: دینی )2۰15(

مــدل مفهومــی برنــد ملــت بــه روشــنی ماهیــت چندوجهــی مفهــوم برندینــگ ملــت را نشــان می دهــد. عناصــر اصلی 
هویــت برنــد ملــت نظیــر تاریــخ، قلمــرو ســرزمینی، ورزش، نمادهــا، موســیقی و غیــره، بیانگــر اصالــت مانــدگار 
یــک ملــت هســتند. در حقیقــت، از دل ایــن ویژگی هــای مانــدگار و دیرپــای درون یــک ملــت، ارتباط دهنده هــای 
هویــت برنــد ملــت اســتخراج می شــوند کــه می تواننــد ملمــوس و یــا غیــر ملمــوس باشــند. مــدل بــالا تشــریح 
می کنــد کــه چگونــه وقتــی عناصــر هویــت ملــت از طریــق محصــولات فرهنگــی، دیاســپورا، ســفیران برنــد، ارتباطات 

1  Pop, Baba, Anysz & Tohanean
2  Gilmore
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بازاریابــی و ... منتقــل می شــوند در نتیجــه ی آن تصویــر برنــد ملــت ایجــاد می شــود. 
ــرآوازه ای  ــا محصــولات پ ــنام، و ی ــی خوش ــای صادرات ــن اســت از برنده ــی از کشــورها ممک ــال، برخ ــور مث به ط
ــت  ــوان عناصــر ارتباطــی در هوی ــان به عن ــی مشهورش ــای صادرات ــد از آن توانمندی ه ــند و بخواهن ــوردار باش برخ
ــی  ــتاوردهای ورزش ــتر روی دس ــت بیش ــن اس ــورها ممک ــر از کش ــی دیگ ــد. برخ ــتفاده کنن ــان اس ــد ملت ش برن
)جمعیــت  دیاســپورا1  شــناخته بودن  و  خوشــنامی  یــا  گردشگری شــان  جــذاب  پیشــنهادات  برجسته شــان، 
ــا مــواردی این چنینــی تمرکــز  مهاجر نشــین آن ملــت کــه در نقــاط مختلــف دنیــا پراکنــده و ســاکن هســتند( و ی
کننــد. همچنیــن، صــادرات برجســته یــک کشــور ممکــن اســت نقــش کلیــدی  در ایجــاد تصویــر برنــد ملــت بــرای 
ــه  ــود، کشــورها ب ــت انتخــاب ش ــه در نهای ــر مســیری ک ــی ه ــور کل ــد. به ط ــا کنن ــی ایف ــدگان خارج مصرف کنن
ــر دیگــران از یــک ملــت  ــی قــرن 21، تصوی ــد کــه در اقتصــاد جهان ــه پــی  می برن ــه ایــن نکت طــور روز افــزون ب
اهمیــت به ســزایی پیــدا کــرده اســت. به عــاوه مــدل مفهومــی برنــد ملــت مخاطبــان متنوعــی کــه برنــد ملــت 
ــی و خارجــی،  ــی و خارجــی، شــرکت های داخل ــدگان داخل ــر مصرف کنن ــد نظی ــرار کن ــاط برق ــا ارتب ــا آن ه ــد ب بای

ــد.  ــریح می کن ــان را تش ــی جه ــکار عموم ــا و اف ــایر دولت ه ــی، س ــی و خارج ــرمایه گذاران داخل س
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چالــش عملــی بعــدی در برندینــگ ملــت مربــوط بــه تصمیم گیــری در مــورد معمــاری برنــد مناســب بــرای ایــن 
مفهــوم اســت. معمــاری برنــد یکــی از موضوعــات کلیــدی در مدیریــت برنــد اســت. آکــر و یوآخیمزهالــر2 )2۰۰۰( 
ــات  ــا و ارتباط ــه نقش ه ــد ک ــو برن ــه پورتفولی ــده ب ــاختار نظم دهن ــوان س ــد را به عن معمــاری برن
بیــن برندهــای مختلــف و زمینه هــای محصول-بــازار برندهــای مختلــف را مشــخص 
ــم در  ــی از ارکان مه ــجم یک ــی منس ــد بین الملل ــاری برن ــاد معم ــن ایج ــد. همچنی ــف کرده ان ــد تعری می کن
ــد  ــازه می ده ــا اج ــه آن ه ــه ب ــل ک ــن دلی ــه ای ــی شــرکت ها محســوب می شــود ب ــی بین الملل ــتراتژی بازاریاب اس
ــری را  ــتراتژی یکپارچه ت ــد و اس ــه کار گیرن ــر ب ــای دیگ ــی در بازاره ــوان اهرم ــان را به عن ــای قوی ش ــه برنده ک
ــد ملــت آفریقــای جنوبــی ایــن کشــور  ــه در مــورد معمــاری برن در بازارهــای مختلــف اتخــاذ کننــد. بطــور نمون
مــدل "چتــر برنــد ملــت" را توســعه داد بــه ایــن قصــد کــه هماننــد مــدل چتــر برنــد شــرکتی بتوانــد برندهــای 

زیرمجموعــه مرتبــط را بــه هــم وصــل کنــد )دینــی، 2۰15(.

در مــورد برندینــگ ملــت، "برنــد اصلــی و به عبارتــی چتــر برنــد"3 همــان ملــت در نظــر گرفتــه می شــود. 
برندهــای  زیرمجموعــه برنــد ملــت نیــز شــامل مناطــق، شــهرها، چشــم اندازها، شــرکت ها و کالاهــای آن هــا 
ــای  ــی، تیم ه ــتقیم خارج ــرمایه گذاری مس ــادرات، س ــگری، ص ــر گردش ــی نظی ــا و حوزه های ــی بخش ه در تمام
1  Diaspora
2  Aaker & Joachims thaler
3  Corporate or umbrella brand
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ورزشــی چــه در ســطح باشــگاهی و چــه در ســطح ملــی، چهره هــا و شــخصیت های سیاســی و فرهنگــی و غیــره 
ــد  ــرای معمــاری برن ــی را ب ــده اســت چارچوب ــا NBAR کــه در شــکل 1 آم ــد1 ی ــدل معمــاری برن می شــوند. م
ملــت فراهــم می کنــد کــه جهت گیــری و همســویی اســتراتژی ها بــا برنــد ملــت و برندهــای زیرمجموعــه   آن را 
پیــش ببــرد. در مــدل NBAR برنــد ملــت همــان "چتــر برنــد" اســت. در ســطح بعــدی "برندهــای تاییــد شــده 
ــرار  ــگ ق ــتعدادها و ورزش و فرهن ــذب اس ــی، ج ــرمایه گذاری خارج ــادرات، س ــگری، ص ــر گردش ــاص" نظی و خ
ــا تــک  ــد شــده و خــاص" و "برندهــای تنهــا ی ــز شــامل ترکیبــی از "برندهــای تایی ــد. ســطح ســوم نی می گیرن
ــر  ــی )چت ــد اصل ــدرت و اهــرم برن ــت هــم اســتفاده از ق ــد مل ــاری برن ــردی معم ــا" می شــود. هــدف راهب برنده

برنــد( بــرای رســیدن بــه حداکثــر همــکاری و ایجــاد ســینرژی بیــن تمامــی برندهــا در بلندمــدت اســت. 

)NBAR( شکل 1 – مدل معماری برند ملت

منبع: دینی )2۰15(

جایگاه یابی مفهوم برندینگ ملت برای کشورها 115

ــه  ــبت ب ــری نس ــر بهت ــعه یافته تصوی ــورهای توس ــی کش ــور کل ــه به ط ــد ک ــو )2۰۰6( معتقدن ــورک و کانج فل
کشــورهای در حال توســعه و یــا توســعه نیافته دارنــد و از حیــث ســرمایه گذاری و کســب و کار نیــز کامــاً 
شرایط شــان بهتــر اســت. کشــورهای درحال توســعه معمــولًا از تصویــر نامطلــوب ، منابــع ناکافــی بــرای 
ــذب  ــد. ج ــج می برن ــر رن ــی کمت ــه جهان ــر و توج ــعه ای ضعیف ت ــاخت توس ــت، زیرس ــگ مل ــای برندین برنامه ه
ــی، تشــویق  ــرای شــرکت ها و برندهــای داخل ــار ب ســرمایه گذاری های خارجــی، توســعه گردشــگری، ایجــاد اعتب
صادرکننــدگان بــه صــادرات کالاهــا و خدمــات، گســترش دیپلماســی عمومــی و قــدرت نــرم کشــور، جلوگیــری از 
خــروج ســرمایه، جلوگیــری از فــرار مغزهــا و کنــد کــردن رونــد مهاجــرت متخصصیــن از جملــه  مهمتریــن مــوارد 
منتــج از برندینــگ ملــت قدرتمنــد و ســازنده هســتند کــه در نهایــت تأثیــر چشــمگیری بــه ویــژه بــر رشــد اقتصادی 

1  Nation Brand Architecture



30 مرکز پژوهش های اتاق ایران

یــک کشــور دارنــد. 

مفهــوم جایگاه یابــی1 یــک موضــوع کلیــدی در مدیریــت برنــد و بازاریابــی اســتراتژیک اســت و ادبیــات موضــوع آن 
در رشــته بازاریابــی قابــل توجــه اســت )کاتلــر و کلــر2، 2۰14(. فهــم درســت از جایگاه یابــی و آنچــه ایــن مفهــوم 
در مدیریــت برنــد در بر می گیــرد از الزامــات اساســی بــرای هــر کســی اســت کــه در حــوزه توســعه برنــد ملــت 
ــای  ــا آژانس ه ــت ب ــگ مل ــای برندین ــان پروژه ه ــا کارفرمای ــد ی ــان برن ــی صاحب ــژه وقت ــود. به وی ــر می ش درگی
تبلیغاتــی یــا مشــاوران برندینــگ ســر و کار دارنــد؛ چراکــه ایــن قبیــل متخصصیــن بیشــتر وقت شــان معطــوف بــه 
تدویــن اســتراتژی های جایگاه یابــی مؤثــر و طراحــی ایده هــای عملیاتــی خاقانــه  می شــود تــا برنــد مــورد نظــر 
ــی  ــق از جایگاه یاب ــف شــفاف و دقی ــد. تعری ــود دســت یاب ــوب خ ــی مطل ــز جایگاه یاب ــازی موفقیت آمی ــه پیاده س ب
ــد کــه "جایگاه یابــی عبــارت اســت از ایجــاد جایــگاه  ــد. آن هــا بیــان کردن ــه کرده ان ــر )2۰14( ارائ ــر و کل را کاتل
و تصویــر از کالاهــا و خدمــات یــک شــرکت بــه گونــه ای کــه در ذهــن مشــتریان بــازار هــدف جــای متمایــزی 
ــری و  ــات، رقابت پذی ــفافیت، ثب ــه ش ــت ک ــف بیان  کرده اس ــن تعری ــاس ای ــر اس ــی )2۰15( ب ــد." دین ــدا کن پی
اعتبــار از عوامــل موفقیــت در جایگاه یابــی هســتند. گرچــه شــفافیت، رقابت پذیــری و اعتبــار آشــکارا از معیارهــای 
موفقیت آمیــز جایگاه یابــی بــه شــمار می رونــد، معیــار ثبــات نیــاز بــه ظرافــت و تأمــل بیشــتری دارد. اگــر ثبــات 
ــه ارتباطــات بازاریابــی بیــش از حــد  در جایگاه یابــی خیلــی ادامــه پیــدا کنــد و یکنواخــت شــود ممکــن اســت ب

ــود.  ــر ش ــش منج ــی و غیرالهام بخ ــل پیش بین قاب

ایجــاد نقــاط تمایــز در جایگاه یابــی از اهمیــت ویــژه ای برخــوردار اســت. کلــر )2۰13( معتقــد اســت کــه از نــگاه 
ــای  ــند. کمپین ه ــاور باش ــز و قابل ب ــوط، متمای ــاً مرب ــد کام ــا بای ــاوت برنده ــای متف ــده، ویژگی ه مصرف کنن
ــودن"  ــز و خــاص ب ــار "تمای ــاز بســیار پاییــن در معی ــه دلیــل کســب امتی ــی معمــولًا ب تبلیغاتــی گردشــگری مل
ــز  ــی و غیرمتمای ــی کل ــای خیل ــگری ادعاه ــای گردش ــن کمپین ه ــیاری از ای ــد. بس ــرار می گیرن ــاد ق ــورد انتق م
نســبت بــه ســایر مقاصــد گردشــگری نظیــر داشــتن "ســواحل شــنی، آب و هــوای آفتابــی، ســبک زندگــی آرام 
ــن  ــبیه راه رفت ــد ش ــرای برن ــی ب ــه جایگاه یاب ــد. این گون ــی" می کنن ــرم و صمیم ــان خون گ ــت، و مردم و راح
روی ســطح بســیار لغزنــده اســت. بنابرایــن تاش هــای اخیــر بســیاری از کشــورها معطــوف بــه تمرکــز دوبــاره 
ــطح بالا  ــت و س ــا کیفی ــی ب ــگری فرهنگ ــا گردش ــت ت ــوده اس ــازار ب ــدی ب ــق بخش بن ــتراتژی های دقی روی اس
ــزرگ و  ــا خــودش یــک چالــش ب ــز ب ــز شــوند. ایجــاد تمای ــه کلــی از دیگــر کشــورها متمای ــا ب ــد ت را ترویج کنن
ضعــف جــدی بــه همــراه مــی  آورد. ایجــاد جذابیــت قــوی و متقاعدکننــده بــرای یــک بخــش مشــخص از بــازار ، 
احتمــالًا منجــر بــه ناخشــنودی بخش هــای دیگــری از بــازار می شــود، هرچنــد پذیــرش چنیــن قربانــی کردنــی 
از ویژگی هــای برندهــای بســیار متمایــز اســت )دینــی، 2۰15(. ممکــن اســت ایــن امــر بــرای یــک برنــد تجــاری 
1  Positioning 
2  Kotler & Keller
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ــت اینکــه بخواهــد  ــد مل ــرای یــک برن ــاوت اســت. ب ــه متف ــد ملت هــا قضی ــرای برن ــی ب ــل انجــام باشــد ول قاب
بخشــی از بــازار هــدف بالقــوه و مخاطبــش را نادیــده بگیــرد موضوعــی دلهــره آور اســت؛ به ویــژه کــه برنــد ملــت 
بــا تمــام جنبه هــای اقتصــادی و فرهنگــی و هویتــی یــک ملــت ارتبــاط دارد. بــا ایــن وجــود خطــر بالقــوه ای کــه 
در کمیــن برنــد ملت هــا قــرار دارد ایــن اســت کــه آن هــا جایگاه یابــی خیلــی آرام، مایــم و بی  خطــری را اتخــاذ 
کننــد کــه هیــچ کســی را آزرده نکننــد ولــی در عیــن حــال نســبتاً بی معنــی باشــند و بــرای هیــچ بخــش بــازار 

ــند.  ــاً الهام بخــش نباش ــم اساس ه





فصل دوم
کاربرد نظریه های مرتبط در زمینه برندینگ 

ملت ها در اکسپو های بین المللی
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جایگاه و نقش اکسپو های بین المللی در برندینگ ملت ها 211

ــای  ــا و پدیده ه ــر رویداده ــث تأثی ــد تح ــدت می توان ــم در بلندم ــدت و ه ــم در کوتاه م ــت ه ــک مل ــگ ی برندین
ــر  ــواردی نظی ــر م ــی تحــت تأثی ــن به طــور عمیق ــت چی ــد مل ــال برن ــرد. به طــور مث ــرار گی ــی ق ــزرگ بین الملل ب
ــال 2۰۰8،  ــه س ــال 2۰۰3، زلزل ــارس در س ــری س ــادی، همه گی ــال 1989 می ــن در س ــدان تیان آم ــوادث می ح
ــال   ــد-19 در س ــری کوی ــیر و همه گی ــل ش ــی مث ــای لبنیات ــوایی فرآورده ه ــال 2۰۰8، رس ــک س ــابقات المپی مس
2۰19 قــرار گرفتــه اســت )فتشــرین، 2۰1۰(. مطالعــات متعــددی در حــوزه  برندینــگ ملت هــا تأثیــر رویدادهــای 
ــت )2۰۰7( نشــان  ــه آنهول ــی از جمل ــد. مطالعات ــرار داده ان ــورد بررســی ق ــا را م ــد ملت ه ــر برن ــر تصوی ــزرگ ب ب
ــه  ــد یــک ملــت ممکــن اســت در گــذر زمــان ب ــزرگ نیــز برن ــدون وجــود رویدادهــای ب می دهنــد کــه حتــی ب
آرامــی تغییراتــی کنــد. امــا بیشــتر مطالعــات در ایــن حــوزه نشــان می دهنــد کــه رویدادهــا، پدیده هــا و حــوادث 
بــزرگ )چــه رویدادهــای مثبــت و چــه منفــی( می تواننــد ســیر تحــولات تصویــر برنــد یــک ملــت را تســریع و 

یــا آن را کنــد کننــد )فتشــرین، 2۰1۰(.

ــت شــدید و  ــال رقاب ــد کســب و کارها در ح ــز همانن ــا نی ــروزه ملت ه ــز اشــاره شــد، ام ــه پیشــتر نی همان طــور ک
همه جانبــه بــا یکدیگــر هســتند. تصویــر یــک ملــت یــا کشــور روی توانمندی هــای رقابتــی اش تأثیــر می گــذارد 
و بــه طــور روزافــزون در کانــون روابــط خارجــی اش قــرار دارد. ملت هــا بــه وضــوح مشــتاق هســتند تــا نمایــش 
خــود در ســطح بین المللــی را ارتقــاء داده و بــه رخ بکشــند. تــاش بــرای چنیــن اســتفاده ای از "قــدرت نــرم" 
بــه یــک پدیــده ی جهانــی همه گیــر بــدل شــده اســت کــه امــروزه بیــش از گذشــته به چشــم می خــورد. مثــال 
ــرد  ــه کشــورها گ ــتند ک ــی هس ــپوهای بین الملل ــی اکس ــدرت نرم ــن ق ــش این چنی ــج و نمای ــته  تروی برجس
ــوم  ــد عم ــرض دی ــان را در مع ــای ملی ش ــه و فرهنگ ه ــای نوآوران ــا فناوری ه ــد ت ــم می آین ه
قــرار دهنــد. تاریخچــه ایــن رویــداد بــه ســال 1851 میــادی برمی گــردد جایــی کــه لنــدن میزبانــی "نمایشــگاه 
ــولات  ــی تح ــپوهای بین الملل ــال ها، اکس ــول س ــت. در ط ــده داش ــل1" را برعه ــت مل ــتاوردهای صنع ــزرگ دس ب
زیــادی را بــه خــود دیده انــد و هنــوز هــم بــرای بســیاری از کشــورهای شــرکت کننده، یگانــه و بزرگتریــن رویــداد 

ــگ، 2۰13(. ــود )وان ــان محســوب می ش ــارج از مرزهایش ــی در خ بین الملل

1  Great Exhibition of the Works of Indus try of All Nations
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ــا و  212 ــگ ملت ه ــا برندین ــاط ب ــرم در ارتب ــدرت ن ــی و ق ــی عموم ــم دیپلماس ــرد مفاهی کارب
ــی اکســپوهای جهان

مفهوم دیپلماسی عمومی 21211

دیپلماســی عمومــی بــه ارتبــاط یــک ملــت بــا مخاطــب عمومــی خــارج از مرزهایــش از طریــق افــراد و مؤسســات 
ــه  دیپلماســی  ــد. در ادام ــری را ایجــاد کن ــط مطلوب ت ــر و رواب ــا ارتباطــات بهت رســمی و خصوصــی اشــاره دارد ت
ســنتی کــه براســاس تعامــات "دولــت بــا دولــت" و "دیپلمــات بــا دیپلمــات" اســتوار اســت، دیپلماســی عمومی 
ــتای  ــی اش در راس ــی خارج ــکار عموم ــا اف ــت ب ــاط دول ــد ارتب ــوان فراین ــه عن ــی ب ــور عرف به ط
ــگ آن، و  ــات، فرهن ــش، مؤسس ــت، ایده آل های ــای آن مل ــر از ایده ه ــم بهت ــه فه ــیدن ب رس
ــن  ــیر مهم تری ــن مس ــت. در ای ــده اس ــف ش ــی اش تعری ــت های فعل ــی و سیاس ــداف مل ــن اه همچنی
ــا و  ــا، کتاب ه ــواره، فیلم ه ــون و ماه ــو و تلویزی ــر رادی ــی نظی ــانه های عموم ــامل رس ــور ش ــک کش ــای ی ابزاره
ــی و  ــم انداز سیاس ــود چش ــا وج ــد ب ــتند. هرچن ــره هس ــا و غی ــی، رویداده ــی و آموزش ــات فرهنگ ــات، تعام مج
اقتصــادی در حــال تغییــر در ســطح بین المللــی، ازدیــاد رســانه و فناوری هــای رســانه ای، ظهــور بازیگــران جدیــد 
در امــور جهانــی )نظیــر ســازمان های جهانــی، شــرکت های چندملیتــی، ســازمان های مــردم نهــاد و ...( و از همــه 
مهم تــر برخــورد پیچیــده همــه این هــا، اعتبــار و اثربخشــی بســیاری از اقدامــات متعــارف ارتباطــی در دیپلماســی 
عمومــی به طــور چشــمگیری مــورد پرســش قــرار گرفتــه اســت. بنابرایــن، فهــم مــا از دیپلماســی رو بــه گســترش 
قــرار دارد. در اینجــا کلمــه ی "عمــوم" ســه جنبــه ی ارتبــاط بــا مخاطــب عمومــی در بیــن ســایر ملت هــا، آشــکار 
ــرد. در  ــر می گی ــد را درب ــد مشــارکت  دارن ــن فراین ــه در ای ــی ک ــی مختلف ــکار عموم ــد ارتباطــی، و اف ــودن فراین ب
ــط  ــه رواب ــت ک ــی اس ــی آن مفهوم ــی عموم ــه دیپلماس ــرد ک ــر ک ــه تعبی ــوان این گون ــت می ت حقیق
ــی  ــان اصل ــه خیاب ــی( ب ــان سیاس ــگان و حکمران ــدرت )نخب ــای ق ــل را از کریدوره بین المل
)افــکار عمومــی( می کشــاند. یــا آن طــور کــه پیتــر فــن هــام1 از پژوهشــگران برجســته دیپلماســی و قــدرت 
نــرم گفتــه اســت، دیپلماســی عمومــی وقتــی اســت کــه "دیپلماســی در نهایــت بــه ســطح عمــوم جوامــع کشــیده 
ــته ای  ــیع و به هم پیوس ــات وس ــامل موضوع ــی ش ــی عموم ــداف دیپلماس ــگ، 2۰13(. اه ــت" )وان ــده اس ش
ــا و  ــاره ایده ــت درب ــک کشــور، صحب ــای ی ــغ سیاســت ها و اولویت ه ــی و تبلی همچــون معرف
ارزش هــای آن ملــت و ایجــاد یــک فهــم مشــترک می شــود. ایجــاد فهــم مشــترک می توانــد در قالــب 
ســخنرانی تــک نفــری، گفت و گــوی دو طرفــه، و یــا همــکاری انجــام شــود. بنــا بــه گفتــه وانــگ )2۰13(، رابیــن 
ــه   ــه جنب ــت ک ــرده اس ــه ک ــی ارائ ــی عموم ــدی از دیپلماس ــدی مفی ــوزه رده بن ــن ح ــران ای ــراون2 از صاحب نظ ب

1  Peter Fan Ham
2  Robin Brown
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ــی  ــط فرهنگ ــعه رواب ــی، توس ــرح مل ــاد ط ــی، ایج ــترش دیپلماس ــرد: گس ــر می گی ــدام را در ب ــن اق ــازمانی ای س
ــه  ــت ک ــی اس ــی عموم ــه از دیپلماس ــک گون ــی ی ــپو جهان ــای سیاســی. اکس و گســترش فعالیت ه
ــی  ــب عموم ــوده مخاط ــا ت ــان ب ــای ملی ش ــای پاویون ه ــطه ی فض ــورها به واس در آن، کش
ــرار  ــاط برق ــان ارتب ــژه کشــور میزب ــکار عمومــی جهــان به وی ــی و اف خارجــی، جامعــه جهان

ــد.  ــه دهن ــان ارائ ــی عمومی ش ــر دیپلماس ــورد نظ ــداف م ــری از اه ــم بهت ــا فه ــد ت می کنن

مفهوم قدرت نرم  21212

ــای1 اســتاد بازنشســته مدرســه کنــدی دانشــگاه  ــار جــوزف ســاموئل ن وانــگ )2۰13( معتقــد اســت کــه اولیــن ب
هــاروارد اصطــاح "قــدرت نــرم" را مطــرح کــرد. بــه عقیــده او قــدرت "نــرم" بــه توانایــی یــک ملــت از 
مســیر جــذب و جلــب توجــه در رســیدن بــه آنچــه مــورد نظــرش هســت در مقابــل قــدرت 
ــرار  ــی دارد، ق ــادی و نظام ــات اقتص ــق اقدام ــار از طری ــال فش ــه اعم ــاره ب ــه اش ــخت" ک "س

ــای  ــر دارایی ه ــارت دیگ ــع )به عب ــدگاه مناب ــم از دی ــرم ه ــدرت ن ــدرت، ق ــوم ق ــی مفه ــث کل ــرد. در بح می گی
ملمــوس و غیرملموســی کــه یــک کشــور در حــوزه ی قــدرت نــرم دارد( و هــم از نقطه نظــر رفتــاری )بــه عبــارت 
ــه  ــه اســت. ب ــرار گرفت ــه خروجی هــا و اقدامــات مــورد نظــر( مــورد بحــث ق ــرم ب ــدرت ن ــع ق ــل مناب دیگــر تبدی
ــت ها و  ــی، سیاس ــای سیاس ــگ، ارزش ه ــأ فرهن ــت  از منش ــک مل ــرم ی ــدرت ن ــان دیگــر، ق بی
حکمرانــی سرچشــمه می گیــرد. وزن هــر یــک از ایــن جنبه هــا در تعییــن میــزان قــدرت نــرم، بســته بــه 
ــرم  ــدرت ن ــوم ق ــون مفه ــه داری پیرام ــای ادام ــان بحث ه ــود. همچن ــا می ش ــا جابه ج ــد و ی ــر می کن ــرایط تغیی ش
شــامل شــفافیت دربــاره مفهــوم آن، پرســش های مرتبــط دربــاره چگونگــی ســنجش قــدرت نــرم، محدودیت هــای 
آن و تعامــل بیــن قــدرت نــرم و قــدرت ســخت وجــود دارد. اکســپوهای جهانــی دربرگیرنــده ی تــلاش  
ــرمایه های  ــق س ــان از طری ــن قدرت ش ــیدن نمادی ــه پیش کش ــج و ب ــرای تروی ــا ب ملت ه
ــت را  ــن فرص ــی ای ــپوهای جهان ــر، اکس ــارت دیگ ــتند. به عب ــان هس ــی در پاویون هایش فرهنگ
ــتراتژی های  ــرم و اس ــدرت ن ــع ق ــه مناب ــم ک ــی ببری ــا پ ــد ت ــم می کنن ــا فراه ــرای ملت ه ب
ــی  ــکار عموم ــه توســط اف ــد و ســپس چگون ــه اجــرا درآمده ان ــف شــده و ب ــه تعری آن چگون

ــده اند.  ــیر ش ــت و تفس ــان دریاف جه

1  Joseph S. Nye
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ــی  213 ــم بازاریاب ــتفاده از مفاهی ــا، اس ــا پاویون ه ــاط ب ــا در ارتب ــگ ملت ه ــه  برندین تجرب
ــی ــپو جهان ــداد اکس ــد2 در روی ــه برن ــه ای1 و تجرب تجرب

ــداد  ــا تع ــت، تنه ــده اس ــر ش ــدن کوچک ت ــده ی جهانی ش ــری پدی ــل فراگی ــه دلی ــان ب ــه جه ــی ک در حال
ــی  ــداد اصل ــه روی ــد. س ــب کنن ــود جل ــه خ ــا را ب ــد توجه ه ــم می توانن ــداد عظی ــدودی روی مع
ــک،  ــای المپی ــون بازی ه ــتند. همچ ــی هس ــپوهای جهان ــال و اکس ــی فوتب ــک، جام جهان ــای المپی ــامل بازی ه ش
ــرای عمــوم و اهمیــت  ــا "ماهیــت مهیــج و پرشــور، جذابیــت شناخته شــده ب ــداد اســت ب ــز یــک ابرروی اکســپو نی
بین المللــی." کشــورهای مختلــف بــر ســر میزبانــی آن همچــون گرفتــن میزبانــی جام جهانــی و المپیــک رقابــت 
شــدیدی دارنــد. درحالیکــه المپیــک یــک تورنومنــت جهانــی در حــوزه ورزش هــا اســت، اکســپو جهانــی نیــز 
ــا برخــاف المپیــک  ــل اســت. ام ــا و نوآوری هــای مل ــر ســر فرهنگ ه ــم ب ــت عظی ــک تورنومن ی
کــه تجربــه آن اصــولًا بــر اســاس پوشــش رســانه ای صــورت می گیــرد، اکســپوهای جهانــی رویدادهــای رســانه ای 
ــن  ــه کــردن آن در محــل ای ــرای حــس کــردن و تجرب ــد ب ــه بای ــودن اکســپو آن جاســت ک نیســتند. تماشــایی ب
ــذت  ــدن کــرد و ل ــده حضــور فیزیکــی داشــت و از پاویون هــای کشــورها مختلــف دی ــوان بازدیدکنن ــداد به عن روی
ــه  ــوع ارتبــاط ســازه ای را ارائ ــا به کارگیــری عناصــر بــدن و حرکــت، بیشــتر ن بــرد. در حقیقــت، رویــداد اکســپو ب
می دهــد. ایــن جنبــه اکســپو در برگیرنــده یــک تفکــر خــاص و خاطــره نــگاه جمعــی اســت، این کــه یــک جــور 
حــس خوش مشــربی بیــن جمــع کثیــری از انســان ها ، حرکــت آن هــا و ارتبــاط آن هــا باهــم وجــود دارد. می تــوان 
ــکیل  ــی تش ــی و جهان ــرد همگان ــات منحصربه ف ــری لحظ ــک س ــی از ی ــپوهای جهان ــه اکس ــت ک ــه گف این گون
شــده اند. از آن جــا کــه اکســپو جهانــی رخــدادی موقتــی، اجتماعــی و متمرکــز اســت، چشــم  عمــوم را بــه خــودش 

ــت.  ــوردار اس ــا برخ ــا و فرهنگ ه ــراد از ملت ه ــکل گیری ادراک اف ــی در ش ــت بی بدیل ــی دوزد و از ظرفی م

ــر3  ــارک گاتدین ــه م ــتند از آن چ ــی هس ــن مثال های ــا بهتری ــه ای از فض ــک گون ــوان ی ــا به عن پاویون ه
ــم و  ــای دارای ت ــا را "محیط ه ــهری آن ه ــی ش ــوزه جامعه شناس ــص در ح ــی متخص ــناس آمریکای جامعه ش
موضــوع" می نامــد: پاویون هــا از سیســتم های نمادگونــه ای تشــکیل شــده اند تــا معانــی مشــخص و ارزش هــای 
خــاص ســازه های فیزیکــی را منتقــل کننــد. ملت هــا از طریــق ایــن نمادهــای بصــری و تعامــات بیــن انســان ها 
ــان را در  ــورها فرهنگ هایش ــه کش ــت ک ــی هس ــان جای ــن هم ــد و ای ــی می کنن ــان را معرف ــازه ها خودش و س
معــرض دیــد عمــوم می گذارنــد. به عبــارت دیگــر، پاویون هــا ابــزاری هســتند بــرای اینکــه ملت هــا تصویــر ملــی 
ــی  ــی عموم ــرای دیپلماس ــه ای ب ــا عرص ــند. پاویون ه ــود بخش ــان را بهب ــدرت نمادین ش ــان و ق خودش

1  Experiential marketing
2  Brand experience
3  Mark Gottdiener
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ــردم جهــان  ــا ســایر م ــن ب ــاط گرفت ــا جهــت ارتب ــلاش ملت ه ــه ت هســتند؛ آن چــه از آن ب
ــود.  ــاد می ش ــر ی ــاط قوی ت ــر و ارتب ــم بهت ــرای فه ب

در ایــن مطالعــه پاویون هــای ملــی کــه رویدادهــای اکســپو حــول ایــن محــور ســازماندهی شــده اند را به عنــوان 
ــه ای1" و محــل ســایت  ــوان "کالای تجرب ــد از پاویون هــا را به عن ــازار، بازدی "برندهــای عرضــه شــده" در ایــن ب
ــه  شــده اســت.  ــازار" در نظــر گرفت ــا همــان "ب ــد ملت هــا ی ــد و مصــرف برن ــوان محــل تولی ــز به عن اکســپو را نی
بنابرایــن ســؤالاتی کــه در ایــن بــاره مطــرح می شــود و ســعی داریــم بــه آن هــا پاســخ دهیــم از قــرار زیــر هســتند:

 ــی 	 ــان را جایگاه یاب ــای ملت ش ــه برنده ــی چگون ــپو بین الملل ــداد اکس ــرکت کننده در روی ــورهای ش کش
ــد؟ ــف می کنن ــود را تعری ــتان خ ــرده و داس ک

 چــه ابزارهــای ارتباطــی را جهــت انتقــال پیــام و معرفــی برندهــای ملت شــان بــه بازدیدکننــدگان بــه کار 	
ــد؟ ــواب نداده ان ــل ج ــان در عم ــد و کدام هایش ــواب داده ان ــا ج ــن ابزاره ــک از ای ــد؟ کدام ی می گیرن

 ــش 	 ــه نمای ــورها ب ــن کش ــون  ای ــه در پاوی ــف را ک ــای مختل ــد ملت ه ــان از برن ــدگان تجربه ش بازدیدکنن
ــد؟ ــیر می کنن ــه تفس ــده اند، چگون ــته ش گذاش

 پاویون های ملی چه تأثیری روی ادراک و ذهنیت  بازدیدکنندگان از کشور مورد نظر می گذارند؟ 	
 ــگران، 	 ــرای پژوهش ــه ب ــت ک ــی گرف ــپوهای بین الملل ــوان از اکس ــی می ت ــری و عمل ــش نظ ــه بین چ

ــد؟ ــتفاده باش ــل اس ــد و قاب ــده مفی ــپوهای آین ــط در اکس ــن مرتب ــدگان و متخصصی برگزارکنن
بــا پرداختــن بــه ایــن پرســش ها، تحلیــل ارائه شــده تــاش دارد تــا توضیــح دهــد کــه نــگاه کان تــر و وســیع تر 
ــاد  ــیر ایج ــات در مس ــات و تعام ــه ارتباط ــی چگون ــپو بین الملل ــر اکس ــی نظی ــا ابزارهای ــا ب ــگ ملت ه ــه برندین ب
ــه "آگاهــی  ــی ب ــن تاش های ــی این چنی ــه روش های ــد و از چ ــد تســهیل کن ــا را می توان ــر درســت از ملت ه تصوی
بخشــی، متقاعــد کــردن، و بــه یــادآوردن" برنــد یــک ملــت کمــک می کننــد تــا در نتیجــه ی آن هــا قــدرت نــرم 
ــا  ــم ت ــاش می کنی ــد ت ــه می آی ــه در ادام ــدی و آن چ ــش بع ــر در بخ ــان دیگ ــه بی ــد. ب ــاء یاب ــور ارتق ــک کش ی
ــف می شــوند،  ــی تعری ــب اکســپوهای بین الملل ــه در قال ــد ملت هــا چگون توضیــح دهیــم کــه برن
بــا افــکار عمومــی ارتبــاط برقــرار می کننــد، بــه وســیله بازدیدکننــدگان تجربــه می شــوند و 

ــاد آورده می شــوند.  ــه ی ــده توســط آن هــا ب در آین

1  Experiential goods
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چگونگی فرایند ارتباطی برند ملت  ها با بازدیدکنندگان 21311

مفهــوم ارتباطــات برنــد بــا نحــوه انتقــال پیــام و لحــن آن عجیــن شــده اســت. به طــور کلــی تعــداد زیــادی انتخــاب 
و راه بــرای ارتبــاط و انتقــال پیــام وجــود دارد. براســاس یــک دســته بندی، حداقــل چهارگونــه ابــزار ارتباطــی بــرای 
ــا و نمایشــگاه ها،  ــا رویداده ــی، تجربه ه ــی تعامل ــات، بازاریاب ــات و ترفیع ــه شــده اســت: تبلیغ ــد گفت ــات برن ارتباط
ــه  ــد )به طــور عــام( و برنــد ملــت )به طــور خــاص( چگون و بازاریابــی دیجیتــال. پرســش ایــن اســت کــه یــک برن
ــد  ــژه برن ــری ارزش وی ــر و کارآمدت ــا به طــور مؤثرت ــرد ت ــه کار بگی ــف ارتباطــی را ب ــن ابزارهــای مختل ــد ای می توان
خــود را ایجــاد کنــد و آن را بهبــود دهــد. اقدامــات ارتباطــی مرتبــط بــا پاویون هــای ملــی هــم بــه یــک معنــا تفــاوت 
چندانــی بــا ارتباطــات یــک برنــد بــا مشــتریانش ندارنــد و از همیــن قاعــده تبعیــت می کننــد. آن هــا نیــز بایــد چنیــن 

ابزارهایــی را در نظــر گرفتــه و انتخــاب کننــد تــا برنــد ملت شــان را بــه بازدیدکننــدگان معرفــی  کننــد. 

در اینجــا بــه معرفــی و نمایــش داخلــی و خارجــی پاویــون  می پردازیــم. بیــرون پاویــون نمایــش منحصربه فــردی 
ــم، اجــرای  ــر روی چهــار عنصــر ارتباطــی نمایشــگر ها، پخــش فیل از تجربیــات معمــاری اســت و درون پاویــون ب
زنــده، و تعامــل انســانی متمرکــز می شــود. عــلاوه بــر داشــتن یــک تــم مشــخص و وجــود بخش هــای 
مختلــف در طراحــی پاویون هــا، ایــن مــوارد بایــد بــا اهــداف یــک کشــور از حضــور در اکســپو 
ــر کلــی از کشــور و مردمــان آن  ــه بازدیدکننــدگان یــک تصوی ــد ب ــی هماهنــگ باشــد. پاویــون بای بین الملل
بدهــد. در بیــن ایــن عناصــر تعامــات انســانی نیــز از اهمیــت بســیار زیــادی برخــوردار هســتند، مثــاً بســیاری از 
کشــورها از جملــه آمریــکا از دانشــجویان دختــر و پســر بــرای ارتبــاط مؤثــر بــا بازدیدکننــدگان اســتفاده می کننــد. 
ــرای  ــای لازم ب ــا و مهارت ه ــه آموزش ه ــر اینک ــاوه ب ــن دانشــجویان ع ــه ای ــل اســت ک ــن دلی ــه ای ــر ب ــن ام ای
ــد، بســیار با انگیــزه و فعــال هســتند، همچنیــن نســبت  ــه طیــف گســترده ای از ســؤالات را کســب کرده ان پاســخ ب
ــد  ــه بازدی ــن تجرب ــود ای ــه خ ــد ک ــورد می کنن ــاده تری برخ ــا روی گش ــتر و ب ــر بیش ــا صب ــش کنندگان ب ــه پرس ب
ــه کشــورها  ــان برنامه ریزی شــده می شــود ک ــر گاهــی چن ــن ام ــد. ای ــرای مخاطــب فراهــم می کن ــری را ب بی نظی
از دانشــجویانی کــه مســلط بــه زبــان کشــوری کــه میزبانــی اکســپو را بــه عهــده دارد اســتفاده می کننــد، چراکــه 
احتمــالًا درصــد زیــادی از بازدیدکننــدگان اکســپو شــهروندان همــان کشــور میزبــان هســتند. به عــاوه، بازاریابــی 
تعاملــی شــامل مــواردی نظیــر درخــت، تــوپ، بــازی، دیــوار ، برنامــه ســرگرم کننده نظیــر رقــص و اجــرای زنــده 
ــر از  ــی دیگ ــود. یک ــز می ش ــد نی ــب می کن ــود جل ــه خ ــب را ب ــر مخاط ــه نظ ــزرگ ک ــک و ب ــازه های کوچ و س
ــعه  ــاوری، توس ــا فن ــط ب ــات مرتب ــری موضوع ــر به کارگی ــپو اخی ــای اکس ــای تم ه جنبه ه
ــل  ــی منتق ــا پیام های ــد ت ــلاش می کنن ــورها ت ــتر کش ــت. بیش ــانی اس ــت انس ــدار و زیس پای
ــرای  ــژه ب ــه وی ــوژی ب ــق و اســتفاده از تکنول ــوآوری در خل ــه نشــانگر پیشــرفت و ن ــد ک کنن
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ارائــه خدمــات بهتــر بــه تمــدن بشــری باشــد. همچنیــن پیونــد دادن تاریــخ و تمدن گذشــته، 
ــه  ــل توج ــکات قاب ــان ها از ن ــه انس ــرای هم ــر ب ــده ای بهت ــاد آین ــق و ایج ــرای خل ــلاش ب ت
ــد  ــا پیون ــد ت ــلاش می کنن ــی ت ــدن غن ــخ و تم ــا تاری ــورهای ب ــژه کش ــت. به وی پاویون هاس
ــان دهند.  ــب نش ــه مخاط ــان را ب ــدرن فعلی ش ــی م ــان و زندگ ــته پر شکوه ش ــن گذش بی

تعامــل و گفتگــو بیــن انســان و طبیعــت نیــز از محورهــای اصلــی اکســپوهای پیشــین بــوده اســت. 
ــه  ــته ای ک ــان های برجس ــا انس ــان و ی ــای فرهنگی ش ــز از نماده ــورها نی ــیاری از کش ــن بس همچنی
ــی در  ــاً آفریقای جنوب ــد. مث ــتفاده می کنن ــاص اس ــای خ ــال پیام ه ــرای ارس ــده اند، ب ــناخته ش ــا ش ــطح دنی در س
اکســپوهای گذشــته از شــخصیتی متمایــز و اســطوره ای مثــل "نلســون مانــدلا" کــه نمــاد گذشــت، صلــح، مــدارا، 
ــا برخــی کشــورها از  ــوده اســت. ی ــژادی اســت اســتفاده کــرده ب ــه تبعیــض ن ــارزات مســالمت آمیز علی آشــتی و مب
ــی  ــد. کره جنوب ــه افــکار عمومــی جهــان اســتفاده می کنن ــح و دوســتی ب ــام صل ــرای انتقــال پی ــی ب شــعارهای جذاب
به طــور مثــال از شــعار "دوســت شــما، کــره" اســتفاده کــرده اســت. ایــن پیــام چنــان هوشــمندانه بــوده اســت کــه در 
دل آن حتــی نوعــی اتحــاد و پیونــد عمیــق بیــن مردمــان کره جنوبــی و کره شــمالی نیــز مشــاهده می شــود چنانکــه 
کلمــه »جنوبــی« را از آن حــذف کــرده اســت و نه تنهــا بــه افــکار عمومــی جهــان بلکــه بــه شــناخته ترین دشــمن 
ــه می فرســتد )عمــده مطالــب بخــش 2.3 از  ایــن کشــور یعنــی کره شــمالی هــم پیــام صلــح و دوســتی و متواضعان

ــان وانــگ منتشــر شــده در ســال 2۰13 اتخــاذ شــده اند(. کتــاب جی

تحلیــل کاربــردی از تجربیــات ســایر کشــورها شــامل کشــورهای توســعه یافتــه، درحــال  214
ــژه  ــه وی ــین ب ــی پیش ــپوهای جهان ــت در اکس ــگ مل ــه برندین ــورها در زمین ــایر کش ــعه و س توس

اکســپو 2010 شــانگهای چیــن 

ــای  ــتان گونه و در لاب ــیوه ای داس ــه ش ــا و ب ــر مثال ه ــا ذک ــر را ب ــوارد زی ــا م ــد ت ــاش می کن ــش ت ــن بخ ای
ــد: ــش ده ــف پوش ــای مختل بحث ه

	 رویکردهــای مختلــف بکارگرفتــه شــده توســط کشــورها بــرای جایگاه یابــی برنــد ملــت بــا دو رویکــرد کلــی در نظــر
گرفتــن تــم اکســپو و تمرکــز صــرف بــر روی برنــد ملــت کشورشــان

	2تشریح مفهوم پاویون به منظره یک کالای تجربه ای1 به جای یک کالای فیزیکی
	 بررســی چالش هــا و مشــکات ارتباطــی در رســاندن پیــام بــه بازدیدکننــدگان بــا مقایســه تجربــه کشــورهایی نظیــر

هنــد، کــره جنوبــی، امــارات متحــده  عربــی، آفریقای جنوبــی و اســپانیا
	تجربه بازدیدکنندگان، ارزیابی و ادراک کلی  آن ها از پاویون این کشورها

1  Experiential goods
2  Physical goods
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ــادی  ــداد زی ــی، تع ــی در اکســپوهای بین الملل ــای مل ــرای پاویون ه ــان ب ــه و زم ــاش، صــرف هزین ــود ت ــا وج ب
ــی  ــداد اندک ــط تع ــی فق ــف شــده باشــند ول ــی در خور توجــه توصی ــر و حت ــا ممکــن اســت معتب ــن پاویون ه از ای
هســتند کــه واقعــاً »بــه یادماندنــی« شــده باشــند. در حقیقــت داســتانی کــه یــک برنــد ملــت تعریــف می کنــد 
بــه چگونگــی ارتبــاط برنــد بــا مخاطبانــش نیــز بســتگی دارد. مشــابه مباحــث پایــه ای برندینــگ، برندینــگ ملــت 
ــا مخاطبانــش در نظــر می گیــرد کــه بایــد در  ــرای ارتبــاط بهتــر ب نیــز چندیــن برنامــه  و تاکتیــک  ارتباطــی را ب
ــجام  ــش و انس ــی پوش ــن ارتباطات ــم چنی ــی مه ــند. دو ویژگ ــی باش ــده و به یاد ماندن ــان متقاعدکنن ــوع خودش ن
ــه ایــن دارد  ــه مخاطبــان دارد و انســجام نیــز اشــاره ب ــه درجــه و میــزان دسترســی ب هســتند. پوشــش اشــاره ب
ــد ملــت را تقویــت کــرده و تصویــر خوبــی ایجــاد می کننــد.  کــه چقــدر ایــن وســایل ارتباطــی پیــام اصلــی برن
ــد  ــه بای ــند بلک ــته باش ــجم و بهم پیوس ــد منس ــی بای ــای ارتباط ــن پیام ه ــا ای ــی نه تنه یعن
ــازی را در  ــز محدودیت هــا و قواعــد ب ــه« نی ــز باشــند. »چارچــوب جهت دهــی و زمین مکمــل یکدیگــر نی
مــورد تعریــف برندینــگ ملــت و ارتباطــات آن مشــخص می کنــد. مــواردی نظیــر آگاهــی قبلــی مخاطبــان هــدف، 
ادراک آن هــا از کشــور، انگیزه هــا، انتظــارات، و ترجیحــات آن هــا در مواجهــه بــا یــک برنامــه برندینــگ ملــت از 

جملــه ایــن مــوارد هســتند. 

پوشــش یــا به عبارتــی قــراردادن بالقــوه بازدیدکننــدگان در معــرض پیــام اصلــی کــه پاویــون بــه دنبــال منتقــل 
ــگاه  ــه ن ــه موضــوع این گون ــوان ب ــد مخاطــب دارد. می ت ــب و ســاختار بازدی ــه ترتی ــردن آن اســت، بســتگی ب ک
ــرد از کجــا  ــم می گی ــه تصمی ــا خــود اوســت ک ــش طراحــی شــده اســت ی ــا از پی ــد مشــتری ی ــه بازدی ــرد ک ک
بازدیــد کنــد. در حالــت تجربــه بــه انتخــاب خــود بازدیدکننــده او ایــن آزادی را دارد کــه زمــان و نحــوه بازدیــدش 
ــر  ــدود و جزئی ت ــش مح ــه نمای ــر ب ــن منج ــود ای ــه خ ــد ک ــور کن ــی عب ــا از بخش های ــد؛ مث ــاب کن را انتخ
ــون یــک کشــور ممکــن اســت از پیــش  برنامه ریــزی  کــرده باشــد کــه  ــون می شــود. از طــرف دیگــر، پاوی پاوی
بازدیدکننــدگان چــه چیزهایــی را ببیننــد، چقــدر آن جــا حضــور داشــته باشــند کــه ایــن رویکــرد انتقــال پیــام بــه 
مخاطبــان را تضمیــن می کنــد. انــگار کــه پاویــون همــان صحنــه نمایــش مهیــج اســت و بازدیــد از 

آن نیــز تجربــه دیــدن چنیــن تئاتــری اســت. 

اهمیت مفهوم برندینگ ملت  به عنوان یک روایت راهبردی در معرفی ملت ها 21412

هــر اکســپو بین المللــی "برنده هــا و بازنده هایــی" در رابطــه بــا برندینــگ ملــت  دارد. از آن جــا کــه برندینــگ 
ــت  ــوم روای ــه مفه ــا ب ــرایی اســت، در این ج ــاره داستان س ــژه( درب ــور وی ــت )به ط ــگ مل ــی( و برندین ــور کل )به ط
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ــردن دو  ــت ک ــی از مدیری ــذار تابع ــرایی تأثیرگ ــر داستان س ــم. ه ــردی1 می پردازی ــرایی راهب ــا داستان س ی
ــودن" در چارچــوب موضــوع مــورد نظــر اســت. معمــولًا یــک بحــث  ــو ب ــودن" و "بدیــع و ن ــاور ب پارامتــر "قابل ب
منطقــی وجــود دارد کــه "داســتان های بیــش از حــد باورپذیــر خیلــی معمولــی و پیش پــا افتــاده بــه نظــر می رســند 

ــودن مواجــه می شــوند."  ــر نب ــا مشــکل باورپذی ــع معمــولًا ب ــی بدی درحالی کــه روایت هــای خیل

در بحــث حاضــر، برندینــگ ملــت ماهیتــاً دربــاره ایجــاد یــک "روایــت" جهــت ارتبــاط مؤثر برقــرار کردن بــا مخاطب 
عــام اســت کــه می توانــد بــر روی ادراک افــراد از یــک کشــور یــا یــک ملــت اثــر بگــذارد. پــس چارچــوب تحلیلــی 
ایــن بحــث ایــن اســت کــه برندینــگ ملــت چگونــه تعریــف می شــود، چگونــه بــه مخاطــب منتقــل می شــود و در 
ــاره جایگاه یابــی مؤثــر در حــوزه  ــر اســاس معیارهــای کلــر )2۰13( درب چــه بســتری ایــن کار صــورت می گیــرد. ب
بازاریابــی، برندینــگ ملــت بایــد چهــار ویژگــی مهــم "آرمانــی بــودن، متمایــز بــودن، باورپذیــر بــودن و 
احساســی بــودن" را شــامل شــود. آرمانــی بــودن یعنــی نــه تنهــا دربرگیرنــده وضعیــت فعلــی باشــد بلکــه آنچــه 
کــه بایــد باشــد و می خواهــد بــه آن برســد را نیــز در نظــر بگیــرد. به عــاوه بــرای اینکــه یــک ملــت خــودش را از 
ســایر کشــورهای رقیــب متمایــز کنــد به ویــژه وقتــی کــه درک درســت و روشــنی از آن کشــور وجــود نــدارد مهــم 
اســت کــه برندینــگ یــک ملــت عناصــر و ایده هایــی کامــاً متمایــز را در بــر گیــرد کــه بــرای مخاطبانــش کامــاً 
قابــل تشــخیص باشــند. از آنجایــی کــه هویــت ملــی همــان چیــزی اســت کــه بــه مخاطــب انتقــال داده می شــود 
پــس بایــد باورکردنــی و برخواســته از واقعیــت نیــز باشــد. و در نهایــت برندینــگ ملــت بایــد بــرای مخاطــب عمــوم 
چنــان احساســی باشــد کــه قلــب آن هــا را نیــز تســخیر کنــد. مثــاً در اکســپو بین المللــی شــانگهای 2۰1۰، امــارات 
متحــده عربــی و اســپانیا کشــورهایی بودنــد کــه بهتریــن ترکیــب نــوآوری و قابــل بــاور بــودن را در انتقــال پیــام از 
طریــق یــک "روایــت اســتراتژیک" بــه مخاطبــان اتخــاذ کــرده بودنــد در حالیکــه هنــد و آفریقای جنوبــی نتوانســته 
بودنــد از عهــده چنیــن ترکیبــی برآینــد. به عــاوه، برزیــل و کــره جنوبــی در اکســپو 2۰1۰ شــانگهای چیــن، روش 
اول )روایــت کامــاً باورپذیــر ولــی خیلــی معمولــی( را اتخــاذ کــرده بودنــد کــه باعــث می شــد تــا بــرای مخاطبــان 

کامــاً قابــل پیش بینــی و نــه چنــدان بدیــع باشــند.

ــی اســتراتژی  ــر اکســپو شــانگهای 2۰1۰، امــارات متحــده عرب ــد ملــت در اکســپوهای پیشــین نظی در تعریــف برن
پیــام متمرکــز را از طریــق روایــت "داســتان توســعه" اســتفاده کــرده بــود در مقابــل رویکــرد موزاییکــی )تکه هــای 
به هم چســبیده( کــه هنــد بــه کار گرفتــه بــود و پاویــون آن هرچیــزی را از علــم و تکنولــوژی تــا فرهنــگ و جامعــه 
و صنایــع دســتی در برگرفتــه بــود. بــه بیــان دیگــر، امــارات متحــده عربــی در تعریــف داســتان برنــد ملــت اش بــه 
طــور واضــح بیــن ویتریــن روایــت اش از توســعه و زمینــه بــروز ایــن دســتاوردهای گوناگــون اقتصادی -اجتماعــی 

1  Strategic narrative



44 مرکز پژوهش های اتاق ایران

تمایــز قائــل شــده بــود و آن چیزهایــی کــه در پــس پــرده باعــث چنیــن نمایشــی شــده بــود را بــا خــود نمایــش و 
ویتریــن اصلــی ترکیــب نکــرده بــود. برخــاف امــارات، پاویــون هنــد طیــف گســترده ای از موضوعــات و در حقیقــت 
ــر  ــت اش لنگ ــد مل ــرایی  از برن ــت و داستان س ــه روای ــی ب ــه خوب ــا را ب ــه آن ه ــدون این ک ــا را ب ــان پس زمینه ه هم
کنــد، بیــان کــرده بــود. داســتان امــارات روایتــی براســاس ترتیــب تحــولات در گــذر زمــان مشــخص بــود؛ ایــن 
کــه چگونــه گــذار از یــک کشــور عقــب مانــده و در مســیر قهقــرا بــه ســمت یــک کشــور رو بــه ســوی پیشــرفت، 
توســعه، آبادانــی و خوشــبختی اتفــاق افتــاده اســت و توجــه عمیــق بازدیدکننــدگان را بــه خــودش جلــب کــرده بــود. 
ــا تحــولات یــک کشــور و مشــکاتی  ــرای بســیاری از ناظــران )کــه از نزدیــک ب ممکــن اســت چنیــن روایتــی ب
نظیــر عدالــت اجتماعــی آن آشــنا هســتند( پیش پــا افتــاده و عــادی باشــد، ولــی بــرای بســیاری از مخاطبــان دیگــر 
ــد چنیــن تحــولات اقتصــادی و  ــه می کنن کــه وضعیــت مشــابهی را در کشــورهای در حــال گــذار خودشــان تجرب
اجتماعــی چشــمگیری آن هــم تنهــا در طــی چنــد دهــه می توانــد بســیار قابــل احتــرام و در خــور ســتایش باشــد. البته 
چنیــن بیانــی از تحــول عظیــم یــک کشــور تنهــا طــی چنــد دهــه کوتــاه را پیشــتر کــره جنوبــی، و امــروزه بســیاری 
ــده ای خــاص"  ــدرت در دســت ع ــز ق ــروف "تمرک ــان رویکــرد مع ــا هم ــز ب ــن نی ــزی و چی ــر مال از کشــورها نظی

ــد.  ــرار گرفته ان ــز ق ــر نی ــتایش و تقدی ــورد س ــوارد م ــیاری م ــد و در بس پیش برده ان

گاهــی اوقــات مخاطــب عــام ممکــن اســت بــا برخــی کشــورها و برنــد ملت شــان آشــنایی داشــته باشــد هرچنــد 
خــود ایــن آشــنایی می توانــد کلیشــه هایی را در ذهــن مخاطــب ایجــاد کنــد. معمــولاً ملت هــا در رویدادهــای 
مقیــاس بــزرگ و جهانــی نظیــر اکســپوهای بین المللــی بــه دنبــال از بیــن بــردن و یــا ترمیــم 
ــتند.  ــی هس ــه های منف ــژه کلیش ــان به وی ــاره ملت ش ــود درب ــوی موج ــیار ق ــه های بس کلیش
البتــه کشــورهایی نیــز هســتند کــه نــه تنهــا از ایــن کلیشــه ها خجالــت نمی کشــند بلکــه آن هــا را بــا آغــوش بــاز 
نیــز می پذیرنــد. مثــاً اســپانیا از کلیشــه های موجــود مثــل گاوبــازی، پیکاســو، فوتبــال، رقــص فامنکــو و ... کــه 
نمادهــای شــناخته شــده ای در ذهــن مخاطبــان از ایــن کشــور هســتند در پاویــون اش در اکســپوهای پیشــین بهــره 
گرفتــه اســت. بــا ایــن وجــود، اســپانیا از دیگــر روش هــا نظیــر فراینــد شهرنشــینی در ایــن کشــور و یــا انتخــاب تــم 
مــورد نظــرش "از شــهر والدیــن مــا تــا شــهری بــرای فرزنــدان مــا" نیــز بــه خوبــی بــرای معرفــی خــودش اســتفاده 
کــرده بــوده اســت. همچنیــن نســبت روایــت بیــن عناصــر قدیمی تــر مربــوط بــه تاریــخ اســپانیا و تاحــدودی آشــناتر 
ــوده اســت.  ــی در اکســپو شــانگهای مدیریــت شــده ب ــه خوب ــر ب ــد و غیرمنتظره ت ــان، و مســائل جدی ــرای مخاطب ب
همچنیــن هماننــد امــارات متحــده عربــی، پاویــون اســپانیا نیــز کــه بــر اســاس ترتیــب زمانــی ســازماندهی شــده 
بــوده، حــس ترتیــب ایــن روایــت و داستان ســرایی از طریــق مفهــوم "ســفر در طــول زمــان" را بــه مخاطبــان 

منتقــل کــرده بــود. 
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برخــاف اســپانیا و امــارات، پاویــون هنــد در اکســپو 2۰1۰ بــا اختــاف چشــمگیری طیــف بیشــتری از موضوعــات را 
شــامل شــده بــوده اســت ولــی از ســازماندهی و ترتیــب خوبــی برخــوردار نبــوده کــه خــود ایــن نبــود یــک محــور 
و خــط اصلــی و ضعــف ایــن کشــور در روایتگــری را مشــهود کــرده اســت. حجــم وســیع موضوعاتــی کــه پاویــون 
هنــد ســعی در پوشــش آن هــا داشــته اســت باعــث شــده کــه بازدیدکنندگانــی کــه عجلــه دارنــد و )احتمــالا خســته 
هــم هســتند( تحــت تأثیــر آمــار و ارقــام بیــش از حــدی قــرار بگیرنــد کــه هــم از حوصلــه آن هــا خــارج بــوده و هــم 
گیج شــان کــرده باشــد. بــه بیــان دقیق تــر، در اکســپوهای گذشــته و حتــی در همیــن اکســپو 2۰2۰ دوبــی پاویــون 
هنــد تــاش کــرده اســت تــا عناصــر تاریخــی و میــراث فرهنگــی اش را در کنــار مدرنیتــه و تحــولات جدیــد قــرار 
دهــد ولــی بــه دلیــل عــدم توانایــی در ایجــاد یــک روایــت منســجم همچنــان نتوانســته اســت توجــه مخاطبــان 
را بــه خوبــی جلــب کنــد و پیــام خاصــی بــه آن هــا منتقــل کنــد. آفریقای جنوبــی نیــز کشــور دیگــری بــوده اســت 
کــه ســعی داشــته تــا بــر ادراک منفــی رایــج بیــن مخاطبــان فائــق آیــد و تصویــر دیگــری از ایــن کشــور را نشــان 
دهــد. هــدف آن هــا در اکســپو 2۰1۰ شــانگهای چیــن ایــن بــوده اســت کــه "مخاطــب عــام، ملــت آفریقای جنوبــی 
را نیــز هماننــد هــر کشــور و ملــت خــوب دیگــری در دنیــا در نظــر بگیــرد." روشــی کــه آفریقای جنوبــی بــرای پــس 
زدن کلیشــه های مرســوم راجــع بــه آن کشــور همچــون آپارتایــد بــه کار گرفــت ایــن بــوده اســت کــه جنبه هــای 
دیگــری از آن کشــور را کــه بــرای افــکار عمومــی خارجــی ناشــناخته بــوده، پررنگ تــر کنــد. بــا ایــن وجــود هماننــد 
هنــد، ایــن کشــور نیــز بــه دلیــل ناتوانــی و ضعــف در ارائــه یــک روایــت راهبــردی نتوانســته بــود تــا حــس 
کنجــکاوی و عاقــه ی مخاطــب عــام را تحریــک کنــد. در نتیجــه پیامــی کــه ایــن کشــور ســعی در انتقــال آن و 
تغییــر تصویــر ذهنــی مخاطــب داشــت بــا انتظــارات و تصوراتــی کــه بازدیدکننــدگان بــه دنبــال دیــدن آن در روایــت 
آفریقای جنوبــی بودنــد هم خــوان نبــوده و حاصلــی جــز ناکامــی در برندینــگ ملــت آن در اکســپو شــانگهای نداشــته 
اســت. بــه بیــان دیگــر، این کــه یــک کشــور صرفــاً بــه دنبــال تغییــر تصویــر برنــد ملــت اش از طریــق یــک نــوع 
ــا بســتر )ذهنیــت  ــه ای دقیــق ب ــه گون ــد ب ــه ی خــود کافــی نیســت. نحــوه روایت گــری بای ــه نوب داســتان باشــد ب
و ادراکات و تصــورات قبلــی مخاطــب( ســازگار شــده باشــد تــا بــرای مخاطــب قابــل بــاور، قابــل فهــم و جــذاب 
باشــد. بــه همیــن دلیــل اســت کــه هوشــمندی و ظرافــت حتــی در اســتفاده از کلیشــه ها )هماننــد آنچــه اســپانیا در 
به کارگیــری از کلیشــه ها در اکســپوهای پیشــین انجــام داده( می توانــد نظــر مخاطبــان را بــه خــودش جلــب کنــد 

و در نتیجــه بــه ایجــاد تصویــر مثبــت در ذهــن آن هــا نیــز کمــک کنــد. 

در نتیجــه، همان طــور کــه در مــوارد بــالا توضیــح داده شــد، اســتفاده از محرک هــای هیجانــی و احساســی می توانــد 
ــارات  ــپانیا و ام ــای اس ــای پاویون ه ــد. مثال ه ــز کن ــم متمای ــف را از ه ــی مختل ــای مل ــان از برنده ــه مخاطب تجرب
متحــده عربــی در اکســپو 2۰1۰ شــانگهای چیــن دقیقــاً مصــداق چنیــن موضوعــی بــوده اســت؛ ایــن کــه "داســتان 
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یــک ملــت بــه ترتیــب زمانــی از گذشــته تــا آینــده" را روایــت کنــد. اینکــه مخاطبــان از یــک ســالن بــه ســالن دیگر 
براســاس ترتیــب خــاص از پیــش  طراحــی  شــده ای بــرای شــنیدن ادامــه داســتان و تجربــه آن هدایــت شــوند. بــرای 
تحقــق چنیــن امــری عــاوه بــر طراحــی درســت ســازه، به کارگیــری مناســب ترین ابزارهــای انتقــال پیــام شــامل 
عناصــر بصــری، نمادهــا، عناصــر تجربــه ای و قابل لمــس نقــش ویــژه ای ایفــا می کننــد؛ بــه گونــه ای کــه مخاطــب 
عــام عمیقــاً به طــور عاطفــی درگیــر موضــوع و ایــن تجربــه خوشــایند شــود. در همیــن راســتا عناصــر روایت گــری 
ــد.  ــم گره خورده ان ــروار به ه ــه زنجی ــتند، بلک ــر هس ــزوم یکدیگ ــا لازم و مل ــه تنه ــت ن ــد مل ــرایی برن و داستان س
همان طــور کــه در ادبیــات بازاریابــی همــواره تاکیــد شــده اســت، وقتــی کــه مدیــران برنــد بــا کالاهــای تجربــه ای 
ســروکار دارنــد بایــد عناصــر برندینــگ و "ارتباطــات یکپارچــه بازاریابــی"1 برنــد مــورد نظــر را بــه بهتریــن 
ــد از آن ســازهای کوک شــده در بیایــد بــه  ــا بهتریــن ســمفونی کــه می توان ــد ت شــکل متــوازن و منســجم نگه دارن
گــوش مخاطــب برســد، بــه گونــه ای کــه تجربــه  بی نظیــری کــه لازمــه اثرگــذاری عمیــق بــر مخاطــب اســت را 
فراهــم کنــد. امــارات متحــده عربــی و اســپانیا کشــورهایی بودنــد کــه »رویکــرد روایــت اســتراتژیک و اســتراتژی 
پیــام متمرکــز« بــا به کارگیــری ابزارهــای ارتباطــی کــه هــر کــدام به تنهایــی قــوی و روی هــم منســجم بودنــد را 

اتخــاذ کــرده بودنــد. 

از ســوی دیگــر، عــدم وجــود تمایــز و برجســتگی خــاص در ایجــاد روایــت ملــت باعــث می شــود تــا پاویــون برخــی 
ــام متمرکــز، از رویکــرد  ــت اســتراتژیک و  اســتراتژی پی ــه جــای اتخــاذ رویکــرد روای کشــورها ب
موزاییکــی و اســتراتژی پیــام اســتدلالی بــه مخاطــب از طریــق آوردن "شــواهد و قرایــن و اعــداد و ارقــام" 
ــژه زمانــی کــه ملت هــا ســعی در مهندســی  ــه وی ــد نیســت. ب اســتفاده کننــد. البتــه ایــن رویکــرد همیشــه هــم ب
ــاره ادراکات باشــند،  ــردن کلیشــه ها و شــکل دهی دوب ــان از کشورشــان از مســیر کمرنگ ک ــد مخاطب ــت جدی ذهنی
ایــن رویکــرد می توانــد مفیــد واقــع شــود. در مــورد "رویکــرد روایــت اســتراتژیک" ذهــن افــراد روی احساســات و 
ــی کــه "رویکــرد موزاییکــی  ــت داســتان ایجــاد می شــود، متمرکــز می شــود؛ درحال ــی کــه در مســیر روای هیجانات
و اســتدلالی" در نقطــه مقابــل آن بــه دنبــال متقاعــد کــردن عقانــی و منطقــی مخاطبــان اســت. شــواهد حاصــل 
مطالعــه مــوردی پاویــون شــش کشــور آمریــکا، برزیــل، کــره جنوبــی، آفریقــای جنوبــی، امــارات متحــده عربــی و 
اســپانیا، در اکســپو بین المللــی 2۰1۰ شــانگهای چیــن کــه توســط جیــان وانــگ )2۰13( منتشــر شده اســت نشــان 
می دهــد کــه رویکــرد "روایــت اســتراتژیک و داستان ســرایی" بــه مراتــب بیشــتر مــورد توجــه بازدیدکننــدگان قــرار 
گرفتــه اســت و تأکیــد ایــن پژوهشــگر حــوزه دیپلماســی  عمومــی و برندینــگ  ملت هــا بــر اتخــاذ ایــن رویکــرد در 
مقابــل رویکــرد "موزاییکــی و اســتدلالی" و ارائــه اعــداد و ارقــام و بیــان مســلمات اســت )عمــده مطالــب بخــش 

2.4 از کتــاب جیــان وانــگ منتشــر شــده در ســال 2۰13 اتخــاد شــده اند(.
1  Integrated Marketing Communications (IMC)



فصل سوم
روش های ارزیابی برندینگ ملت ها، اندازه گیری 

قدرت نرم ملت ها و همچنین ارائه چارچوب تحلیل 

استراتژیک برای مفهوم برندینگ ملت 
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فصل سوم روش های ارزیابی برندینگ ملت ها، اندازه گیری قدرت نرم ملت ها و همچنین ارائه  3
چارچوب تحلیل استراتژیک برای مفهوم برندینگ ملت 

311  CBSI و NBI معرفی برخی از مدل ها و روش های ارزیابی برندینگ ملت ها نظیر

به طــور کلــی ادبیــات تحقیــق روش هــای مختلفــی را بــرای اندازه گیــری ارزش برنــد پیشــنهاد  می دهــد هرچنــد 
توافــق اندکــی بــر ســر نقــاط قــوت و ضعــف نســبی آن هــا وجــود دارد. بــا ایــن وجــود، بــر اســاس روش هــای 
برندینــگ کســب و کارها، دو روش بــرای اندازه گیــری برنــد ملــت وجــود دارد: رویکــرد ارزش برنــد 
ــگان،  ــرکتی )آتیل ــگاه ش ــاس ن ــر اس ــد ب ــرد ارزش برن ــده و رویک ــگاه مصرف کنن ــاس ن براس

ــی، 2۰۰5(1. ــوی و آکینچ آکس

از یک ســو، رویکــرد ارزش برنــد بــر اســاس نــگاه مصرف کننــده، بــر مفهــوم برنــد و ارزشــی کــه مصرف کننــدگان 
ــد  ــگذاری برن ــای ارزش ــد مدل ه ــکاران )2۰19( معتقدن ــو و هم ــد. هائ ــد می کن ــد تأکی ــد می گذارن ــک برن روی ی
ــد توســط  ــک برن ــه، چگونگــی ادراک ی ــای پرسشــنامه ای اولی ــع آوری داده ه ــق جم مصرف کننده-محــور از طری
ــی تحــت  ــات بازاریاب ــه طــور مفصــل در ادبی ــد. ایــن رویکــرد ب ــرار می دهن ــی ق ــدگان را مــورد ارزیاب مصرف کنن
عنــوان رویکــرد »از پاییــن بــه بــالا« بــرای ارزیابــی ارزش برنــد مــورد بحــث قــرار گرفتــه اســت. مشــابه ایــن 
ــراد  ــر اف ــنجش ادراک دیگ ــق س ــت از طری ــد مل ــری ارزش برن ــرای اندازه گی ــوان ب ــی ت ــرد را م رویک
نســبت بــه برنــد یــک ملــت مــورد اســتفاده قــرار داد. از ســوی دیگــر، طرفــداران رویکــرد ارزشــگذاری برنــد 
شــرکت-محور کــه معمــولًا در ادبیــات موضوعــی از آن به عنــوان رویکــرد مالــی یــاد می کننــد )ر.ش. بــه کیــم، 
کیــم و آن2، 2۰۰3(، ارزش یــک برنــد را بــر اســاس مجمــوع ارزش یــک برنــد بــه عنــوان دارایــی قابل تفکیــک 
محاســبه می کننــد. در حقیقــت روش ارزش گــذاری برنــد بــر پایــه  شــرکت یــک رویکــرد اندازه گیــری »از بــالا بــه 
پاییــن« اســت کــه از اطاعــات عملکــرد کلــی شــرکت اســتفاده  می کنــد. بــه ایــن ترتیــب مشــابه همیــن رویکــرد 
را می تــوان بــرای اندازه گیــری برنــد یــک ملــت از طریــق تخمیــن عملکــرد کمــی آن ملــت در زمینــه 
ــی، و  ــتقیم خارج ــرمایه گذاری مس ــب س ــگران، جل ــذب گردش ــات، ج ــادرات کالا و خدم ص
به کارگیــری و جــذب نخبــگان و متخصصیــن در قالــب برنامه هــای مهاجرتــی بــه کار بــرد. ایــن روش 

ــو و همــکاران، 2۰19( ــردازد )هائ ــد ملــت می پ ــه اندازه گیــری ارزش برن ــه ب ــا اســتفاده از داده هــای ثانوی ب

ــر  ــور و دیگ ــک کش ــد ی ــن برن ــد و بی ــف می کنن ــه آن را تعری ــتند ک ــی هس ــت آن عوامل ــگ مل ــر برندین عناص

1  Atilgan, Aksoy, & Akinci
2  Kim, Kim, & An
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ــه 2NBI کــه  ــروف ب ــوس1 مع ــد. شــاخص آنهولت-ایپس ــز ایجــاد می کنن کشــورها در ذهــن مخاطــب تمای
ــک شــاخص "ذهنــی"  ــر3 منتشــر می شــده اســت ی ــی راپ ــام آنهولت-جی اف ک ــا ن ــش از ســال 2۰17 ب پی
 NBI .اســت کــه بــر اســاس آن ادراک افــراد از برنــد کشــورها براســاس پیمایــش مــورد ســنجش قــرار می گیــرد
قــدرت و کیفیــت تصویــر برنــد کشــورها را از طریــق ترکیــب شــش بعــد مختلــف کــه در شــکل 2 نشــان داده شــده 
 CBSI ــه ــروف ب ــور4" مع ــک کش ــد ی ــدرت برن ــاخص ق ــه "ش ــد. در حالیک ــری می کن ــت اندازه گی اس
ــرد آنهولت-ایپســوس  ــی و پرکارب ــبیه شــاخص ذهن ــه نتایجــی بســیار ش ــه ب ــی" اســت ک ــک شــاخص "عین ی
منتــج می شــود. کشــورهایی کــه براســاس شــاخص NBI مثبــت ارزیابــی شــده اند دارای قــدرت برنــد بیشــتری 
ــی  ــی ارزیاب ــاخص NBI منف ــراد در ش ــق ادراک اف ــه طب ــورهایی ک ــتند و کش ــز هس ــاخص CBSI نی ــق ش طب
ــه بیــان دیگــر، هــر دو شــاخص به طــور  شــده اند در شــاخص CBSI نیــز دارای برنــد ملــت ضعیفــی هســتند. ب
معنــاداری مرتبــط هســتند و همبســتگی بالایــی را نشــان می دهنــد کــه خــود بیانگــر ایــن اســت کــه گرچــه 
ایــن دو شــاخص از دو متدولــوژی متفــاوت، دو رویکــرد متفــاوت و روش هــای جمــع آوری داده 
ــد و  ــری می کنن ــان را اندازه گی ــده یکس ــک پدی ــر دو ی ــی ه ــد ول ــتفاده می کنن ــی اس مختلف

از ایــن نظــر بســیار بــه هــم وابســته و مکمــل یکدیگــر هســتند )هائــو و همــکاران، 2۰19(.

NBI شکل 2 - ابعاد شش گانه و اجزاء هر بعد در شاخص آنهولت-ایپسوس معروف به

منبع: آنهولت-ایپسوس )2۰2۰(

1  Anholt-Ipsos Nation Brand Index
2  Nation Brand Index (NBI)
3  Anholt-Gfk Roper
4  Country Brand Strength Index
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معرفی شاخص برند ملت )NBI(، ساختار، ابعاد شش گانه آن و نحوه اندازه گیری 31111
ــد  ــش بع ــری ش ــا به کارگی ــور را ب ــک کش ــد ی ــر برن ــایندی تصوی ــدرت و خوش ــت، ق ــد مل ــاخص برن ش

ــد از: ــاد عبارتن ــن ابع ــد. ای ــری می کن ــی اندازه گی ــت مل ــی رقاب اصل

صادرات 3111111

 ایــن بعــد بــه ســنجش ایــن کــه "ســاخت کجــا بــودن محصــول" چقــدر احتمــال خریــد آن توســط مــردم ســایر 
کشــورها را افزایــش یــا کاهــش می دهــد می پــردازد؛ کــه از آن به عنــوان "تأثیــر کشــور مبــدأ روی رفتــار خریــد 
مشــتری" نیــز اســم  بــرده می شــود. عــاوه بــر ایــن، نقــاط قــوت خــاص یــک کشــور در علــم و تکنولــوژی و 
یــا میــزان نــوآوری آن در عرصــه ملــی و بین المللــی را مــورد اندازه گیــری قــرار می دهــد. همچنیــن ایــن نکتــه 
ــردم از آن  ــد روی ادراک م ــبت می دهن ــه آن نس ــند و ب ــان می شناس ــی در جه ــه صنایع ــا چ ــور را ب ــه آن کش ک

کشــورها در ایــن بعــد تاثیــر می گــذارد. 

حکمرانی  3111112

ایــن بعــد ادراک افــراد از شایســتگی و صداقــت یــک حکومــت، احتــرام بــه حقــوق شــهروندان و رفتــار مناســب 
ــش  ــت و کاه ــت از محیط زیس ــل، حفاظ ــت بین المل ــح و امنی ــای صل ــار آن در حوزه ه ــن رفت ــا، و همچنی ــا آنه ب
ــه بهتریــن شــکل  ــرد. پاســخ دهندگان همچنیــن یــک "صفــت" را کــه ب ــر می گی فقــر در ســطح جهــان را در ب

ــد.  ــاب می کنن ــد انتخ ــف می کن ــور را توصی ــر کش ــت ه حکوم

فرهنگ 3111113

جنبه هــای فرهنگــی بــر اســاس ادراک افــراد از میــراث فرهنگــی یــک کشــور، فرهنــگ معاصــر آن "کــه منتــج 
شــده از موســیقی، فیلــم، هنــر و ادبیــات و همچنیــن ادراک از شــکوفایی آن ملــت در حوزه هــای ورزشــی اســت" 
ــکل دهی  ــه ش ــور ب ــک کش ــی ی ــوع فرهنگ ــای متن ــخ دهندگان از فعالیت ه ــود. ادراک پاس ــری می ش اندازه گی

ــد.  ــی از محصــولات فرهنگــی آن ملــت کمــک می کن ــر جهان تصوی

مردم 3111114
ارزیابــی کلــی از دوســتانه  بــودن یــک ملــت بــر اســاس ایــن کــه چقــدر پاســخ دهندگان هنــگام بازدید از آن کشــور 
ــردی  ــطح ف ــان ها در س ــدی انس ــزان رضایت من ــن می ــود. همچنی ــنجیده می ش ــد، س ــی می کنن ــاس راحت احس
ــتانی از آن کشــور به خصــوص  ــا دوس ــد ت ــل دارن ــدر تمای ــه پاســخ دهندگان چق ــود، اینک ــری می ش ــز اندازه گی نی
ــارت  ــری می شــود؛ به عب ــز اندازه گی ــا کاری نی ــه ای ی ــروی انســانی در ســطح حرف ــار آن نی داشــته باشــند. در کن
دیگــر ایــن کــه چقــدر پاســخ دهندگان تمایــل دارنــد تــا فــرد واجد الشــرایط و مناســبی از آن کشــور به خصــوص 
را اســتخدام کننــد. همچنیــن از پاســخ دهندگان خواســته شــده تــا یــک صفــت از یــک لیســت صفــات مشــخص 
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ــه بهتریــن نحــو حــس غالب شــان از افــراد یــک کشــور به خصــوص را توصیــف می کنــد انتخــاب کننــد.  را کــه ب

گردشگری  3111115
ــی،  ــای طبیع ــوزه ی زیبایی ه ــه ح ــک کشــور در س ــود را از گردشــگری ی ــایندی خ ــزان خوش پاســخ دهندگان می
ــر  ــز ب ــگری نی ــیل گردش ــد. پتانس ــدی می کنن ــای آن رتبه بن ــهری و جاذبه ه ــت ش ــوع زیس ــتانی و تن ــار باس آث
اســاس اینکــه چقــدر پاســخ دهندگان تمایــل دارنــد تــا در صورتــی کــه هزینــه ســفر مطــرح نباشــد از آن کشــور 
به خصــوص بازدیــد کننــد و همچنیــن تجربــه احتمالی شــان بــر اســاس صفت هایــی نظیــر رمانتیــک، اســترس زا 

ــود.  ــدی می ش ــوی رتبه بن ــا معن و ی

مهاجرت و سرمایه گذاری  3111116
ــر  ــا ب ــه تنه ــود، ن ــری می ش ــرمایه ها اندازه گی ــتعدادها و س ــذب اس ــرای ج ــور ب ــک کش ــوان ی ــز ت ــت نی در نهای
اســاس ایــن کــه آیــا پاســخ دهندگان آن کشــور را بــرای تحصیــل، کار یــا زندگــی در نظــر می گیرنــد، بلکــه بــر 
اســاس ایــن کــه چقــدر دســتاوردها و موفقیــت اقتصــادی آن، فرصت هــای برابــر و کیفیــت بــالای زندگــی آن جــا 
را در نظــر می گیرنــد. بــه عــاوه ادراک پاســخ دهندگان از شــرایط اقتصــادی و کســب و کار یــک کشــور اینکــه 
رکــودی اســت، رو بــه افــول اســت، رو بــه رشــد اســت و یــا رو بــه جلــو اســت نیــز از جملــه مــوارد دیگــر مــورد 

ســنجش در ایــن بعــد اســت.

پرسشنامه پیمایش شاخص برند ملت  31112

امتیــاز شــاخص برنــد ملــت میانگیــن امتیــاز کســب شــده آن در ابعــاد شــش گانه اســت. بــرای اندازه گیــری هــر 
بعــد بیــن ســه تــا پنــج معیــار مختلــف بــه کار گرفتــه شــده اســت. امتیــاز هــر معیــار بــر اســاس مقیاســی از یــک 
ــن و "4" هــم  ــن و بدتری ــای پایین تری ــه معن ــن، "1" ب ــن و بهتری ــای بالاتری ــه معن ــا هفــت اســت کــه "7" ب ت
حــد وســط اســت کــه یعنــی نــه مثبــت و نــه منفــی اســت. بــرای هــر بعــد نیــز یــک "کلمــه یــا صفــت" را بایــد 
ــگاه پاســخ دهندگان کمــک  ــه فهــم بهتــر از تصویــر یــک ملــت در ن ــه آن کشــور نســبت داد کــه ایــن امــر ب ب
می کنــد. بــرای همــه کشــورهایی کــه مــورد بررســی قــرار گرفته انــد، پرسشــنامه  طراحــی شــده شــامل ســؤالاتی 

دربــاره مــوارد زیــر اســت:

ــد، ایــن مــوارد  ــا کشــورهای مــورد مطالعــه آشــنایی دارن آگاهــی از ملت هــا: اینکــه پاســخ دهندگان چقــدر ب
از "خیلــی آشــنا، آشــنا، اطاعاتــی دربــاره آن کشــور دارنــد، فقــط اســم کشــور را می شناســند، یــا اســم آن کشــور 

ــرد. ــر می گی ــنیده اند" را در ب ــی نش ــوص را حت به خص
ــه هــر یــک از کشــورهای  ــه ملت هــا: نظــر کلــی پاســخ دهندگان راجــع ب نظــر مثبت داشــتن نســبت ب
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ــه  ــایند، 4= ن ــد خوش ــش از ح ــود )7= بی ــری می ش ــی اندازه گی ــف هفت تای ــاس طی ــه براس ــارکت کننده ک مش
خوشــایند و نــه ناخوشــایند، 1= بیــش از حــد ناخوشــایند(.

تجربــه و نگــرش نســبت بــه ملت هــا: اینکــه آیــا پاســخ دهندگان بــرای تعطیــات یــا اهــداف تجــاری 
ــه  ــا ب ــد ی ــداری کرده ان ــور را خری ــات آن کش ــا و خدم ــالا کالاه ــد، تاح ــد کرده ان ــر بازدی ــورد نظ ــور م از کش
وبســایت های آن کشــور ســر زده انــد، جــای خاصــی در آن کشــورها برایشــان خوشــایند بــوده اســت و همچنیــن 

شــامل ارزش هــای شــخصی مربــوط بــه آن کشــور.

31113 )NBI( جایگاه ایران بر اساس شاخص برند ملت

ــر  ــوان Anholt-Gfk Roper منتش ــت عن ــته تح ــزارش NBI در گذش ــد، گ ــر ش ــتر ذک ــه پیش ــور ک همان ط
ــلادی  ــال های 200۸، 2009، 2010، 2012، 2014 و 2016 می ــرای س ــه ب ــت ک ــده اس می ش
ــور  ــته اســت. به ط ــرار داش ــه ق ــن مؤسس ــالانه  ای ــنجش س ــورد س ــور  م ــت 50 کش ــران در لیس ای
دقیق تــر، NBI برنــد ملــت 5۰ کشــور مــورد نظــر را در نقــاط مختلــف دنیــا از جملــه منطقــه خاورمیانــه به صــورت 
ســالانه مــورد ســنجش قــرار می دهــد کــه ایــران در کنــار امــارات متحــده عربــی، عربســتان، و قطــر حداقــل در 
ــه اســت. متأســفانه از  ــرار گرفت ــدی ق ــورد نظرســنجی و رتبه بن ــار م ــا 2۰16 شــش ب ــه ســال های 2۰۰8 ت فاصل
ســال 2۰17 بــه بعــد در گزارش هــای منتشــر شــده توســط مؤسســه جدیــد Anholt-Ipsos کــه NBI را ســنجش 
ــر اســاس تنهــا اطاعــات موجــود و در دســترس در ســال 2۰۰9 کشــور  ــدارد. ب ــرار ن ــران ق ــد، کشــور ای می کن
ــی 5۰ ام  ــر یعن ــگاه آخ ــنجش، در جای ــورد س ــور م ــن 5۰ کش ــاخص در بی ــن ش ــای ای ــری ه ــران در اندازه گی ای
ــا کــه بطــور مشــترک در جایــگاه  47 ام  ــا و کنی ــر از کشــور آنگــولا در جایــگاه 49 ام، و کشــورهای کلمبی و بدت
ــز کشــور  ــن در ســال 2۰۰8 نی ــر، 2۰۰9(. همچنی ــی شــده اســت )آنهولت-جی اف کــی راپ ــد، ارزیاب ــرار گرفته ان ق
ایــران در پایین تریــن جایــگاه ممکــن در بیــن 5۰ کشــور مــورد اندازه گیــری قــرار گرفتــه اســت. در ایــن ســال 
کشــورهای نیجریــه، عربســتان صعــودی، اکــوادور و کوبــا بــه ترتیــب بــا قــرار گرفتــن در جایگاه هــای 49، 48، 
ــر، 2۰۰8(. ــد )آنهولت-جی اف کــی راپ ــوده ان ــار ایــران جــزء پنــج کشــور قعرنشــین ایــن لیســت ب 47 و 46 ام در کن

شــوربختانه اطاعاتــی از جزئیــات امتیازهــای ایــران در ابعــاد شــش گانه شــاخص NBI و معیارهــای هــر کــدام در 
 Anholt-Ipsos ایــن ارزیابی هــا در دســترس عمــوم قــرار نــدارد. بــا ایــن وجــود ممکــن اســت مؤسســه جدیــد
اطاعــات مربــوط بــه گذشــته ایــن ارزیابی هــا را داشــته باشــد و بــا دریافــت مبلــغ گــزارش آن هــا را در اختیــار 
عاقه منــدان قــرار دهــد. ایــن امــر از آن جهــت اهمیــت دارد کــه در صورتــی کــه ایــران دوبــاره و در ســال های 
پیــش رو در لیســت 5۰ کشــور مــورد مطالعــه قــرار بگیــرد می تــوان تصویــر برنــد ایــران را بــا تصویــر پنــج تــا 
ده ســال گذشــته آن مقایســه نمــود و تغییــرات شــاخص برنــد ملــت ایــران )چــه مثبــت و چــه منفــی( را مشــاهده 
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ــاس  ــر اس ــران را ب ــت ای ــگ مل ــی برندین ــای عملیات ــتراتژی ها و برنامه ه ــداف، اس ــاز اه ــورت نی ــرد و در ص ک
یافته هــای مطالعــات قبلــی و آتــی تنظیــم نمــود. 

سنجش قدرت نرم  312

ــه آن و  31211 معرفــی شــاخص قــدرت نــرم در جهــانGSPI( 1(، ســاختار، محورهــای هفت گان
ــری ــوه اندازه گی نح

مؤسســه برنــد فایننــس2 )2۰2۰( شــاخص قــدرت نــرم را در جهــان اندازه گیــری می کنــد. به طــور کلــی، قــدرت 
ــر پایــه  ــرم را ب ــرم از روش هــای متنوعــی نشــأت گرفتــه اســت. ایــن شــاخص اجــزاء تشــکیل دهنده قــدرت ن ن
هفــت محــور اساســی کــه در جــدول 2 بــا جزئیــات کامــل تشــریح  شــده  اند، دســته بندی کرده اســت کــه عبارتنــد 
از: کســب و کار و تجــارت، حکمرانــی، روابــط بین الملــل، فرهنــگ و میــراث تمدنــی، رســانه 
و ارتباطــات، آمــوزش و علــم، مــردم و ارزش هــا. مؤسســه برنــد فایننــس معتقــد اســت کــه برخــی از 
ســردرگمی ها دربــاره ایــن مفهــوم به واســطه اصطاحــات مختلفــی کــه بــرای بازیگــران قــدرت نــرم در عرصــه 
بین المللــی بــکار مــی رود، ایجــاد شده اســت. بــه همیــن منظــور در ایــن شــاخص از عبــارت "ملت هــا" بجــای 
"کشــورها" )اصطــاح جغرافیایــی و ســرزمینی( و یــا "دولت هــا" )اصطــاح سیاســی( اســتفاده شده اســت. آن هــا 

بــر ایــن باورنــد کــه عبــارت "ملــت" دربرگیرنــده هــر دو مفهــوم دولــت و مردمــان یــک کشــور اســت.
به عــاوه اندازه گیــری ایــن شــاخص یکــی از گســترده ترین و جامع تریــن ســنجش ها در انــواع خــودش اســت 
چراکــه پاســخ هایی را از بیــش از 55 هــزار نفــر کــه در بیــش از 1۰۰ کشــور دنیــا زندگــی می کننــد جمــع آوری کــرده 
و ادراک آن هــا را از قــدرت نــرم 6۰ کشــور مــورد مطالعــه مــورد ســنجش قــرار می دهــد. بــرای ســنجش قــدرت نــرم، 
ــا نشــان دهد ذی نفعــان اصلــی  ادراک مخاطــب عــام و مخاطــب متخصــص مــورد پیمایــش قــرار می گیــرد ت
ــه فکــر می کننــد. ایــن دو گــروه مخاطبــان عبارتنــد از: ــرم ملت هــای مــورد مطالعــه چگون ــاره پتانســیل قــدرت ن درب

 مخاطــب عــام: ایــن پیمایــش افــکار عمومــی 542۰6 نفــر از مردمــان عــادی جهــان کــه در 87 	
کشــور متفــاوت زندگــی می کننــد و بــه نوعــی نمایندگــی نقــاط مختلــف جهــان را به عهــده دارنــد، 

ــود. ــامل می ش ش
 مخاطــب متخصــص: ایــن پیمایــش دیــدگاه 1۰21 متخصــص از 71 کشــور و منطقــه مختلــف 	

ــش داده  ــام پوش ــب ع ــاری و مخاط ــه آم ــق نمون ــولًا از طری ــه اص ــود ک ــامل می ش ــان را ش جه
ــه  ــتند ک ــرم هس ــدرت ن ــی ق ــریان های اصل ــل و ش ــداف محتم ــن اه ــن متخصصی ــود. ای نمی ش

1  Global Soft Power Index (GSPI)
2  Brand Finance
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فکــر1،  اتاق هــای  دانشــگاهیان،  سیاســتمداران،  بــازار،  تحلیل گــران  کســب و کارها،  رهبــران 
ســازمان های مــردم نهــاد2 و روزنامه نــگاران را شــامل می شــوند. 

ــی  ــا باهــم ارزیاب ــب آن ه ــف گســترده ای از مقیاس هاســت کــه ترکی ــده طی ــرم دربرگیرن ــدرت ن ــن  شــاخص ق همچنی
ــن  ــد. ای ــم می کن ــی را فراه ــان در عرصــه جهان ــا و تأثیرگذاری ش ــا، شــهرت  آن ه ــی از حضــور ملت ه ــع و متوازن جام

مــوارد عبارتنــد از:
 آگاهــی و آشــنایی )شــناخت(: برنــد ملت هایــی کــه افــراد می شناســند، حضــور ذهــن دارنــد 	

و از نــگاه آن هــا قــدرت نــرم بیشــتری دارنــد
 عملکــرد کلــی )نفــوذ(: میــزان تأثیــری کــه ملــت مــورد پرســش، بــر کشــور فــرد پاســخ دهنده 	

و همچنیــن تأثیــری کــه در عرصــه جهانــی دارد
 ــان 	 ــت در جه ــدرت و آوازه مثب ــت از ق ــزان آن مل ــه می ــه چ ــی(: ب ــی )خوش نام ــهرت کل ش

برخــوردار اســت
 عملکرد در هفت محور اساسی قدرت نرم	

جدول 2 – شاخص قدرت نرم  جهانی )GSPI(، پایه ها، معیارهای اصلی هر پایه و گویه های پرسشنامه

گویه های پرسشنامهمعیارهاپایه ها

مالیــات، کسب و کار و تجارت برندهــا،  هــا،  کســب و کار  اقتصــاد، 
زیرســاخت ها ســرمایه گذاری،  تجــارت، 

• اقتصاد قوی و با ثبات	
• ــور و در آن 	 ــا آن کش ــب و کار ب ــهولت کس س

کشــور
• ــوب در 	 ــای محب ــولات و برنده ــتن محص داش

ــان ســطح جه

ــم، حکمرانی ــرخ جرای ــر، ن ــوق بش ــون، حق ــت قان حاکمی
ــی ــگان سیاس ــی، نخب ــون اساس ــت، قان امنی

• ثبات سیاسی و حکمرانی خوب	
• احترام به قانون و حقوق بشر	
• استانداردهای اخاقی بالا و فساد پایین	
• سطح امنیت و آرامش جامعه	
• داشتن رهبران مورد احترام	

روابط بین الملل
روابــط دیپلماتیــک، ســازمان های بین المللــی، 
بین المللــی،  کمک هــای  منازعــات،  حــل 

اقدامــات محیــط زیســتی و اقلیمــی

• تأثیرگذاری در حلقه های دیپلماتیک	
• ــایر 	 ــا س ــتانه ب ــت و دوس ــا حســن نی ــط ب رواب

ــورها کش
• کمک کننــده بــه ســایر کشــورها در زمــان 	

دشــواری ها
• اقدامات برای حفظ محیط زیست	

1  Think-tanks
2  Non-Governmental Organizations (NGOs)
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گردشــگری، ورزش، غــذا، هنرهــای زیبــا، ادبیــات، فرهنگ و میراث تمدنی
موســیقی، فیلــم، ســرگرمی، مــد

• میراث تمدنی غنی	
• کشوری بینظیر برای بازدید	
• سبک زندگی جذاب	
• اثرگذاری در هنر و سرگرمی	
• غذاهای محبوب در سطح جهان	
• سرآمدی در رشته های ورزشی	

اجتماعــی، رسانه و ارتباطات شــبکه های  جمعــی،  رســانه های 
بازاریابــی

• داشتن رسانه های تأثیرگذار	
• داشتن رسانه های قابل اعتماد	
• داشــتن امــور و موضوعــات جــذاب جهــت 	

پیگیــری کــردن
•  شخصیت های مطرح بازاریابی و رسانه ای 	

•تحصیات تکمیلی، علم، فناوریآموزش و علم سیستم آموزشی قوی	
• رهبری در علم	
• فناوری های بسیار پیشرو	

ارزش ها، ویژگی های شخصیتی مردم، اعتمادمردم و ارزش ها

• ملت و مردم صمیمی	
• ملت و مردم شوخ طبع	
• ملت و مردم دست و دلباز و بخشنده	
• ملت و مردم روادار	
• ملت و مردم قابل اعتماد	

منبع: برند فایننس )2۰2۰(

جایگاه ایران در شاخص قدرت نرم در جهان 31212

در ســال 2020، بــر اســاس ایــن شــاخص رتبــه ایــران 4۸ و امتیــاز مربــوط بــه آن 31.5 ارزیابی 
شــده اســت. در ایــن مطالعــه جایــگاه ایــران کمــی بهتــر از برخــی از کشــورهای همســایه نظیــر 
پاکســتان )رتبــه 53(، عــراق )رتبــه 59( و بــا اختــلاف بدتــر از رقبــای منطقــه ای اش در خاورمیانــه 
نظیــر امــارات متحــده عربــی )رتبــه 1۸(، عربســتان )رتبــه 26(، ترکیــه )رتبــه 30(، و قطــر )رتبــه 
ــا رنــگ قرمــز روی  31( اســت. در بخشــی از ایــن گــزارش از ایــران بــه عنــوان چالشــی ترین کشــور )کــه آن را ب
ــن  ــاره این چنی ــن ب ــا در ای ــت. آن ه ــده اس ــرده ش ــام ب ــه ن ــن مؤسس ــگران ای ــرای پژوهش ــد( ب ــش داده ان ــه نمای نقش
گفته انــد: "ایــران از بیــن 6۰ کشــوری کــه رتبه بنــدی شــده اند تنهــا کشــوری بــوده اســت کــه هیــچ تحقیــق میدانــی 
بــر روی ادراک پاســخ دهندگان آن نســبت بــه دیگــر برندهــای ملــی انجــام نشــده اســت." جــدول 3 به طــور خاصــه 
شــرایط ایــران را بــا دو کشــور اول لیســت، دو کشــور آخــر لیســت و تعــدادی از کشــورهای همســایه و رقبــای منطقــه ای 

آن در ایــن شــاخص مقایســه کــرده اســت )برنــد فایننــس، 2۰2۰(
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جدول 3 – مقایسه ایران با برخی کشورها در شاخص قدرت نرم در جهان
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67.18.67.77.16.64.36.25.55.26.63.7آمریکا1

61.97.96.۰7.46.85.56.45.45.۰5.94.2آلمان2

45.95.84.76.65.53.14.73.93.23.۰3.1امارات18

41.95.84.85.84.22.54.33.22.52.52.8عربستان26

39.46.24.25.73.41.93.34.42.42.13.2ترکیه3۰

38.55.13.96.14.42.63.63.12.62.52.8قطر31

31.55.53.64.72.11.62.63.۰1.71.82.3ایران48

29.75.53.24.91.91.52.32.51.81.72.5پاکستان53

27.75.93.34.41.41.۰1.62.41.31.21.9عراق59

27.54.42.65.12.۰1.61.93.۰1.81.92.7میانمار6۰

منبع: برند فایننس )2۰2۰(

چارچوب تحلیل استراتژیک مفهوم برندینگ ملت 313
ــر  ــت ب ــک مل ــرای ی ــر ب ــه حاض ــا در مطالع ــب و کار ی ــک کس ــرای ی ــتراتژی ب ــن اس ــی تعیی ــای اساس بنیان ه
ــرار  ــم؟ دوم اینکــه کجــا ق ــرار داری ــرد. اول اینکــه الان کجــا ق ــرار می گی ــدی ق ســه ســؤال کلی
هســت برویــم؟ و ســوم چگونــه قــرار اســت بــه آن جــا برویــم؟ فرمول بنــدی اســتراتژی )رویکــرد 
مایــکل پورتــر و مدرســه بازرگانــی هــاروارد بــه مفهــوم اســتراتژی و پیــاده ســازی آن( امــری بســیار پیچیــده 
ــر  ــوان ه ــیله آن بت ــه وس ــه ب ــد ک ــی را فراهــم می کن ــن ســه ســؤال مشــخص چارچوب ــه ای ــد ک اســت هرچن
ــد:  ــف کرده ان ــه تعری ــتراتژی را اینگون ــون1 )2۰۰5( اس ــولز و وایتینگت ــون، ش ــعه داد. جانس ــتراتژی را توس اس
"اســتراتژی، مســیر و قلمــرو یــک ســازمان در بلندمــدت اســت تــا از طریــق ترکیــب منابــع 
و شایســتگی هایش در یــک محیــط در حــال تغییــر بــه مزیت هایــی برســد بــا ایــن هــدف 

1  Johnson, Scholes, & Whittington
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کــه انتظــارات ذی نفعانــش را بــرآورده کنــد." برندهــای ملــی نیــز همچــون شــرکت ها بایــد دربــاره 
ــامل  ــوارد ش ــن م ــا ای ــرای ملت ه ــند. ب ــته باش ــه داش ــد و برنام ــم بگیرن ــان تصمی ــرو بلندمدت ش ــیر و قلم مس
ــه اهدافــی  ــه دســتیابی ب ــع و شایســتگی هایی می شــود کــه منجــر ب تصمیمــات اســتراتژیک در ترکیــب مناب
ــگری،  ــعه  گردش ــادرات، توس ــد ص ــی، رش ــتقیم خارج ــرمایه گذاری مس ــذب س ــر ج نظی
ــدرت  ــه ن ــا ب ــره می شــود. ملت ه ــارت و غی ــا مه ــرده و ب ــص و تحصیل ک ــای متخص ــب نیروه جل
ــات  ــن تصمیم ــتند و بنابرای ــی هس ــدت رقابت ــه ش ــای ب ــن حوزه ه ــه ای ــی در هم ــه تعال ــیدن ب ــه رس ــادر ب ق
اســتراتژیک آن هــا بایــد در ارتبــاط بــا مســیر )اســتراتژی ( برندینــگ ملــت باشــد )عمــده مطالــب بخــش 3.3 از 

ــده اند(. ــال 2۰15 برداشــت ش ــده در س ــر ش ــی منتش ــته دین ــا نوش ــگ ملت ه ــاب برندین کت

اکنون کجا ایستاده ایم؟ تحلیل استراتژیک  31311
بــرای اینکــه جایــگاه رقابتــی برنــد ملــت را مــورد ارزیابــی قــرار دهیــم، ضــروری هســت کــه تحلیــل درونــی و 
بیرونــی از اوضــاع صــورت بگیــرد. هــدف اصلــی تحلیــل درونــی ارزیابــی توانمندی هــای برنــد ملــت در طیــف 
مشــخصی از شــاخص های بخشــی هســت. درحالی کــه تحلیــل بیرونــی بــر روی رقبــای برنــد ملــت و نیروهــای 

ــد. ــد تمرکــز می کن ــرار می دهن ــر ق ــت را تحــت تأثی ــد مل محیطــی وســیع تری کــه فعالیت هــای برن

تحلیل درونی  3131111
ــی  ــای مختلف ــت در حوزه ه ــک مل ــای ی ــی توانمندی ه ــه ارزیاب ــت ب ــد مل ــی برن ــل درون  تحلی
کــه در حــال رقابــت اســت، می پــردازد. نیــاز هســت کــه ایــن تحلیــل به صــورت بخشــی صــورت بگیــرد 
ــر  ــا توانمندی هــای موجــود را شناســایی کنــد، نــکات مثبــت هــر یــک از ایــن قابلیت هــا را بســنجد و بعــد ب ت
ــای  ــد. بخش ه ــرون بکش ــا بی ــاز را از دل آن ه ــورد نی ــات م ــت اقدام ــد مل ــای برن ــل توانمندی ه ــاس تحلی اس
ــتقیم  ــرمایه گذاری مس ــگری، س ــد از گردش ــد عبارتن ــت  می کنن ــم رقاب ــا باه ــد ملت ه ــه برن ــی ک اصل
خارجــی، توســعه صــادرات، و جــذب اســتعدادها. در ادامــه تحلیــل درونــی ضــروری در بخش هایــی 

کــه برندهــای ملــی باهــم رقابــت می کننــد آمــده اســت. 

بخش گردشگری  313111111
در جــدول 4 بــه برخــی از عوامــل موفقیــت عملکــرد برنــد ملت هــا در بخــش گردشــگری اشــاره شــده اســت 
کــه ضــروری اســت تــا هــر کشــوری شــرایط خــودش را در مهمتریــن عوامــل رتبه بنــدی کنــد. عوامــل کلیــدی 
موفقیــت فراتــر از کنتــرل ســازمان های میــراث فرهنگــی و گردشــگری کشــورها هســتند، بــا ایــن وجــود ایــن 
ــالا  ــات را ب ــت خدم ــی کیفی ــطح کل ــاً س ــا مث ــد ت ــه کار بگیرن ــکارات را ب ــی از ابت ــد برخ ــازمان ها می توانن س
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ــتند.  ــور هس ــک کش ــه ی ــی ب ــگران خارج ــذب گردش ــاز ج ــی پیش نی ــتر قانون ــت و بس ــاوه امنی ــه ع ــد. ب ببرن
تناســب بهــای پرداختــی بــا ارزش کالا یکــی از عوامــل کلیــدی دیگــر اســت. هم چنیــن قابــل دســترس بــودن 
و دوری مســافت حتــی بــرای مقاصــد بســیار جــذاب گردشــگری نظیــر اســترالیا و نیوزلنــد کــه بســیاری از افــراد 

ــد، یــک مانــع جــدی در نظرگرفتــه می شــود.  ــه آن هــا تصویــر مثبتــی دارن نســبت ب

جدول 4 - تحلیل درونی برند ملت – بخش گردشگری

قابلیت برند ملتعوامل کلیدی موفقیت

1234567891۰سطح کیفیت خدمات

1234567891۰امنیت

1234567891۰تناسب بهای پرداختی با ارزش کالا

1234567891۰قابل دسترس بودن
منبع: دینی )2۰15(

بخش سرمایه گذاری مستقیم خارجی 313111112
ــش  ــدت  افزای ــه ش ــان ب ــه درون کشورش ــرمایه گذاری ب ــذب س ــرای ج ــا را ب ــن ملت ه ــت بی ــدن رقاب جهانی ش
ــل  ــا مشــارکت قاب ــی هســتند ت ــری اســتراتژی بلندمدت ــد به کارگی داده اســت. در همیــن رابطــه، ملت هــا نیازمن
ــدی  ــل کلی ــی از عوام ــد. برخ ــن کن ــان را تضمی ــاد ملی ش ــی در اقتص ــتقیم خارج ــرمایه گذاری مس ــه س توج

ــده اســت.  ــدول 5 آم ــی در ج ــتقیم خارج ــرمایه گذاری مس ــذب س ــت در ج موفقی
بــدون اقتصــاد و محیط سیاســی باثبــات، احتمــال جــذب ســرمایه گذاری مســتقیم خارجــی بســیار اندک 
ــرایط  ــتند از ش ــا هس ــایر ملت ه ــدت در س ــرمایه گذاری های بلندم ــال س ــه دنب ــه ب ــرکت هایی ک ــت. ش اس
سیاســی آشــفته و اقتصــادی کــه بــد مدیریــت می شــود فــراری هســتند و از آن دوری می کننــد. 
وجــود نیــروی کار ماهــر در کشــورهای هــدف از ایــن جهــت مهــم اســت کــه نیــاز شــرکت های خارجــی بــه 
هزینه کــردن در آمــوزش نیــروی متخصــص و زمــان آن را کاهــش می دهــد و چشــم انداز بهــره وری بالاتــر بــه 
ــای اداری  ــد می دهــد. از طــرف دیگــر رویه ه ــد را نوی ــر ماهــری دارن ــروی کمت نســبت کشــورهایی کــه نی
ــح  ــاز ترجی ــه ای کــه شــرکت های خارجــی ب ــه گون ــد باشــند ب ــک و کن ــده، بوروکراتی ــد پیچی می توانن
ــه  ــد ماه ــار چن ــان و انتظ ــدم اطمین ــه ع ــای اینک ــه ج ــد؛ ب ــرمایه گذاری کنن ــری س ــای دیگ ــد در جاه می دهن
بــرای تأییــد مجوزهــای کســب و کار در جایــی کــه مقــررات دســت و پاگیر کل محیــط کســب و کارش را 
خفــه کــرده اســت، بــه جــان بخرنــد. در نهایــت نیــز ملت هایــی کــه بــه شــدت دنبــال جــذب ســرمایه گذاری 
ــد.  ــد ســرمایه گذاری کنن ــدرن و کارآم ــه در زیرســاخت های م ــد جــز این ک ــر خارجــی هســتند چــاره ای ندارن مؤث
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جدول 5 - تحلیل درونی برند ملت – بخش سرمایه گذاری مستقیم خارجی

قابلیت برند ملتعوامل کلیدی موفقیت

1234567891۰ثبات محیط اقتصادی و سیاسی 

1234567891۰نیروی کار متخصص و ماهر

1234567891۰رویه های اداری ساده و شفاف

1234567891۰زیرساخت های مدرن

منبع: دینی )2۰15(

بخش توسعه صادرات 313111113
ــی آن کشــور اســت.  ــت افزایــش چشــمگیر عملکــرد صادرات یکــی از اهــداف کلیــدی اســتراتژی برندینــگ مل
به طــور مثــال کشــور روســیه بــا ابتــکار پــروژه "ســاخت روســیه" کــه خدماتــی را بــه بســیاری از شــرکت های 
ــی  ــی کالاهــای صادرات ــا موفقیــت بین الملل ایــن کشــور در حوزه هــای مختلــف می دهــد ســعی کــرده اســت ت
روســیه را ارتقــاء بخشــد. عوامــل کلیــدی موفقیــت در توســعه صــادرات کــه در جــدول 6 آمــده اســت، شــامل 
ــر  ــی مؤث ــت، ایجــاد جایگاه یاب ــا کیفی ــه ایجــاد برندهــای بســیار ب ــاز ب ــه "نی مــواردی از جمل
مفهــوم کشــور مبــدأ برنــد و ســاخت تصویــر مثبــت از آن، گســترش راهبــردی بازارهــای 

ــوآوری" می شــوند.  ــالای ن هــدف، و ســطوح ب

جدول 6 - تحلیل درونی برند ملت – بخش توسعه صادرات

قابلیت برند ملتعوامل کلیدی موفقیت

1234567891۰برندهای باکیفیت و شناخته شده 

1234567891۰جایگاه یابی مؤثر مفهوم کشور مبدأ برند

1234567891۰گسترش راهبردی بازارهای هدف

1234567891۰سطح بالای نوآوری
منبع: دینی )2۰15(

بخش جذب استعدادها 313111114
ــجویان  ــذب دانش ــص و ج ــروی کار متخص ــذب نی ــامل ج ــتعدادها ش ــدف اساســی جــذب اس دو ه
ــر  ــروی کار ماه ــذب نی ــود. ج ــی کشــور مقصــد می ش ــات تکمیل ــام تحصی ــی در نظ ــتعداد خارج ــا اس ب
ــزا و قوانیــن اقامتــی و  ــودن شــرایط وی ــوب ب ــه معیارهــای مختلفــی از جملــه "مطل و متخصــص ب
گرفتــن تابعیــت آن کشــور، فرصــت پیشــرفت در مســیر شــغلی در آینــده، و مهیــا بــودن 
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ــار نظــام  ــرای دانشــجویان بالقــوه، اعتب انتخــاب ســبک زندگــی جــذاب" بســتگی دارد. همچنیــن ب
ــته های  ــامل رش ــی ش ــات تکمیل ــژه در تحصی ــه وی ــور مقصــد ب ــگاهی کش ــهرت دانش ــی و ش آموزش
ــژه ای برخــوردار  ــت بســیار وی ــت کســب و کار1 از اهمی ــف در مقطــع فوق لیســانس و فوق لیســانس مدیری مختل

اســت. ایــن مــوارد در جــدول 7 آمــده اســت.
جدول 7 - تحلیل درونی برند ملت – بخش جذب استعدادها

قابلیت برند ملتعوامل کلیدی موفقیت

1234567891۰مطلوب بودن شرایط ویزا و قوانین اقامتی 

1234567891۰سبک زندگی جذاب

1234567891۰فرصت پیشرفت در مسیر شغلی

1234567891۰شهرت تحصیات تکمیلی و دانشگاهی

منبع: دینی )2۰15(

تحلیل بیرونی 3131112
ــر روی  ــا ب ــل رقب ــط می شــود. تحلی ــل محی ــا و تحلی ــل رقب ــی شــامل دو بخــش تحلی ــل بیرون تحلی
ــانی  ــه کس ــا چ ــای م ــد: رقب ــز می کن ــم تمرک ــاره می کنی ــا اش ــه در اینج ــی ک ــؤالات اساس ــدادی س تع
هســتند؟ نقــاط قــوت و ضعــف رقبــا چیســت؟ اهــداف اســتراتژیک و نقطــه اتــکای هریــک 
ــران در  ــش  بازیگ ــوی واکن ــت؟ الگ ــا چیس ــتراتژی های آن ه ــتند؟ اس ــی هس ــه چیزهای چ

مقابــل ســایر رقبــا چیســت؟ 
ــایر  ــا س ــه در آن ب ــی ک ــک از بخش های ــرای هری ــی را ب ــل رقبای ــن تحلی ــد این چنی ــز بای ــا نی برند-ملت ه
ــن بخش هــا شــامل  ــن ای ــه شــد مهمتری ــالا گفت ــد. همان طــور کــه در ب ــد انجــام دهن ــت می کنن ــا رقاب ملت ه
گردشــگری، جــذب ســرمایه گذاری مســتقیم خارجــی، توســعه صــادرات، و جــذب اســتعدادها و ســایر حوزه هــای 
ــه  ــال دســتیابی ب ــه دنب ــت  ب ــی و فرهنگــی کــه برندینــگ مل ــراث تمدن ــی و می ــر حکمران ــی نظی اصل
ــورد  ــوع م ــه موض ــبت ب ــر نس ــورد نظ ــای م ــت رقب ــه لیس ــد ک ــه نمان ــود. ناگفت ــت، می ش ــی در آن اس اهداف
تحلیــل بایــد تغییــر کنــد؛ بــه عبــارت دیگــر ملتــی کــه ممکــن اســت جدی تریــن رقیــب یــک کشــور در بخــش 

ــب آن در بخــش جــذب ســرمایه گذاری خارجــی نباشــد.  ــن رقی ــاً مهمتری گردشــگری باشــد لزوم

کجا می خواهیم  برسیم؟ برنامه ریزی استراتژیک 31312
ــت یافتنی،  ــری، دس ــل اندازه گی ــخص، قاب ــای "مش ــامل هدف گذاری ه ــتراتژیک ش ــزی اس برنامه ری
1  Mas ter of Business Adminis tration (MBA)
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ــد  ــر اســاس مــدل 1SMART( می شــود. ویلســون و گیلیــگان2 )2۰۰5( بیــان کرده ان مرتبــط، زمــان دار" )ب
کــه "کســب و کارهــای اندکــی هســتند کــه فقــط بــه دنبــال رســیدن بــه یــک هــدف مشــخص باشــند، در مقابل 
کســب و کارها ترکیبــی از اهــداف را دنبــال می کننــد کــه به طــور معمــول ســودآوری، رشــد فــروش، 
ــرد.  ــر می گی ــره" را در ب ــوآوری و غی ــه ن ــتیابی ب ــک، دس ــش ریس ــازار، کاه ــهم ب ــش س افزای
ــتراتژی ها  ــی اس ــداف طراح ــن اه ــه ای ــد ک ــال می کنن ــدف را دنب ــن ه ــز چندی ــا نی ــابه، ملت ه ــور مش به ط
ــداول در  ــیار مت ــای بس ــی از ابزاره ــد. یک ــرار می گیرن ــای آن ق ــرده و مبن ــتیبانی ک ــا را پش ــازی آن ه و پیاده س
ــی و  ــرای طراح ــوه ب ــای بالق ــه جهت گیری ه ــت ک ــوف )1988( اس ــس آنس ــتراتژیک ماتری ــزی اس برنامه ری
بســط اســتراتژی را بــر اســاس جایگشــت های مختلــف "محصــولات و خدمــات جدیــد و فعلــی" و "بازارهــای 
ــوف3 را  ــس آنس ــوان ماتری ــز می ت ــا نی ــگ ملت ه ــا برندین ــاط ب ــد. در ارتب ــن می کن ــی" تبیی ــد و فعل جدی
بــه عنــوان یکــی از ابزارهــای طراحــی اســتراتژی در کنــار ســایر ابزارهــا بــرای تبییــن جهت گیــری راهبــردی 
ــایی و  ــم شناس ــن بحــث، مه ــت. در ای ــه کار گرف ــت ب ــد مل ــا برن ــط ب ــای مرتب ــف گســترده ای از فعالیت ه طی
رســیدن بــه اجمــاع پیرامــون محصــولات و خدمــات قابــل ارائــه در حــوزه برندینــگ ملــت و بازارهــای 
هــدف بــرای آن هاســت کــه همان طــور کــه در ادامــه بــه آن اشــاره خواهــد شــد برعهــده کمیتــه راهبــری 
ــاری و  ــادی، تج ــی، اقتص ــاختار سیاس ــر در س ــف تصمیم گی ــای مختل ــکل از بخش ه ــت متش ــگ مل برندین

حکمرانــی یــک کشــور اســت. 

چگونه به مقصد برسیم؟ پیاده سازی استراتژیک 31313
ــی  ــه نهای ــه مرحل ــت ب ــد، نوب ــاره ش ــتر اش ــه پیش ــتراتژیک ک ــزی اس ــل و برنامه ری ــل تحلی ــی مراح ــد از ط بع
و البتــه بســیار پــر اهمیــت پیاده ســازی اســتراتژی های انتخاب  شــده می رســد. آن طــور کــه جانســون و 
ــن  ــی در پیاده ســازی اســتراتژی شــامل تضمی ــد، چالش هــای اصل همــکاران )2۰۰5( بیــان کرده ان
نظــارت، مدیریــت دانــش، کنارآمــدن بــا تغییــر، طراحــی ســاختارها و فرایندهــای مناســب، 
ــی  ــان جای ــتراتژی هم ــازی اس ــه پیاده س ــاید مرحل ــود. ش ــی می ش ــی و خارج ــط داخل ــت رواب و مدیری
ــق آن  ــا در تحق ــن چالش ه ــا بزرگتری ــا ب ــد ملت ه ــیاری از برن ــین بس ــای پیش ــاس تجربه ه ــر اس ــه ب ــت ک اس
ــازمان  ــک س ــف ی ــای مختل ــانی واحده ــه آس ــوان ب ــت را نمی ت ــد مل ــان برن ــه ذی نفع ــوند چراک ــرو می ش روب
ــکاران  ــاپ و هم ــاط، پ ــن ارتب ــاند. در ای ــاع رس ــه اجم ــرد و ب ــت ک ــترک مدیری ــم مش ــر مفاهی ــر س ــاری ب تج
)2۰2۰( بیــان  کرده انــد اگرچــه برندینــگ ملــت کارآمــد بــرای کســب و کارها، دولت هــا، و آحــاد جامعــه ســودمند 
ــف از  ــان را در ســطوح مختل ــددی از ذی نفع ــزرگ و تصمیم ســاز متع ــان گروه هــای ب ــی هم زم ــود، ول خواهــد ب
ــازمان های  ــا و س ــوری، وزارتخانه ه ــس جمه ــی سیاســی، رئی ــن ســطح حکمران ــی )بالاتری ــه در ســطح مل جمل
1  Specific, Measurable, Achievable, Relevant, Time-bound (SMART)
2  Wilson & Gilligan
3  Ansoff’s Matrix
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ــی )بخــش خصوصــی، شــهرداری ها، فرودگاه هــا، نمایشــگاه ها  ــزرگ دولتــی و حاکمیتــی و ...( در ســطح محل ب
ــات و  ــور در مؤسس ــک کش ــای ی ــا و نمایندگی ه ــی )نهاده ــطح بین الملل ــی و ...( و در س ــات ورزش و مؤسس
ــی  ــگری خارج ــر گردش ــی، دفات ــای فرهنگ ــولگری ها، نهاده ــفارتخانه ها و کنس ــی، س ــازمان های بین الملل س
ــور  ــد. به ط ــا را می طلب ــه آن ه ــه هم ــی یکپارچ ــال و نقش آفرین ــارکت فع ــه  مش ــد و در نتیج ــر می کن و...( درگی
ــق تأســیس یــک ســاختار  ــال ســوئیس کشــوری اســت کــه چالش هــای پیاده ســازی اســتراتژیک را از طری مث
ــا  ــه دارد ت ــی وظیف ــاختار اجرای ــن س ــد. ای ــت می کن ــام Presence Switzerland مدیری ــه ن ــوی ب ــی ق اجرای
بســیاری از ایــن چالش هــا و مســائل مرتبــط نظیــر مدیریــت دانــش، پویایــی در برابــر تغییــر، مدیریــت روابــط 
داخلــی و خارجــی و ســایر مشــکات را مدیریــت و راهبــری کنــد. در زیــر بــه برخــی از مــواردی کــه می تواننــد 

ــده اســت: ــاره ش ــد اش ــرار بگیرن ــتفاده ق ــورد اس ــت م ــگ مل ــتراتژی های برندین ــازی اس در پیاده س
 تبلیغات برند ملت و کمپین ها	
 روابط عمومی	
 برندینگ دیجیتال شامل وب، موبایل و شبکه های اجتماعی	
 مدیریت روابط مشتریان و شهروندان	
 سفیران برند ملت	
 مدیریت داخلی برند	
 استفاده از پویایی های دیاسپورا	
 روزهای ملی	
 نامگذاری برندهای ملی	
 اندازه گیری عملکرد	
 سازمان ها و نهادهای درگیر در برندینگ ملت	

چارچوبی برای تشکیل سازمان هدایتگر پروژه  برندینگ ملت و پیشبرد استراتژی ها 31314

از زمانــی کــه کشــورهای مختلــف بــه اهمیــت و جایــگاه برندینــگ ملــت  آگاهــی پیــدا کرده انــد، پروژه هــای برندینگ 
ملت هایشــان را نیــز شــروع نموده انــد. برخــی از ایــن کشــورها حتــی قوانینــی را جهــت ارتقــاء برنــد ملت شــان وضــع 
ــا  ــا مســئولیت مشــترک بخــش خصوصــی و دولتــی در ایــن خصــوص بن ــز ب ــد و بعضــاً ســازمان هایی را نی کرده ان
ــام Presence Switzerland پایه گــذاری  ــه ن ــان شــد، ســوئیس ســازمانی را ب ــر بی ــد. همان طــور کــه بالات نهادن
کــرده اســت تــا هماهنگــی و اولویت بنــدی بیــن مجموعه هــای مختلفــی در ایــن کشــور از جملــه 
OSEC Business Network را مدیریــت  ProHelvetia. locationSwitzerland. SwissTourism و 



64 مرکز پژوهش های اتاق ایران

کنــد. در نتیجــه یکــی از اساســی ترین چالش هــای کشــورها در پروژه هــای برندینــگ ملــت، 
ــاز و  ــر، اجماع س ــد، تصمیم گی ــار، قدرتمن ــجم، دارای اعتب ــکیلات منس ــازمان و تش ــود س نب
البتــه پاســخگو نســبت بــه پیشــبرد اهــداف برندینــگ ملــت اســت. از همیــن رو بــه منظــور داشــتن 
اســتراتژی برندینــگ ملــت مؤثــر، یــک ســازمان، مؤسســه یــا نهــادی بایــد وجــود داشــته باشــد تــا اســتراتژی 
ــرار دهــد.  ــورد نظــارت و پایــش ق ــم و م ــری را تنظی ــه راهب ــه تشــکیل کمیت ــت و مراحــل آن از جمل ــد مل برن

ــده اســت: ــر آم ــن آن هــا در زی مدل هــای مختلفــی در خصــوص تشــکیل شــورا وجــود دارد کــه معروف تری
 مدل راهبری دولتی و حاکمیتی - موردهای آفریقای جنوبی و مکزیک	
 مدل راهبری بخش خصوصی و یا سازمان های مردم نهاد – مورد آمریکا 	
 مدل راهبری هیبریدی )دو گانه( از طریق مشارکت بخش خصوصی و دولتی – مورد استرالیا	

در زیــر، رویکــردی کــه گام هــای متوالــی جهــت خلــق برنــد ملــت مثبــت و متقاعدکننــده کــه مــورد حمایــت همــه 
ذی نفعــان اســت، ارائــه شــده اســت. بــه عبارتــی ایــن رویکــرد چارچوبــی جهــت ایجــاد اســتراتژی برندینــگ ملــت 

را فراهــم می کنــد کــه گام هــای آن بــه شــرح زیــر اســت:
 تشکیل هیأت مدیره و یا کمیته  راهبری پروژه برندینگ ملت	
 تدوین برنامه استراتژیک و اهداف آن	
 تعریف معماری برند و گستره آن 	
 پایش مستمر شهرت برند ملت میان ذی نفعان اصلی	
 طراحی و ارزیابی برنامه های عملیاتی 	



فصل چهارم
تحلیل کاربردی از برنامه های اقتصادی-تجاری و 

فرهنگی سایر کشورها در اکسپو2020 دوبی 
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ــایر  4 ــی س ــاری و فرهنگ ــای اقتصادی-تج ــردی از برنامه ه ــل کارب ــارم تحلی ــل چه فص
ــی  ــپو2020 دوب ــورها در اکس کش

ایــن بخــش از مطالعــه بــه بررســی و رویکــرد کشــورهای توســعه یافته نظیــر ایتالیــا، اســترالیا، کانــادا و ســوئیس 
و رویکــرد روســیه به عنــوان نمونــه ای از اقتصادهــای نوظهــور در بســتر اکســپوهای بین المللــی پرداختــه اســت. 
هــدف اصلــی ایــن بخــش شناســایی و مــرور برنامه هــای اقتصادی-تجــاری و فرهنگــی ایــن کشــورها، نحــوه 
ــود برنامــه   ــه راهکارهایــی جهــت بهب ــن پاویون هــا و ارائ ــدگان ای عملکــرد آن هــا، ســازمان دهندگان و اداره کنن

تجــاری و فرهنگــی ایــران در اکســپو 2۰2۰ دوبــی در فصــل پنجــم اســت.
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ــا،  ــاندن ارزش نوآوری ه ــاء و شناس ــرای ارتق ــتثنایی ب ــت اس ــی فرص ــپو 2۰2۰ دوب ــا در اکس ــارکت ایتالی مش
ــا بخش هــای مــورد توجــه و اولویــت دار اکســپو اســت.  ــا در ارتبــاط ب فناوری هــا و بهتریــن  دســتاوردهای ایتالی
اهــداف ایــن حضــور پررنــگ شــامل گســترش همکاری هــای فناورانــه، فرصت هــای ســرمایه گذاری خارجــی، و 
ــن  ــن شــرکت ها، ســازمان ها و مؤسســات علمــی و پژوهشــی و همچنی ــی بی ــای بین الملل گســترش همکاری ه
ــان و افــکار عمومــی می شــود.  ــه جهانی ــا ب ــه نمایــش  گذاشــتن خاقیــت و برتری هــای ایتالی ــرای ب فرصتــی ب

ــده  ــه عه ــت آن ب ــه ریاس ــت ک ــتمی اس ــاش سیس ــک ت ــه ی ــا نتیج ــون ایتالی ــترده پاوی ــاری گس ــه تج برنام
ــا در  ــران ایتالی ــأت وزی ــور هی ــن منظ ــه ای ــت. ب ــور اس ــن کش ــاری ای ــه تج ــئولین عالی رتب ــی از مس یک
ــای  ــابقه فعالیت ه ــه س ــنتی1 ک ــو گلیس ــای پائول ــام آق ــه ن ــته، ب ــن برجس ــی از متخصصی ــر 2۰17 یک 3۰ نوامب
تجــاری و بنــگاه داری مرتبــط را در کارنامــه  خــود داشــته اســت بــه ریاســت دفتــر اکســپو دولــت ایتالیــا منصــوب 
می کنــد و بــه دلیــل اهمیــت خــاص ایــن رویــداد و بــا اســتناد بــه مــواد قانونــی و حقوقــی اکســپوهای جهانــی، 
اختیــارات تــام مالــی، اجرایــی و ســازمانی بــه او داده می شــود. بــه همیــن دلیــل مســئولیت او شــامل 
تحــرک و گردهــم آوردن تمامــی مؤسســات کارآفرینانــه درگیــر بــا توســعه صــادرات ایتالیــا 
ــاری  ــات تج ــگری، مؤسس ــازمان گردش ــی، س ــز پژوهش ــگاه ها، مراک ــا، دانش )وزارتخانه ه
مرتبــط، مســئولین منطقــه ای و ....( شــده اســت و در ایــن زمینــه از حمایــت کامــل هیــأت وزیــران 

ایتالیــا جهــت پیشــبرد اهــداف صادراتــی ایــن کشــور برخــوردار بــوده اســت. 

پاویــون ایتالیــا برنامــه تجــاری جامعــی را طراحــی کــرده اســت تــا دانــش میان رشــته ای ایتالیــا در حوزه هــای 
ــد و  ــدار، م ــعه پای ــی2 و توس ــا چرخش ــی ی ــاد دوران ــرژی، اقتص ــر ان ــور نظی ــن کش ــر ای ــورد نظ ــتراتژیک م اس

1  Paolo Glisenti
2  Circular economy
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ــره  ــاه، طراحــی و معمــاری و غی ــی، اقتصــاد فضــا1، ســامت و رف ــع غذای کالاهــای لوکــس، کشــاورزی، صنای
ــت  ــرده اس ــی ک ــپو 2۰2۰ طراح ــب و کار را در اکس ــیر کس ــار مس ــا چه ــور ایتالی ــن منظ ــد. بدی ــته کن را برجس
ــدی و  ــات، زمان بن ــتری از موضوع ــات بیش ــت ها( جزئی ــدول 8 )در پیوس ــاوه ج ــد. به ع ــر آمده ان ــه در زی ک
ــد.  ــان  می ده ــت را نش ــزی کرده اس ــا برنامه ری ــون ایتالی ــه پاوی ــاری ک ــه تج ــیرهای چهارگان ــیم بندی مس تقس

گفتگوهای نوآوری 41111
رهبــران صنایــع پیرامــون نــوآوری، توســعه پایــدار و خاقیــت در همــکاری بــا ســازمان تجــارت ایتالیــا ســخنرانی 
ــن و  ــت از زمی ــای حفاظ ــا در حوزه ه ــای ایتالی ــه نوآوری ه ــال ارائ ــوآوری دنب ــای ن ــن گفتگوه ــد. ای می کنن

ــدار و ... هســتند. ــی، تحــرک پای ــی آب، اقتصــاد فضــا، کربن زدای ــاک، کارای ــای اصــاح خ تکنولوژی ه

فروم های در سطح بالا 41112
در ایــن فروم هــا، جلســاتی در مــورد نــوآوری بــا حضــور افــراد بلندپایــه برگــزار می شــود. ســه نمونــه از ایــن 

فروم هــا بــه شــرح زیــر هســتند:
 فروم شرکت های نوآورانه کوچک و متوسط ایتالیایی 	
 فروم مناطق آزاد تجاری و سیستم های بنادر ایتالیا	
 فروم جهانی در حوزه علوم زیستی	

روزهای مناطق مختلف )قلمروهای مختلف سرزمینی( ایتالیا 41113
ــه  ــر منطق ــی ه ــوز صنعت ــا و رم ــا، توانمندی ه ــش، مزیت ه ــه دان ــه ارائ ــل ب ــک روز کام ــی ی ــن روزهای در چنی

ــود. ــاص داده می ش ــا اختص ــادی ایتالی اقتص

رویدادهای جانبی کسب و کار همزمان با برگزاری اکسپو 41114
ــا  ــن رویداده ــه از ای ــی و تخصصــی کســب و کارها. دو نمون ــای جهان ــی در فروم ه ــای ایتالیای حضــور هیأت ه

بــه شــرح زیــر هســتند:
 فــروم کســب و کار جهانــی در آفریقــا کــه در ایــن نشســت ایتالیــا، امــارات و هیأت هــای بلندپایــه ای از 	

ــد. ــا می پردازن ــاره آفریق ــال در ق ــول دیجیت ــاخت ها و تح ــی زیرس ــه بررس ــا ب آفریق
 فــروم تخصصــی داد و ســتد بیــن ایتالیــا، امــارات متحــده عربــی و اتحادیــه کشــورهای جنــوب شــرق آســیا 	

ــب و کارها در  ــت کس ــت موفقی ــکاری جه ــوع هم ــه موض ــی ب ــت تخصص ــن نشس ــه در ای ــه آن(2 ک )آس
ــد. ــی می  پردازن ــا، جنــوب شــرق آســیا و امــارات متحــده عرب اروپ

1  Space economy
2  Association of Southeas t Asian Nations (ASEAN)
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ــد  ــان می کن ــد بی ــای آســمان آبــی" آمــال و آرزوهــا و دســتاوردهای ملــت اســترالیا را مختصــر و مفی ــم "روی ت
ــاز اســترالیا  ــده اســت. ایــن تــم آغــوش ب ــه خوبــی در خــود گنجان و روحیــه خوشــبینی و ایده هــای آن هــا را ب
ــد  ــرض دی ــود را در مع ــکوفا می  ش ــکاری در آن ش ــأله و هم ــل مس ــت، ح ــی، خاقی ــوع، هارمون ــه تن ــی ک جای
ــرز  ــدون م ــدود و ب ــای نامح ــده  فرصت ه ــی، آین ــپو 2۰2۰ دوب ــترالیا در اکس ــم اس ــد. ت ــرار می ده ــگان ق هم
ــن،  ــه زمی ــی ب ــه 6۰ هــزار ســال اتصــال طبیع ــر پای ــن کشــور را کــه ب ــی  ای پیــش روی بشــر و رویکــرد جهان
دریــا و آســمان بنــا نهــاده شــده اســت، تجســم می کنــد. تــم "رویــای آســمان آبــی" داســتان پاویــون اســترالیا 
ــده  ــد. به عقی ــان  می کن ــت را بی ــرار گرفته اس ــی ق ــپو 2۰2۰ دوب ــرک1 در اکس ــش تح ــه  بخ ــه در زیر مجموع ک
مســئولین ایــن کشــور، پاویــون اســترالیا جایــی اســت کــه بازدیدکننــدگان را بــه ایــن کشــور پیونــد می دهــد و 
از آن هــا دعــوت می کنــد تــا داســتا ن های نــوآوری اســترالیا کــه همــان پیونــد   دادن و بســیج اجتماعــات محلــی 

و جهانــی هســتند را بــا آن هــا بــه اشــتراک بگــذارد.

ــه  ــرض توج ــر در مع ــای زی ــودش را در حوزه ه ــای خ ــپو بهترین ه ــم اکس ــن ت ــر گرفت ــا در نظ ــترالیا ب اس
ــت: ــرار داده اس ــدگان ق بازدیدکنن

 کشاورزی	
 فرهنگ و هنر	
 آموزش	
 انرژی	
 سامت	
 تولید صنعتی	
 فناوری	
 گردشگری	

نهــاد مســئول پاویــون اســترالیا در اکســپو یعنــی "کمیســیون ســرمایه گذاری و تجــارت اســترالیا" کــه 
ــا  ــن حوزه ه ــی ای ــی از تمام ــن کشــور اســت، اســناد و گزارش هــای کامل ــت ای ــه دول ــک ســازمان وابســته ب ی
ــات  ــا جزئی ــق و ب ــورت دقی ــه ص ــت و ب ــرده اس ــک ک ــپو 2۰2۰ لین ــترالیا در اکس ــون اس ــایت پاوی ــه وبس را ب
بســیار مفیــد و روشــن اطاعــات لازم را در اختیــار مخاطبانــش قــرار داده اســت. اطاعاتــی نظیــر گزارش هــای 

1  Mobility 
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ــالا، مؤسســات و شــرکت های مربوطــه، نحــوه  ــک از بخش هــای اشــاره شــده در ب ــا هری ــط ب تخصصــی مرتب
ــتند. ــوارد هس ــن م ــه ای ــره از جمل ــف، نحــوه مشــارکت و غی ــای مختل ــای بخش ه ــرمایه گذاری، نیازه س

نحوه مشارکت تجاری کانادا در اکسپو 2020 دوبی  413
بــه بــاور مســئولین برگزار کننــده پاویــون کشــور کانــادا، اکســپوهای بین المللــی بســتری جهانــی بــرای 
ــن گرفتن  ــا و جش ــویق همکاری ه ــا ، تش ــش نوآوری ه ــا، نمای ــتراک گذاری ایده ه ــه اش ب
ــازمان های  ــاد، س ــازمان های مردم نه ــرکت ها، س ــورها، ش ــدای، کش ــن روی ــتند. این چنی ــر هس ــوغ بش نب
چندجانبــه و میلیون هــا انســان از سرتاســر جهــان را یک جــا جمــع می کننــد. کشــور کانــادا نیــز بــا داشــتن تــم 
"آینــده در ذهــن"، اکســپو دوبــی را محلــی بــرای گســترش فرصت هــا از تمامــی اســتان ها، مناطــق 
ســرزمینی، شــهرها و تمــام بخش هــای جامعــه کانــادا در نظــر گرفتــه اســت. جایــی کــه نقــش 
رهبــری کانــادا را در حوزه هــای کلیــدی زیــر کــه همگــی مرتبــط بــا تم هــای اکســپو و آینــده بشــر 

ــد: ــگ می کن هســتند پررن

 هوش مصنوعی	
 رباتیک	
 آموزش	
 تحول دیجیتال	
 پزشکی از راه دور	
 فناوری های پاک	
 کشاورزی	
 علوم سامت	
 هوافضا	
 سایر علوم و فناوری های مدرن	

رویکــرد کانــادا در اکســپو 2۰2۰ دوبــی از تعهــد اســتوارش بــه پذیرفتــن تنــوع، گنجایــش و رواداری، حقــوق بشــر 
و برابــری جنســیتی به عنــوان پایه هــای ایجــاد یــک ملــت خوشــبخت و روادار کــه توانایــی و تمایــل ارائــه 
ــر  ــادا ب ــون کان ــئولیت پاوی ــت. مس ــه اس ــأت  گرفت ــی را دارد، نش ــای جهان ــرای چالش ه ــی ب راه حل های
ــن کشــور  ــل ای ــارت بین المل ــادرات و تج ــعه ص ــک، توس ــای کوچ ــب و کاره عهــده وزارت کس

اســت تــا بــه بهتریــن شــکل بــه اهــداف مــورد نظــر ایــن کشــور کــه در زیــر آمده انــد دســت پیــدا کنــد.
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محورهای اصلی پاویون کانادا و اهداف مورد نظر این کشور در اکسپو 2020 دوبی 41311

کانــادا اکســپو 2۰2۰ دوبــی را بســتری اســتثنایی جهــت به نمایــش گذاشــتن نــوآوری، دانــش و 
تخصــص ایــن کشــور در حوزه هــای مختلــف کســب و کار و فرهنــگ درنظــر گرفتــه اســت کــه بایــد 
بــه بهتریــن شــکل از آن بهــره ببــرد. اهــداف زیــر از کلیدی تریــن مــواردی اســت کــه ایــن کشــور بــه دنبــال 

تحقــق آن هــا در اکســپو دوبــی اســت:
 متنوع کردن بازارهای بین المللی برای شرکت ها و کسب وکارهای کانادایی	
 جذب سرمایه گذاری های خارجی	
 توسعه گردشگری	
 تبلیغ و معرفی نوآوری های کانادا به جهان	
 حمایت از آموزش بین المللی	
 جلب حمایت جهانی برای ابتکارهای  کانادا	
 گسترش و تعمیق روابط همه جانبه بین کانادا و امارات متحده عربی 	

ــه  ــه در ادام ــی ک ــور اساس ــج مح ــول پن ــی را ح ــپو 2۰2۰ دوب ــش در اکس ــادا فعالیت های ــور کان ــن کش همچنی
ــی را  ــور اساس ــج مح ــن پن ــک از ای ــور هری ــن کش ــت. ای ــرده اس ــته بندی ک ــود، دس ــاره می ش ــا اش ــه آن ه ب
ــاس  ــاط تم ــی از نق ــد. در برخ ــته می کن ــد برجس ــام می ده ــب ع ــه مخاط ــه ب ــی ک ــات و پیام های در ارتباط
ــادا در اکســپو 2۰2۰ دوبــی( و در  ــا جزئیــات کامــل )نظیــر وبســایت پاویــون کان ــا مخاطــب ایــن پیام هــا را ب ب
ــتان  ــب داس ــه و در قال ــورت روایت گون ــادا ( به ص ــون کان ــی پاوی ــی )یعن ــپو دوب ــاس اکس ــه تم ــن نقط اصلی تری
ــادا همــه ایــن پنــج مــورد را بــه شــکلی هوشــمندانه بــه افــکار عمومــی منتقــل می کنــد. بــه بیــان دیگــر  کان
در طــول بازدیــد مخاطــب از پاویــون کانــادا، او را درگیــر پیــام خــودش می کنــد تــا افــراد عاقه منــد، جزئیــات 
بیشــتر را از طریــق کانال هــای ارتباطــی مشــخص کــه حــاوی اطاعــات کامــاً مفیــد، آموزنــده و در دســترس 
هســتند پیگیــری کننــد و پاســخ  پرســش ها و کنجکاوی هایشــان را در صــورت نیــاز بــه راحتــی بگیرنــد. در زیــر 
جزئیــات محتوایــی کــه ایــن کشــور در هــر محــور ســعی در انتقــال بــه مخاطــب عمومــی دارد، توضیــح داده شــده 
ــه شــود.  ــه دیگــران معرفــی کننــد ارائ ــا ب ــه ای از آن چــه کشــورهای پیشــرو درصــدد هســتند ت ــا نمون  اســت ت
ایــن بخــش بــه ایــن علــت بــا جزئیــات بیشــتری آورده شــده اســت تــا در نظــر داشــته باشــیم کــه کشــورهای 
ــق  ــت از طری ــگ مل ــب برندین ــاده را در قال ــر س ــه ظاه ــارات ب ــن عب ــی همی ــپوهای بین الملل ــق در اکس موف
ــه ای کــه پیشــتر توضیــح داده  ــه ای و کالاهــای تجرب ــی تجرب ــم بازاریاب ــا اســتفاده از مفاهی پاویون هایشــان و ب
ــه مخاطــب  ــت اســتراتژیک" ب ــری "روای ــق به کارگی ــه از طری ــاً هوشــمندانه و هنرمندان شــدند به صــورت کام
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ــر هســتند: ــه شــرح زی ــادا ب ــون کان ــی پاوی ــد. محورهــای اصل منتقــل می کنن
 سرمایه گذاری در کانادا	
 داد و ستد تجاری با کانادا	
 مهاجرت به کانادا	
 تحصیل در کانادا	
 سفر به کانادا	

سرمایه گذاری در کانادا 4131111

ــز  ــان دهنده تمای ــه نش ــی ک ــم در بازاریاب ــیار مه ــدی و بس ــم کلی ــرد1 )از مفاهی ــنهادی منحصربه ف ارزش پیش
اصلــی یــک کالا یــا خدمــت بــرای مشــتریان اســت( کانــادا، ایــن کشــور را بــه مقصــد مــورد عاقــه بســیاری از 
ــات سیاســی  ــل کــرده اســت. ثب ــی تبدی ــی جهان ــا جاه طلب ــی و شــرکت های خارجــی ب ســرمایه گذاران بین الملل
ــالا و در عیــن حــال متنــوع، محیــط  ــا مهــارت بســیار ب ــادا، نیــروی کار بســیار تحصیل کــرده ب و اقتصــادی کان
ــارت  ــه تج ــودن ب ــی، بازب ــای جهان ــه بازاره ــالا ب ــی ب ــا دسترس ــذاب ب ــه کننده و ج ــیار وسوس ــب وکار بس کس
ــن  ــه ای ــتند ک ــواردی هس ــان از م ــر جه ــی از سراس ــور مردم ــی و حض ــرمایه گذاری های بین الملل ــی، س جهان

ــرای جــذب ســرمایه گذاری تمرکــز کــرده اســت. ــر روی  آن هــا ب کشــور ب

داد و ستد تجاری با کانادا 4131112
بــرای کســانی کــه بــه دنبــال شــریک کاری قابــل اطمینــان )در تجــارت، صنعــت، نیــروی متخصــص و ...( در 
ــا 49  ــا در قالــب 15 توافق نامــه تجــارت آزاد در حــال اجــرا ب ــادا هســتند ایــن بســتر فراهــم شــده اســت ت کان
کشــور جهــان و شــبکه جهانــی ای از دفاتــر تجــاری در بیــش از 16۰ شــهر در داخــل و خــارج کانــادا بــه اهــداف 

تجــاری خودشــان برســند.

مهاجرت به کانادا 4131113
کانــادا کشــوری بــا جامعــه ای متنــوع، پذیــرا و بــاز اســت کــه نــه تنهــا از نظــر اقتصــادی بــه آنچــه مهاجریــن 
ــادا در  ــد. کان ــتقبال می کن ــا اس ــز از آن ه ــد فرهنگــی نی ــد بلکــه در بع ــد ارزش می ده ــن کشــور می آورن ــه ای ب
حــال ســرمایه گذاری روی سیســتم مهاجرتــی مــدرن و پیشــرفته ای اســت تــا بــه ایــن کشــور کمــک کنــد تــا 
ــده  ــه حاصل ش ــارت و تجرب ــتعداد، مه ــق اس ــه از طری ــد ک ــل باش ــه قب ــبت ب ــتری نس ــران بیش ــرای مهاج پذی
جمعــی، آینــده بهتــری را کنــار هــم خلــق کننــد. بــا داشــتن یــک اقتصــاد قــوی و بــا ثبــات، کانــادا فرصت هــای 
تجــاری، کاری و تحصیلــی را در کنــار امنیــت و آســایش خاطــر و ســطح بــالای کیفیــت زندگــی ارائــه می کنــد. 

1  Unique value proposition
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ــر،  ــای در خط ــان )اقلیت ه ــراد جه ــیب پذیرترین اف ــت از آس ــانی حمای ــنت انس ــور از س ــن کش ــن ای همچنی
پناهنده هــا و...( پشــتیبانی می کنــد. خروجــی آن نیــز ملتــی شــده اســت کــه هــم بــه لحــاظ اقتصــادی و هــم 

بــه لحــاظ اجتماعــی و فرهنگــی خوشــبخت و موفــق اســت.

تحصیل در کانادا 4131114
ــش  ــوزش و پژوه ــری از آم ــه  بی نظی ــی تجرب ــگران بین الملل ــجویان و پژوهش ــوزان، دانش ــه دانش آم ــادا ب کان
ــای  ــازار کار، فرصت ه ــه روی ب ــادی را ب ــای زی ــادا دره ــل در کان ــد. تحصی ــن را می ده ــاً ام در محیطــی کام
ــن  ــی از پایین تری ــتن یک ــود داش ــا وج ــد. ب ــاز می کن ــور ب ــن کش ــت در ای ــی و اقام ــن زندگ ــاری و همچنی تج
ــن  ــادا در بی ــگاه های کان ــی دانش ــدارک تحصیل ــی زبان، م ــورهای انگلیس ــن کش ــل در بی ــای تحصی هزینه ه

شناخته شــده ترین و بهترین هــا در جهــان هســتند.

سفر به کانادا 4131115
ــا  ــه ت ــا گرفت ــج و جنگل ه ــای دن ــت، از دریاچه ه ــی اس ــای طبیع ــر زیبایی ه ــوردار از نظ ــوری برخ ــادا کش کان
کوه هــا و یخچال هــای طبیعــی همــه  و همــه را در خــود جــای داده اســت. همچنیــن شــهرهای منحصربه فــردی 
ــهرهای  ــتن ش ــا داش ــتند. ب ــادا هس ــخ کان ــگ و تاری ــوء از فرهن ــی و ممل ــن، چندفرهنگ ــی، ام ــه صمیم دارد ک
ــه  ــارغ از اینک ــره ف ــگ و غی ــی و فرهن ــی، شــگفتی های طبیع ــا و ســرگرمی، ماجراجوی پر جنب و جــوش، جاذبه ه
عاقــه مهاجــران بــه ایــن کشــور چیســت،  مهــم ایــن اســت کــه کانــادا بــه عایــق آن هــا نیــز تمایــل شــدیدی 

دارد و پذیــرای آن هاســت.

نحوه مشارکت سوئیس در اکسپو 2020 دوبی 414
کشــور ســوئیس از جملــه موفق تریــن کشــورها در حــوزه برندینــگ ملت هــا  اســت. در زیــر رویکــردی کــه ایــن 
ــه کار  ــی ب ــپو های بین الملل ــر در اکس ــور موفق ت ــرای حض ــوئیس ب ــون س ــده پاوی ــئولین برگزار کنن ــور و مس کش

ــده اســت:  ــد آم می گیرن
ــک  ــد، ی ــاب کن ــفرش انتخ ــد س ــوان مقص ــوئیس را به عن ــگر س ــک گردش ــا ی ــود ت ــث می ش ــزی باع ــه چی چ
مشــتری کالای ســاخت ســوئیس بخــرد، یــک سیاســتمدار از یــک توافق مبادلــه ای )سیاســی،  تجــاری، اقتصادی( 
حمایــت کنــد یــا یــک دانشــجو دانشــگاه های ســوئیس را بــرای تحصیــل انتخــاب کنــد؟ امــروز بیــش از گذشــته 
ــاد،  ــت ایج ــت را جه ــگ مل ــتراتژی های برندین ــده اند و اس ــان آگاه ش ــد ملت ش ــه ارزش برن ــبت ب ــورها نس کش
ــده مســتثنی نیســت.  ــن قاع ــم از ای ــوئیس ه ــد. س ــرا در آورده ان ــه اج ــان ب ــر ملت ش ــود تصوی ــا بهب ــر و ی تغیی
ــی  ــکار عموم ــه اف ــه طــوری ک ــارج از مرزهــای خــودش برخــوردار اســت؛ ب ــی خ ــر خوب ســوئیس از تصوی
جهــان میــزان قابل توجهــی اعتمــاد نســبت بــه کالاهــا و خدمــات ســاخت ســوئیس دارد و 
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ســوئیس را بــه عنــوان یــک بازیگــر قدرتمنــد و بــا ثبــات در اقتصــاد جهانــی و دیپلماســی 
در نظــر می گیــرد. در زمانــه ای کــه رقابــت روزبــه روز بیشــتر و شــدیدتر می شــود، کشــورها نیــاز دارنــد تــا 
ــود بخشــند. مشــارکت  ــه طــور مســتمر آن را بهب ــرده و ب ــی خــود محافظــت ک ــار و خوش نام از شــهرت، اعتب
ــزار مهــم در ارتباطــات بیــن الملــل، تقویــت  ــه اســتفاده از ایــن اب ــه منزل ســوئیس در اکســپوهای بین المللــی ب
تصویــر مثبــت از برنــد ملــت ســوئیس و جلــب توجــه افــکار عمومــی جهــان بــه اعتبــار نوآورانــه و رقابتــی ایــن 
کشــور و پیونــد عمیــق ســوئیس بــا ســنت هایش اســت. معمــولًا در اکســپوهای بین المللــی پاویــون ســوئیس در 
بیــن یکــی از پاویون هــای بســیار پر بازدیــد و مــورد توجــه عمــوم قــرار می گیــرد. فراتــر از ایــن، خــود پاویــون 
ــت ســوئیس  ــر از آن و مل ــدگان از کشــور ســوئیس و فهــم بهت ــر ادراک بازدیدکنن ــر مثبــت ب هــم موجــب تأثی

ــی1، 2۰19(. ــپوهای بین الملل ــر اکس ــود )دفت می ش

نحوه مشارکت روسیه در اکسپو 2020 دوبی 415
ــه  ــه  گفت ــه ب ــده" اســت ک ــده آین ــلاق: گردانن ــن خ ــی "ذه ــیه در اکســپو 2۰2۰ دوب ــون روس ــم پاوی ت
ــپو  ــان اکس ــت. در جری ــز کرده اس ــیه تمرک ــر روس ــت بی نظی ــور روی خاقی ــن کش ــون ای ــدگان پاوی برگزارکنن
ــرده اســت. ــه ک ــی ارائ ــکار عموم ــه اف ــر از آن کشــور را ب ــذار زی ــف تأثیرگ ــون روســیه توصی ــی پاوی 2۰2۰ دوب

ایجاد تصویر مثبت از برندینگ ملت روسیه نزد افکار عمومی جهان  41511
روســیه همــواره منبــع نامحــدود ذهن هــای خــاق بــزرگ، مخترعیــن، هنرمنــدان و موســیقی دانانی بــوده اســت 
کــه در طــول چندیــن ســده گذشــته بــه جهــان معرفــی کــرده اســت. از نویســنده معــروف روس تولســتوی گرفتــه، 
تــا شــیمی دان پــرآوازه مندلیــوف، هنرمندانــی نظیــر کاندینســکی پیشــرو در نقاشــی انتزاعــی، رودچنکــو در گرافیــک 
و طراحــی تــا مهندســان کم نظیــری چــون سیکورســکی و کارالیــوف از پیشــگامان صنعــت هوانــوردی و فضایــی 
همــه از جملــه کســانی بوده انــد کــه چیزهایــی را ابــداع کرده انــد کــه زندگــی امــروز بشــر بــدون آنهــا غیرقابــل 
تصــور اســت. امــا یــک چیــز بــدون تغییــر مانــده اســت و آن هــم خلاقیــت روســی اســت کــه هم چنــان امــروزه 
ــته  ــال گذش ــن صــد س ــا همی ــه ت ــرد ک ــوش ک ــد فرام ــت. نبای ــان اس ــر جه ــان ها در سراس ــش انس الهام بخ
روســیه بــه عنــوان منشــأ الهــام و هــر چیــز جدیــد، هیجــان انگیــز و پیشــرویی در نظــر گرفتــه می شــد – ســرگئی 
دیاگیلــف در بالــه روســی، ســرگئی آیزنشــتاین در ســینما و مونتــاژ، استانیساوســکی در تئاتــر، و هنرمنــدان ســبک 
ــوف در روانشناســی،  ــه توســط پاول ــه اکتشــافاتی ک ــچ در نقاشــی و البت ــف و ماله وی ــر لارین آوانگارد)پیشــرو( نظی
بختیــرف در علــوم اعصــاب و روانپزشــکی، مچنیکــو زیست شــناس و نوبلیســت شــهیر انجــام شــده اســت – تنهــا 

بخــش کوچکــی از لیســت بی پایــان دســتاوردهای چشــم گیر روس هــای کبیــر اســت. 

1  The Bureau International des Expositions 
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ایــن نشــان می دهــد کــه چگونــه خلاقیــت، تفکــر مبتکرانــه و خــارج از چارچوب هــا اندیشــیدن، 
ــت  ــور اس ــی و تص ــل پیش بین ــه غیرقاب ــودن آنچ ــش ب ــات و الهام بخ ــردن ابداع پیش ب
بــه مزیت هــای اصلــی روس هــا در بــازار صنایــع خــلاق تبدیــل شــده اســت. امــروزه ســهم صنایــع 
خــاق در اقتصــاد شــهرهای بــزرگ روســیه قابــل مقایســه بــا ســهم آنهــا در شــهرهای بــزرگ اروپاســت. بطــور 
ــه اقتصــاد خــاق تعلــق دارد گرچــه ایــن ســهم در ســنت پترزبورگ  مثــال، 19٪ از ســهم اقتصــاد در مســکو ب
ــروزه اجتماع هــای  ــان عــدد چشــمگیری اســت. به عــاوه ام ــی هم چن ــا 12٪ اســت ول ــر ب ــر و براب کمــی کمت
خــاق و نــوآور نه تنهــا در شــهرها بلکــه در مناطــق مختلــف روســیه شــکل گرفتــه انــد. فرهنگ هــا و جوامــع 
مــا کامــاً متفــاوت هســتند ولــی یــک چیــز حیاتــی وجــود دارد کــه همــه مــا انســان ها در آن مشــترک هســتیم 
و آن مغــز انســان اســت. یــک معجــزه حقیقــی کــه مــا را بــه آن چیــزی کــه الان هســتیم تبدیــل کرده اســت، 
ــت  ــان اس ــز انس ــم مغ ــن عل ــازد. ای ــا را می س ــده م ــت و آین ــد داده اس ــم پیون ــه ه ــا را ب ــای م ذهن ه
ــن اکتشــافات و  ــه همــراه خواهــد آورد. ای ــا ب ــرای م ــرن 21 ام را ب ــن اکتشــافات و نوآوری هــای ق کــه مهم تری
ــد  ــا را دگرگــون خواهن ــد گذاشــت و زندگــی م ــا خواهن ــی روی آگاهــی و ذهن هــای م ــر عمیق ــا تأثی نوآوری ه

کــرد. 

از یــن رو "ســاز و کارهــای شــگفتی1" )نــام ســازه  مکانیکــی و تعاملــی از مغــز انســان و ســاز و کارهای آن 
اســت کــه در پاویــون روســیه بــه نمایــش درآمــده اســت( دعوتــی اســت بــرای ســفری بــه کارکردهــای درونــی 
ــه مــا یــک درس بســیار مهــم  ذهــن انســان و پاس داشــتی اســت بــرای ایــن شــاهکار خلقــت. مغــز انســان ب
ــا ذهــن بشــر  ــار هــم جمــع می شــوند ت می آمــوزد: میلیاردهــا ســلول عصبــی همان قــدر عجیــب و غریــب، کن
را بســازند چیــزی کــه پایــدار و قابــل جابجایــی اســت و فرصت هــای بیشــماری را بــرای مــا فراهــم می کنــد. 
ــاز و  ــه "س ــم. در نتیج ــم بکنی ــز می توانی ــا نی ــد، م ــت بکن ــته اس ــن کاری توانس ــت چنی ــت و خلق ــر طبیع اگ
کارهــای شــگفتی" فراخوانــی اســت بــرای همــکاری بشــریت بــه خاطــر آینــده مشــترکی کــه 
داریــم. از پاویــون روســیه در اکســپو بین المللــی 2۰2۰ دوبــی دیــدن کنیــد و داســتان های علمــی و نوآورانــه و 
میــراث فرهنگــی روســیه را کــه در طــول قرن هــا به دقــت از آن هــا محافظــت شــده اســت را بشــنوید و ببینیــد. 
ــی  ــرو علم ــای پیش ــن فناوری ه ــت آخری ــه پش ــی ک ــای باهوش ــای  ذهن ه ــا فعالیت ه ــن ب هم چنی

ســاخت روســیه هســتند و قصدشــان ایــن اســت تــا آینــده بشــر را بهتــر کننــد، آشــنا شــوید."

ــه  ــود ک ــب و کار« می ش ــی« و »کس ــش »فرهنگ ــامل دو بخ ــپو 2۰2۰ ش ــیه در اکس ــون روس ــای پاوی برنامه ه
به صــورت بســیار منظــم هــم در داخــل خــود پاویــون روســیه در اکســپو، هــم ســایر فضاهــای مــورد نظــر دیگــر 

1  The Mechanics of Wonder
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داخــل مجموعــه اکســپو )نظیــر فضــای ورزشــی موســوم بــه پــارک اســترالیا( و هــم خــارج از فضــای اکســپو و 
اســتفاده از فضاهــای فرهنگی-ورزشــی-تفریحی شــهر دوبــی )نظیــر اپــرای دوبــی، ورزشــگاه کوکاکــولا، عیــن-

ــه  ــن دو برنام ــک از ای ــر ی ــرفصل های ه ــات و س ــه کلی ــر ب ــده اند. در زی ــزی ش ــی و...( برنامه ری ــازای دوب پ
ــیه در  ــور روس ــب و کار کش ــی و کس ــای فرهنگ ــدی برنامه ه ــات زمان بن ــن  جزئی ــت. همچنی ــده اس پرداخته ش
اکســپو 2۰2۰ دوبــی، نحــوه مشــارکت روســیه در ایــن برنامه هــا و مــکان برگــزاری آنهــا به ترتیــب در جــداول 

9 و 1۰ در پیوســت همیــن مطالعــه آمــده  اســت )پاویــون روســیه اکســپو دوبــی، 2۰21(. 

برنامه های فرهنگی پاویون روسیه 41512
 آموزش زبان روسی	
 باله روسی	
 لیگ قاره ای هاکی روی یخ	
 	 )Gala dinner( روز ویژه جشن شام و غذا
 نمایش روی یخ	
 تورنومنت شطرنج	
 روز شعر	
 فستیوال فرهنگ روسیه	
 سخنرانی پیرامون میراث فرهنگی روسیه	
 سینمای روسیه	
 تاریخ سینمای روسیه	
 جشن رقص و موسیقی به سبک روسی در خاورمیانه 	
 سخنرانی پیرامون ادبیات روسیه	
 سخنرانی پیرامون هنرهای معاصر روسیه	
 مراسم اختتامیه پاویون روسیه	

برنامه های کسب و کار پاویون روسیه 41513
 توسعه پایدار )نقش روسیه و فعالیت های روسیه در داخل این کشور(	
 فروم روسیه: ذهن خاق: گرداننده آینده	
 فروم زمان نوآوری ها	
 موسیقی روسیه و جنبه های تجاری و فرصت های همکاری	
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 آینده تحصیات و آموزش )دانشگاه های روسیه(	
 هنر و ابعاد اقتصادی-تجاری آن	
 توسعه شهری	
 گردشگری	
 زنان در کسب و کار	
 کوید-19 و تأثیرات آن بر اقتصاد جهانی و نقش روسیه در واکسیناسیون جهانی	
 فروم ویژه کسب و کارهای روسیه و کشورهای عربی	
 پزشکی و حوزه سامت در روسیه	
 علم و فناوری 	
 غذای کشاورزی	
 حمل و نقل و لجستیک در روسیه	
 تجارت الکترونیک	
 فروم هیأت های نخبه تجاری و متخصصین و استعدادهای روسیه	
 مد	





فصل پنجم
اهداف، استراتژی ها و برنامه های عملیاتی 

برندینگ ملت ایران در اکسپو 2020 دوبی 
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فصل پنجم اهداف، استراتژی ها و برنامه های عملیاتی برندینگ ملت ایران در اکسپو 2020  5
دوبی 

در ایــن قســمت ابتــدا لازم بــه توضیــح اســت کــه مطالــب پیــش رو صرفــاً در مــورد اســتراتژی های برندینــگ 
ــه عبارتــی در یــک زمــان مشــخص یعنــی طــول ســه مــاه  ــرای اکســپو 2۰2۰ دوبــی اســت )ب ملــت ایــران ب
ــه  ــی ب ــم دادن کل ــل تعمی ــپو( و قاب ــداد اکس ــاً روی ــی صرف ــخص یعن ــه مش ــی و دامن ــپو دوب ــده از اکس باقیمان
"برندینــگ ملــت ایــران" نیســت هرچنــد بــرای فهــم بهتــر ایــن حــوزه کامــاً ضــروری و کاربــردی اســت. دلیــل 
ــا ذی نفعــان متعــدد اســت  ــر و بلندمــدت، ب ــده، زمان ب آن ایــن اســت کــه برندینــگ ملــت امــری بســیار پیچی
کــه بایــد بــرای آن چشــم انــداز، قصــد برندینــگ ملــت، اهــداف، اســتراتژی های برندینــگ ملــت، برنامه هــای 
ــی از  ــا یک ــز تنه ــی نی ــپوهای بین الملل ــوند و اکس ــازی ش ــف و پیاده س ــدت تعری ــق بلندم ــک اف ــی در ی عملیات
ــه  ــرد درحالیک ــرار می گی ــوم ق ــد عم ــرض دی ــا در مع ــگ ملت ه ــای برندین ــه خروجی ه ــی هســتند ک عرصه های
گســتره و زمــان چنیــن برنامــه ای می توانــد ادامــه دار باشــد. برندینــگ ملــت نیــاز بــه برنامه ریــزی اســتراتژیکی 
دارد کــه بــر ســر آن بیــن تمامــی ذی نفعــان متعــدد اتفــاق نظــر وجــود داشــته باشــد و همــه متعهــد بــه اجــرای 
آن باشــند و چنیــن امــری صرفــاً از دل یــک پــروژه گســترده در ابعــاد ملــی و صــرف زمــان طولانــی بــه دســت 
می آیــد. بــه بیــان دیگــر چنیــن برنامــه ای بــه دلیــل اینکــه ماهیتــاً بــا موضوعــات کان اقتصــادی و تجــاری، 
اجتماعــی و فرهنگــی، سیاســت داخلــی و شــیوه حکمرانــی، سیاســت خارجــی و روابــط بین المللــی عمیقــاً پیونــد 
می خــورد، بــرای موفقیــت در پیشــبرد اهــداف نیازمنــد عــزم جــدی در تمامــی ســطوح حاکمیــت یــک کشــور 
اســت؛ در کنــار تیــم برجســته ای کــه در عیــن دارا بــودن صاحیــت علمــی و تخصصــی و همچنیــن مســئولیت 

ــد.  ــز باش ــای آن نی ــا و خروجی ه ــی، پاســخگوی برنامه ه ــدرت اجرای و ق

ــت  ــگ مل ــرای برندین ــدت ب ــه بلندم ــه شــروع برنام ــم ب ــروز تصمی ــن ام ــران از همی ــر ای ــاط اگ ــن ارتب در همی
ــی آن پــس از یــک دوره  چهارســاله تــاش مســتمر در اکســپو 2۰25  ــرد، شــاید اولیــن خروجی هــای عمل بگی
ازاکای ژاپــن قابــل مشــاهده باشــد و در گــذر زمــان بــا پیگیــری مــداوم چنیــن برنامــه اســتراتژیکی بــه اهــداف 
ــداف،  ــر اه ــی ب ــر چندان ــا تاثی ــر دولت ه ــه تغیی ــه ای ک ــد، برنام ــدا کن ــت پی ــر دس ــورد نظ م
ــه دو رویکــرد کلــی کــه در  ــی آن نداشــته باشــد. در این جــا ب اســتراتژی ها، و برنامه هــای عملیات
ارتبــاط بــا پــروژه برندینــگ ملــت وجــود دارد اشــاره کــرده و در نهایــت رویکــرد دوم کــه بــه دلیــل کاســتی های 
ــه  ــن مطالع ــود دارد و ای ــری کشــور وج ــف تصمیم گی ــکار در ســطوح مختل ــای غیرقابل ان ــم و ناکارآمدی ه عظی

ــم: ــه کار در نظــر می گیری ــای ادام ــف شــده اســت را مبن اساســاً در آن چارچــوب تعری
 رویکــرد اول: رویکــرد فعالانــه رویکــردی کــه بــر اســاس برندینــگ ملــت و آنچــه در پاراگــراف 	
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قبــل توضیــح داده شــد و در ســطح کان در بهتریــن و بهینه تریــن حالــت خــود صــورت بگیــرد.
 ــدف 	 ــک ه ــاً ی ــا صرف ــی ب ــورت بخش ــه به ص ــردی ک ــه رویک ــرد منفعلان ــرد دوم: رویک رویک

مشــخص تجــاری، در ســطح خــرد و بــه درخواســت تنهــا یکــی از ذی نفعــان، دیرهنــگام، در فرصــت کم، 
ــود.  ــام ش ــر و ... انج ــراد تصمیم گی ــه ی اف ــارکت هم ــدون مش ــدت، ب کوتاه م

در ادامــه ایــن فصــل اهــداف، اســتراتژ ی های برندینــگ ملــت ایــران و شــرکت های ایرانــی و تعریــف 
برنامه هــای عملیاتــی و پیاده ســازی آن هــا بــرای حضــور در اکســپو 2۰2۰ دوبــی بــر اســاس ادبیــات موضوعــی 
ــتراتژی های  ــول و اس ــد و اص ــه ش ــل پرداخت ــا مفص ــه آن ه ــه ب ــن مطالع ــتر در ای ــه پیش ــی ک و مقیاس های
ــه  ــت دارد ک ــیار اهمی ــه بس ــن نکت ــر ای ــک، ذک ــه هری ــن ب ــش از پرداخت ــود. پی ــح داده می ش ــگ توضی برندین
چنانچــه فرصــت باقیمانــده متفــاوت از وضعیــت کنونــی بــود )در حــال حاضــر کمتــر از 3 مــاه تــا پایــان اکســپو 
2۰2۰ دوبــی باقــی  مانــده اســت( اهــداف و اســتراتژی های متفاوت تــر و گســترده تری را می شــد بــرای 
ــن رو اهــداف و  ــی در نطــر گرفــت. از همی ــران در اکســپو دوب ــر اقتصادی-تجاری-فرهنگــی ای حضــور موفق ت

ــد: ــده باش ــا لحــاظ ش ــر در آن ه ــه زی ــا دو نکت ــده اند ت ــر ش ــه ای ذک ــه گون ــن بخــش ب ــتراتژی های ای اس
 اهــداف پیــش  رو بایــد بــر اســاس مــدل SMART کــه در فصــول قبــل توضیــح داده شــد تــا جــای 	

ــر در یــک  ــل اندازه گیــری، دســت یافتنی، مرتبــط، و زمــان دار« باشــند و حداکث ممکــن »مشــخص، قاب
ــند.  ــر باش ــی امکان پذی ــپو بین الملل ــزاری اکس ــه برگ ــش ماه دوره ش

 اســتراتژی ها نیــز نقشــه  راهــی هســتند تــا بــا ایجــاد مزیــت یــک مجموعــه را بــه اهــداف تعیین شــده 	
برســانند. بــه همیــن منظــور در راســتای هــر هــدف از ذکــر مــواردی کــه نتواننــد مزیــت خاصــی ایجــاد 

کننــد پرهیــز شــده اســت؛ چراکــه اساســاً چنیــن مــواردی را نمی تــوان اســتراتژی نامیــد. 

ــران در اکســپو 2۰2۰ تبییــن شــده اســت. در  ــرای برندینــگ ملــت ای در ایــن مطالعــه چهــار هــدف اساســی ب
ادامــه ایــن بخــش هریــک از اهــداف ذکــر شــده به همــراه اســتراتژی های مربوطــه جهــت دســتیابی بــه ایــن 
ــرای پیاده ســازی اســتراتژی های مــورد نظــر هــر هــدف  اهــداف و همچنیــن برنامه هــای عملیاتــی ضــروری ب

ــد از: ــه تفصیــل توضیــح داده  شــده اند. ایــن چهــار هــدف اساســی عبارتن ب
 جذب سرمایه گذاری های خارجی و تمرکز بر استعدادها	
 توسعه صادرات کالاها و خدمات به بازارهای هدف و بازارهای منطقه	
 توسعه گردشگری و رشد فرهنگی	
 جلوگیری از نشان دادن ایران به عنوان تهدید جهانی و خطر امنیتی سازی کشور	
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هدف اول 511
جذب سرمایه گذاری های خارجی و تمرکز بر استعدادها

استراتژی ها  51111
 جایگاه یابــی ایــران بــه عنــوان تنهــا بــازار بالقــوه باقیمانــده در جهــان بــرای جــذب بیشــترین 	

ســرمایه گذاری خارجــی و بــازده ســرمایه گذاری )در صــورت بازگشــت ایــران بــه اقتصــاد جهانــی و رفــع 
تحریم هــا(

 جایگاه یابــی ایــران در پــروژه ابتــکار کمربنــد و راه یــا راه ابریشــم نویــن1 و نقــش ایــران بــه 	
ــز روی ســه دالان  ــا تمرک ــرب ب ــن راه اتصــال شــرق و غ ــن و بهتری ــن، کم هزینه تری ــوان اصلی تری عن

"تاریخــی شــمالی"، "تاریخــی جنوبــی" و "قراقروم-زاگرس"
 معرفی نوآوری های فناوری محور و دانش بنیان ایران	
 جایگاه یابی نیروی کار بسیار تحصیل کرده و متخصص به عنوان یکی از پیشران های سرمایه گذاری	

برنامه های عملیاتی 51112
 ــه  	 ــه نتیج ــن ب ــال های 2۰15 و 2۰16 حی ــابه س ــران )مش ــاد ای ــاره اقتص ــت کان درب ــزاری نشس برگ

ــب وکار ــط کس ــادی و محی ــای اقتص ــه بخش ه ــامل هم ــام( ش ــای برج ــی و امض ــرات اتم ــیدن مذاک رس
 برگــزاری فــروم تخصصــی پیرامــون ابتــکار جدیــد وزارت خارجــه بــرای "تضمیــن رفــت و آمــد ایرانیــان 	

دو تابعیتــی" و جلــب مشــارکت آن هــا در ســرمایه گذاری و انتقــال دانــش بــه ایــران بــا هــدف مقابلــه بــا 
ایران هراســی و شکســتن فضــای مســموم رســانه ای بــا دعــوت از دیاســپورای ایرانــی

 برگــزاری فروم هــای تخصصــی در بخش هــای بــا اولویــت اصلــی ســرمایه گذاری کشــور شــامل 	
نفــت وگاز و انــرژی، پتروشــیمی، حمل و نقــل، توســعه  زیرســاخت ها، تولیــد صنعتــی، ماشــین آلات و...

 ــی و 	 ــده تحــولات جهان ــروژه "راه ابریشــم نویــن"، نقــش آن در آین ــاره پ ــر درب برگــزاری نشســت فراگی
ــه نســبت ســایر  ــروژه ب ــن پ ــران در ای ــی ای ــت رقابت ــران و مزی ــت ای ــگاه و اهمی ــدرت، جای مناســبات ق
رقبــای منطقــه ای، ابهام زدایــی از پیونــد آن بــا آن چــه در افــواه عمومــی به عنــوان پروژه هــای اســتعماری 
چیــن نامیــده می شــود، جلــب توجــه افــکار عمومــی، آگاهی بخشــی دربــاره  جایــگاه اســتراتژیک ایــران در 
اتصــال شــرق و غــرب، آگاهی بخشــی پیرامــون رشــد منطقــه و به ویــژه تأثیــر همه جانبــه آن بــر آینــده 

ایــران از جملــه پیونــد آن بــا امنیــت ملــی و توســعه پایــدار
 برگــزاری فروم هــای تخصصــی پیرامــون ســرمایه گذاری در حــوزه حمل ونقــل، برگــزاری فــروم تخصصــی 	

1  Belt and Road Initiative or New Silk Road
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ــمالی"،  ــی ش ــه دالان "تاریخ ــور س ــق عب ــیر از طری ــن مس ــوان بهینه تری ــران به عن ــت ای ــون اهمی پیرام
"تاریخــی جنوبــی" و "قراقروم-زاگــرس" و تحلیــل همــه ی کریدورهــا

 برگزاری فروم های مشترک با کشورهای مرتبط با هریک از این سه دالان از جمله پاکستان	
 رایزنــی و انتخــاب چندیــن شــرکت برتــر خصوصــی در حــوزه حمل ونقــل بــرای همراهــی هیــأت ایرانــی 	

ــا  شــامل شــرکت هایی در حــوزه مهندســی، مدیریــت پــروژه، راهســازی، راهــداری، پیمانــکاران بــزرگ ب
ــا شــرکای  ــط در همــکاری ب ــا در اجــرای مگاپروژه هــای مرتب ــی آن ه ــی توانمندی هــای فن هــدف معرف

بین المللــی
 برگــزاری فروم هــای تخصصــی دربــاره نوآوری هــای فناورانــه ایــران در حوزه  هــای در حــال رشــد جهانــی 	

و مرتبــط بــا تــم اکســپو شــامل تحــول دیجیتال، هــوش مصنوعــی، رباتیــک، فضایــی و ...
 ــی 	 ــأت ایران ــی هی ــرای همراه ــده ب ــر ش ــای ذک ــر در حوزه ه ــرکت برت ــن ش ــاب چندی ــی و انتخ رایزن

ــازار و  ــر ســاختار ب ــاوری، تغیی ــا فن ــاط ب ــر دیجــی کالا و ســایرین، نقــش آن هــا در ارتب شــرکت هایی نظی
ــبات و ... مناس

 ــا 	 ــران و دســتاوردهای آن ه ــی ای ــی دانشــگاهی و صنعت ــا حضــور نخبه های ــروم تخصصــی ب ــزاری ف برگ
مرتبــط بــا حوزه هــای ذکــر شــده، انگیــزه  آن هــا بــرای راه انــدازی اســتارتاپ ها بــا رویکــرد تــاش بــرای 
مانــدن در کشــور و پیشــبرد اقتصــاد، تولیــد دانــش و نــوآوری و ســاخت آینــده بهتــر بــا مشــارکت جمعــی

 برگــزاری فــروم اســتارتاپی بــه ویــژه بــا حضــور نیروهــای متخصــص و جــوان کــه در 1۰ ســال گذشــته 	
ــده و  ــا از آین ــهم آن ه ــد و س ــدازی کرده ان ــق راه ان ــب وکارهای موف ــته اند و کس ــوس داش ــرت معک مهاج

پیشــرفت ایــران
 ــگان 	 ــت دانش آموخت ــا محوری ــکی ب ــاد، پزش ــی، اقتص ــای مهندس ــی در حوزه ه ــت علم ــزاری نشس برگ

دانشــگاه های ممتــاز ایرانــی نظیــر صنعتی شــریف، تهــران، علــوم پزشــکی تهــران، امیرکبیــر و غیــره کــه 
مشــغول تدریــس در دانشــگاه های برتــر جهــان در آمریــکای شــمالی و یــا اروپــا هســتند و پیونــد آن بــا 

دانشــجویان فعلــی

هدف دوم 512
توسعه صادرات کالاها و خدمات به بازارهای هدف و بازارهای منطقه

استراتژی ها 51211
 گسترش و تعمیق روابط همه جانبه بین ایران و امارات	
 گسترش روابط اقتصادی و تجاری با کشورهای هدف و بازارهای منطقه ای	
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برنامه های عملیاتی 51212
 برگــزاری فــروم تخصصــی تجــارت ایــران و امــارات بــه عنــوان یکــی از طرف هــای مهــم تــراز تجــاری 	

ن یرا ا
 برگــزاری فــروم  تخصصــی تجــارت ایــران و بازارهــای هــدف )چیــن، هنــد و روســیه و ...( در صنایــع 	

ــی ــع مل ــای مناف ــر مبن ــه ب ــد جانب ــا چن ــای دو ی ــای توافق نامه ه ــرای امض ــاش ب ــور و ت صادرات مح
 ــراق، ســوریه، 	 ــه، پاکســتان، ع ــه )ترکی ــران و کشــورهای منطق ــروم تخصصــی تجــارت ای ــزاری ف برگ

ــای  ــاری و امض ــادی و تج ــای اقتص ــق همکاری ه ــدف تعمی ــا ه ــتان، و...( ب ــر و تاجیکس ــان، قط عم
توافق نامه هــای دو یــا چنــد جانبــه

 اعــزام هیأت هــای تجــاری و اقتصــادی بــا مشــارکت  شــرکت هایی از ایــران کــه عــاوه بــر خوشــنامی 	
برندهــای آن هــا از قابلیــت صــادرات و بازاریابــی بین المللــی نیــز برخــوردار هســتند. مــواردی نظیــر:

• صنایع غذایی )شرکت های گروه کاله، شیرین عسل، ....(	
• صنایع مد و چرم )شرکت های درسا، نوین چرم، ....(	
• صنایع تولیدی مانند مبلمان خانگی اداری )شرکت های درسا، نیلپر، ..(	
• صنایع دارویی )گروه  شرکت های تهران شیمی، حکیم، عبیدی ....(	
• خدمات مالی و بانکی )بانک های خاورمیانه، سامان و کارگزاری های مفید و ...(	
• حوزه خدمات اینترنتی نظیر شبکه های تبلیغاتی1 )شرکت های تپسل، ....(	
• صنایع شیمیایی )گروه صنعتی گلرنگ، ...(	
• صنایع ساخت )گروه صنعتی ماموت، ...(	
• صنایع ساختمان سازی و راهسازی )شرکت های کیسون، و ...(	
• ــا رویکــرد صادرات محــور تحلیــل 	 بــه بیــان دیگــر تمامــی صنایــع تولیــدی و خدماتــی کشــور ب

شــوند، برندهــای خوشــنام هــر حــوزه شناســایی شــده و لیســتی از بهتریــن  شــرکت های بخــش 
ــا شــرکت های  ــکاری ب ــابقه هم ــه س ــی ک ــژه آن های ــت به وی ــر صنع ــی در ه ــلًا خصوص کام
ــود  ــه ش ــته اند، تهی ــت قســمتی3 داش ــا مالکی ــرمایه گذاری مشــترک2 و ی ــب س ــی در قال بین الملل
بــه گونــه ای کــه انگیــزه مشــارکت آن هــا در همراهــی هیــأت تجــاری ایــران بیشــتر و معنادارتــر 

شــود )ر.ش. بــه گاتســی، لوپــز و آندریوپولــوس4، 2۰11(

1  Ad-Network
2  Joint Venture
3  Partial Acquisition 
4  Gotsi, Lopez, & Andriopoulos
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هدف سوم 513
توسعه گردشگری و فرهنگی

استراتژی ها 51311
 ترویج میراث فرهنگی و تمدنی ایران	
 معرفی زیبایی های طبیعی و آب وهوایی ایران	
 بازاریابی خدمات حوزه گردشگری سامت به عنوان مزیت رقابتی ایران در منطقه	

برنامه های عملیاتی 51312
 ــت 	 ــران در لیس ــم ای ــگاه ده ــته کردن جای ــران و برجس ــی ای ــراث تمدن ــی می ــت جهان ــزاری نشس برگ

ــن  ــا ای ــران ت ــدازه ای ــه ان ــه ب ــدارد ک ــود ن ــان وج ــوری در جه ــچ کش ــکو. هی ــی یونس ــراث فرهنگ می
ــی از  ــی خال ــی ثبت شــده در یونســکو باشــد ول ــی جهان ــراث تمدن ــث می ــار از حی ــا اعتب ــی و ب ــد غن ح
گردشــگران خارجــی باشــد. ایــن موضــوع مزیــت رقابتــی ایــران نه تنهــا نســبت بــه همــه کشــورهای 

ــت.  ــان اس ــطح جه ــران در س ــرد ای ــی منحصر به ف ــت رقابت ــه مزی ــایه، بلک ــه و همس منطق
 ــل 	 ــنایی مل ــه شب نشــینی و آش ــیقی و برنام ــا، موس ــراه آیین ه ــه هم ــدا ب ــزاری فســتیوال شــب یل برگ

دیگــر بــا یکــی از میــراث کهــن بــه جامانــده از تمــدن ایرانــی )بــرای اکســپوهای آینــده(
 ــی بشــر. 	 ــراث تمدن ــوان یکــی از می ــه عن ــی آن ب ــوروز در ســطح اکســپو و معرف برگــزاری فســتیوال ن

بــرای بزرگداشــت نــوروز بــا تعــداد گســترده ای از کشــورها در حــوزه تمدنــی ایــران نظیــر تاجیکســتان، 
آذربایجــان، قرقیزســتان، ازبکســتان، افغانســتان و غیــره کــه آن هــا نیــز هم زمــان آییــن نــوروز را جشــن 
ــی  ــان معرف ــی جه ــکار عموم ــه اف ــوروز را ب ــرد و ن ــکاری ک ــور مشــترک هم ــوان به ط ــد می ت می گیرن

کــرد.
 ــرآوازه آن 	 ــعرای پ ــعر فارســی و ش ــی ش ــخ غن ــن تاری ــا درهم آمیخت ــران ب ــنتی ای ــیقی س ــی موس معرف

ــد ملــت  ــراث و برن ــوی را جــزء می ــه مول ــا، حافــظ و فردوســی. ترکی ــژه مولان ــه وی در ســطح جهــان ب
خــودش کــرده اســت، آذربایجــان نظامــی را و دیگــری ابــن ســینا را. بایــد پیونــد عمیــق ســرمایه های 
ــن  ــاً ناآشــنا نشــان داد. در همی ــان عموم ــه جهانی ــان فارســی را ب ــران و زب ــا تمــدن ای ــران ب فکــری ای
ــه  ــجریان ک ــون ش ــر همای ــانی نظی ــرمایه های انس ــور س ــا حض ــیقی ب ــرت موس ــوان کنس ــتا می ت راس
از ســبک های موســیقی تلفیقــی در کنــار همکاری هــای بین المللــی اســتفاده می کنــد، در یکــی 
ــش  ــا و پوش ــک توجه ه ــوروز بدون ش ــن ن ــا جش ــی آن ب ــود. هم زمان ــا نم ــی برپ ــالن های دوب از س

ــرد.  ــد ک ــب خواه ــود جل ــه خ ــی را ب ــانه ای بین الملل رس
 ــان فارســی، 	 ــواع میــراث فرهنگــی ایــران شــامل ادبیــات، زب ــاره ان برگــزاری فروم هــای تخصصــی درب
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ــی، و ... ــنتی و محل ــیقی های س ــعر، موس ش
 ــن 	 ــا بهتری ــت ب ــی قابل رقاب ــپزی1 ایران ــد روش آش ــدون تردی ــی. ب ــذای ایران ــتیوال غ ــزاری فس برگ

ــان  ــی هم چن ــت ول ــان اس ــی در جه ــدی، یونان ــوی، تایلن ــدی، فرانس ــی، هن ــر ایتالیای ــا نظی کوزین ه
ــت.  ــناخته اس ــیار ناش بس

 ــه میــزان قابل توجهــی در جهــان شــناخته شــده 	  فــروم تخصصــی ســینمای ایــران. ســینمای ایــران ب
اســت و در فســتیوال های معتبــر اروپایــی از کــن در فرانســه گرفتــه تــا برلینالــه ی آلمــان و ونیــز ایتالیــا 
ــوده اســت.  ــوب مطــرح ب ــدن گل ــکای شــمالی همچــون اســکار و گول ــم در آمری ــا فســتیوال های فیل ت
ــن  ــادی و منتقدی ــر فره ــون اصغ ــاری همچ ــینماگران پرافتخ ــوت از س ــا دع ــا ب ــن فروم ه ــی ای میزبان

ــای بیشــتری ببخشــد.  ــران غن ــه گفتمــان فرهنگــی ای ــد ب می توان
 ــه 	 ــدی در منطق ــچ تردی ــران بی هی ــی ای ــای طبیع ــران. جغرافی ــی ای ــروم تخصصــی گردشــگری طبیع ف

خاورمیانــه بی نظیــر اســت و هیــچ کشــور چهارفصــل دیگــری در ایــن منطقــه وجــود نــدارد. برگــزاری 
ــا و  ــر علی باب ــوزه نظی ــن ح ــتاز ای ــان و پیش ــرکت های دانش بنی ــا ش ــارکت ب ــتی در مش ــن نشس چنی
ــط هســتند  ــی مرتب ــم اکســپو دوب ــا ت ــه ب ــع خــاق ک ــال گردشــگری در صنای ــر شــرکت های فع دیگ

ــود. راهگشــا خواهــد ب
 ــامت 	 ــگری س ــه، گردش ــران در منطق ــی ای ــت رقابت ــر مزی ــامت. دیگ ــم س ــی توریس ــروم تخصص ف

ــه اســت. دعــوت  ــا دیگــر رقیــب منطقــه ای اش ترکی ــل مقایســه ب ــن حیــث تنهــا قاب اســت کــه از ای
ــاران  ــه بیم ــات ب ــده خدم ــکی ارائه دهن ــف پزش ــای مختل ــی در حوزه ه ــکان ایران ــته ترین پزش از برجس
ــد امــری  ــه فعالیــت می کن ــن زمین ــأت تخصصــی حــوزه گردشــگری کــه در ای ــا هی خارجــی همــراه ب

ضــروری به نظــر می رســد.

هدف چهارم 514
جلوگیری از نشان دادن ایران به عنوان تهدید جهانی و خطر امنیتی سازی کشور

استراتژی ها 51411
 حمایــت از صلــح و امنیــت بین المللــی بــه ویــژه نقــش ایــران در تأمیــن امنیــت و ثبــات منطقــه و تأمیــن 	

امنیــت انــرژی و دریایی
 جلب حمایت های جهانی از طریق دیپلماسی فعال برای از بین بردن تحریم ها 	
 تغییر کلیشه های منفی با استفاده از کلیشه های مثبت	

1  Cuisine
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برنامه های عملیاتی 51412
 برگــزاری فــروم تخصصــی ایــران، امنیــت جهانــی و ثبــات منطقــه ای بــا دعــوت از متفکــران برجســته 	

ایرانــی و خارجــی شــامل دانشــگاهیان، سیاســتمداران برجســته و ...
 دعــوت از چهره هــای سیاســی مطــرح ایرانــی کــه در زمینــه دیپلماســی عمومــی برجســته هســتند. جــواد 	

ــی  ــرمایه های سیاس ــر دو س ــف ه ــی مختل ــر سیاس ــا دو تفک ــد ب ــژاد هرچن ــود احمدی ن ــف و محم ظری
ــی  ــان دیپلماس ــبرد گفتم ــانه ها و پیش ــی، رس ــکار عموم ــه اف ــب توج ــت جل ــه قابلی ــتند ک ــور هس کش
عمومــی بــرای ایــران را دارنــد؛ بــه ویــژه در آســتانه مذاکــرات هســته ای کــه تحــرکات سیاســی امنیتــی 
ــه  ــش یافت ــدت افزای ــه ش ــران ب ــر ای ــه ای ب ــی و منطق ــانه های جهان ــه رس ــا1 و هجم بازی به هم زن ه

اســت. 
 ــی 	 ــی، بازاریاب ــبکه های اجتماع ــی، ش ــان اصل ــانه های جری ــی )رس ــتراتژی های ارتباطات ــری اس به کارگی

دیجیتــال و...( بــرای زدودن کلیشــه های منفــی از نــام ایــران )تــرس، ناامنــی، تهدیــد جهانــی، 
ــت  ــه های مثب ــا کلیش ــا ب ــی آن ه ــرای جایگزین ــاش ب ــر، و ...( و ت ــی، فق ــگ، بی ثبات ــم، جن تروریس
ــوازی، خوش مشــربی، پرحرفــی، معاشــرتی، مداراجویــی و .... امــری حیاتــی  نظیــر شــوخ طبعی، مهمان ن
بــرای برندینــگ ملــت ایــران اســت. تنهــا همیــن یــک اقــدام اجرایــی نیازمنــد ماه هــا مطالعــه و طراحــی 
ــه  کشــورهایی  ــتفاده از تجرب ــه اس ــی اســت ک ــتراتژی های پیام ــتراتژی های مناســب ارتباطــی و اس اس
ــه  ــتند )ر.ش. ب ــر هس ــا آن درگی ــان ب ــا همچن ــد و ی ــج می برده ان ــی رن ــه های منف ــتر از کلیش ــه پیش ک

ــد. ــر می رس ــه نظ ــام، 2۰2۰( ضــروری ب آوراه

استفاده از ظرفیت بخش خصوصی در پروژه برندینگ ملت ایران 515
ــورد نظــر یکــی از  ــا اســتفاده از اســتراتژی های م ــالا ب ــه شــده در ب ــداف گفت ــک از اه ــه هری ــرای رســیدن ب ب
مهمتریــن ابتــکارات اســتفاده از توانمند ی هــا و حضــور بخــش خصوصــی به ویــژه شــرکت ها، انجمن هــا، 
اتحادیه هــا و نهادهــای اقتصادی-تجــاری مرتبــط اســت کــه اتــاق بازرگانــی ایــران به عنــوان 
ــری  ــی در راهب ــش مهم ــد نق ــی می توان ــش خصوص ــکل بخ ــن تش ــن و بانفوذتری ــن، قدیمی تری قدرتمندتری
ــور،  ــن منظ ــه همی ــد. ب ــا کن ــت ایف ــی و حاکمی ــش خصوص ــان بخ ــد می ــای لازم و پیون ــر، هماهنگی ه ــن ام ای
حضــور صنایــع و انتخــاب هوشــمندانه شــرکت های منتخــب در هــر حــوزه و مشــارکت فعــال آن هــا در همراهــی 
ــداف  ــتای اه ــم در راس ــی مه ــای عملیات ــی از برنامه ه ــوان یک ــه عن ــران ب ــاری ای ــای اقتصادی-تج هیأت ه
ــایز  ــان دهنده س ــه نش ــت ک ــه شده اس ــی ارائ ــه ماتریس ــور در ادام ــوند. بدین منظ ــوب می ش ــده محس تعیین ش
ــای  ــد. انتخــاب حوزه ه ــپو می باش ــور در اکس ــرای حض ــور ب ــرکت های مذک ــداف ش ــرکت و اه ش
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فعالیــت، ســایز شــرکت ها، اهــداف مــورد نظــر آن هــا، و ارائــه لیســتی از شــرکت ها فراتــر از اختیــارات و محــدوده 
ــر کــه در  ــب ماتریــس  زی ــی در قال ــن همکاری های ــه چارچــوب چنی ــاً ب ــه حاضــر اســت و در نتیجــه صرف مطالع
شــکل 3 نمایــش داده شــده اســت و ذکــر مثال هایــی از برخــی شــرکت ها در لابــای برنامه هــای عملیاتــی در 

ــت.  ــده اس ــنده ش ــی بس ــوان نمونه های ــل به عن ــن فص ــدای ای ــده در ابت ــاره ش ــداف اش اه

شکل 3 – ماتریس سایز شرکت - اهداف کسب و کاری شرکت ها در اکسپو های بین المللی

ــد  ــا چن ــای تخصصــی و جلســات دو ی ــا، فروم ه ــزاری نشســت ها، گفتگو ه ــه برگ ــدام ب ــورها اق ــیاری از کش بس
ــورت  ــه به ص ــان و چ ــه درون پاویون هایش ــاری اختصاص یافت ــای تج ــه در فض ــب و کارها چ ــن کس ــه بی جانب
شــرکت در نمایشــگاه های تخصصــی جانبــی اکســپو کرده انــد. ابتــدا بایــد بازارهــای هــدف )کشــورهای شــریک 
ــزه ی  ــأت تجــاری و انگی ــی، کشــورهای همســایه، کشــورهای منطقــه و ...( و هــدف از حضــور هی تجــاری اصل
ــرمایه گذاری  ــذب س ــر ج ــواردی نظی ــامل م ــد ش ــداف می توانن ــوند. اه ــایی ش ــی شناس ــرکت های اعزام ش
ــای  ــولات و همکاری ه ــی محص ــروش، بازاریاب ــش ف ــادرات و افزای ــعه ص ــی، توس خارج
ــدازه شــرکت  ــن ان ــی شــوند. همچنی ــرکت های داخل ــد ش ــه برن ــبت ب ــی نس ــا آگاه ــترک، و ی مش
ــرکت های  ــت ش ــن اس ــا دارد، ممک ــتراتژی های آن ه ــن اس ــداف و همچنی ــن اه ــادی در تعیی ــت زی ــز اهمی نی
ــه  ــند درحالی ک ــترک باش ــرمایه گذاری مش ــب س ــی در قال ــرمایه گذاری خارج ــذب س ــال ج ــزرگ به دنب ب
یــک شــرکت متوســط بــه دنبــال جــذب ســرمایه گذار خارجــی در قالــب مالکیــت قســمتی و اعطــای ســهام 
حداکثــری و صندلــی هیــأت مدیــره بــه یــک شــرکت خارجــی باشــد و در ازای آن رشــد ســریع تر، فنــاوری بالاتــر، 
ــرات هســته ای( از  ــده و در صــورت پیشــرفت مذاک ــی )در آین ــای بین الملل ــه بازاره ــکان ورود ب ــد، ام ــان نق جری
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ــت  ــن اس ــر ممک ــرکت های کوچک ت ــرای ش ــأله ب ــه مس ــت ک ــی  اس ــن درحال ــت آورد. ای ــق را بدس ــن طری ای
ــر  ــا دیگ ــنایی ب ــی، آش ــرای هم اندیش ــی ب ــپو را فرصت ــاً اکس ــا صرف ــد و آن ه ــاوت باش ــاً متف کام
ــی  ــود و بررس ــات خ ــولات و خدم ــی محص ــه، بازاریاب ــب تجرب ــی، کس ــرکت های خارج ش

ــد.  ــاس ببینن ــترک کوچک مقی ــای مش ــرای پروژه ه ــق اج ــکاری از طری ــکان هم ام

ــت شــرکت، قصــد تجــاری،  ــرای یــک کســب و کار موضوعــات چشــم انداز، مأموری ــی ب به طــور کل
عملیاتــی،  برنامه هــای  کســب وکار،  اســتراتژی های  کســب وکار،  اهــداف  ارزش هــا، 
تاکتیک هــای مذکــور و ... در محیــط بین الملــل به علــت رقابــت شــدید، پیچیدگی  هــای حقوقــی و 
ــا  ــط ب ــته ای و مرتب ــورت میان رش ــولًا به ص ــوارد اص ــن م ــد. ای ــدا می کنن ــی پی ــت متفاوت ــای آن ماهی پویایی ه

حوزه هــای زیــر مطالعــه می شــوند:
 استراتژی کسب وکار1	
 بازرگانی بین الملل2 	
 بازاریابی بین الملل3 	
 کارآفرینی بین الملل4	

ــد  ــاب می آین ــی به حس ــات تخصص ــرا موضوع ــژه دکت ــی به وی ــات تکمیل ــته ها در تحصی ــن رش ــک از ای هری
ــرای  ــی ب ــای چندخط ــه راه حل ه ــتند و ارائ ــت« هس ــگ مل ــوع »برندین ــه  موض ــارج از دامن ــر و خ ــیار فرات و بس
ــد و  ــی توانمن ــا شــرکت های ایران ــود ت ــه می ش ــده اســت. در نتیجــه  توصی ــه بی فای ــی بلک ــا بی معن ــا نه تنه آن ه
عاقه منــد بــه حضــور و مشــارکت در اقتصــاد جهانــی بیــش از پیــش بــا ایــن مفاهیــم آشــنا شــده و در صــورت 
ــن  ــده در ازاکای ژاپ ــی آین ــپو بین الملل ــت اکس ــا فرص ــا ت ــع آن ه ــه رف ــدام ب ــتی ها اق ــا و کاس ــود ضعف ه وج

نماینــد. 

ارائــه پیشــنهادات بــرای بهره بــرداری مؤثرتــر از فرصــت اکســپوهای جهانــی و  516
اکســپوهای تخصصــی در آینــده 

 ــران 	 ــر ای ــود تصوی ــدف بهب ــا ه ــران ب ــت ای ــگ مل ــت برندین ــاد مســئول جه ــا نه ــازمان ی تشــکیل س
ــی و  ــپوهای بین الملل ــر اکس ــی نظی ــا رویدادهای ــاط ب ــه در ارتب ــتمر و از جمل ــورت مس ــان به ص در جه
تخصصــی در آینــده. ایــن مجموعــه بایــد دارای اختیــارات زیــاد، مصــون از تغییــرات دولت هــا، برآمــده از 
1  Corporate & Business Strategy
2  International Business
3  International Marketing
4  International Entrepreneurship
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دل توافــق و مشــارکت حاکمیــت و بخــش خصوصــی و در عیــن حــال پاســخگو نســبت بــه عملکــردش 
ــا مســئولیت ها مشــخص باشــد.  ــی مشــخص باشــد ت در طــول یــک دوره زمان

 ــورد، 	 ــم می خ ــه چش ــانی ب ــوه اطاع رس ــایت و نح ــران، وبس ــی ای ــپو 2۰2۰ دوب ــون اکس ــه از پاوی آنچ
اهــداف حضــور ایــران، اســتراتژی ها، برنامه هــای عملیاتــی، روایــت داســتان پاویــون ایــران، ذی نفعــان 
آن و بســیاری مــوارد مهــم دیگــر مشــخص نیســتند و شــفافیتی در ایــن زمینــه وجــود نــدارد و کســی 
ــد در  ــزرگ به طــور جــدی بای ــاً چــه اتفاقــی در حــال رخ دادن اســت. ایــن ضعــف ب ــد کــه دقیق نمی دان

ــی و رویدادهــای مشــابه برطــرف شــود. اکســپوهای بین الملل
 اکســپو فرصتــی بــرای نشــان دادن داســتان یــک ملــت در گــذر زمــان اســت و شــیوه  روایتگــری 	

ــر  ــود. ب ــه ش ــر گرفت ــات در نظ ــی از الزام ــوان یک ــه عن ــد ب ــت بای ــگ مل ــتان گویی در برندین و داس
اســاس تجربــه بســیاری از کشــورهای موفــق در اکســپوهای بین المللــی به کارگیــری رویکــرد روایــت 
ــتراتژی  ــی و اس ــرد موزاییک ــل رویک ــز در مقاب ــام متمرک ــتراتژی پی ــتراتژیک و اس اس
ــر  ــم از نظ ــران ه ــه ای ــژه ک ــی دارد به وی ــون مل ــت پاوی ــری در روای ــتدلالی روش مؤثرت ــام اس پی
تاریخــی و تمدنــی غنــی اســت و می توانــد روایت هــای شــنیدنی از چنــد هــزار ســال پیــش تــا امــروز 
را بیــان کنــد و هــم ســبک روایت گــری در ادبیــات داســتانی، شــعر و هنــر ایرانیــان به وضــوح بــه چشــم 

ــود. ــوب می ش ــا محس ــوت آن ه ــاط ق ــورد و از نق می خ
 ــته 	 ــد برجس ــران بای ــردی ای ــت راهب ــپو در روای ــر اکس ــورد نظ ــای م ــن تم  ه ــر گرفت در نظ

شــود تــا روایــت ایــران و پاویــون آن نســبت بــه ســایر کشــورها متمایــز شــود. ایــران در اکســپو 2۰2۰ 
دوبــی، بنــا بــه هــر دلیلــی تــم »تحــرک« را اتخــاذ کــرده اســت. در ایــن صــورت اســتفاده از مــواردی 
ــه  ــا می توانســت ب ــن نه تنه ــم نوی ــان راه ابریش ــا هم ــد و راه ی ــکار کمربن ــروژه ابت ــر پ نظی
بهتریــن شــکل ایــن تــم را نشــان دهــد بلکــه بــه صــورت عمیــق بــا روایــت داســتان ایــران در گــذر 
زمــان، تــم اکســپو، توســعه پایــدار، همکاری هــای بین المللــی، نقــش تاریخــی ایــران در جــاده ابریشــم 
ــوان  ــی به عن ــی و هوای ــی، دریای ــی، ریل ــل زمین ــران در حمل ونق ــده ای ــش آین ــته های دور، نق از گذش
بهتریــن مســیر اتصــال شــرق و غــرب جهــان هم خوانــی داشــت. ایــن درحالــی اســت کــه ایــن موضــوع 
ــران در اکســپو  ــم ای ــران اساســاً جایگاهــی در ت ــی ای ــن مزیت هــای رقابت ــوان یکــی از مهمتری ــه عن ب
2۰2۰ دوبــی نداشــته اســت و ایــن فرصــت اســتثنایی هــم به ماننــد بســیاری از فرصت هــای دیگــر بــه 

ســادگی از دســت  رفتــه اســت. 
 ــا 	 ــم ب ــاس مه ــاط تم ــه ی نق ــپو در هم ــداد اکس ــران و روی ــأن ای ــانی در ش ــت اطاع رس ــتن کیفی داش

مخاطبــان از جملــه وبســایت  اصلــی ایــران در اکســپو، نســخه تحــت موبایــل و تعاملــی پاویــون در قالــب 
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ــن و هوشــمند  ــای نوی ــی، روش ه ــدرت شــبکه های اجتماع ــتفاده از ق ــل-وب ، اس ــا موبای اپلیکیشــن ی
ــه برخــی از ایــن کمبودهــا  تعاملــی داخــل پاویــون و مــواردی از این دســت ضــروی هســتند. در زیــر ب

ــود: ــاره می ش ــپو 2۰2۰ اش در اکس
تهی بودن وبسایت اکسپو فارسی و انگلیسی ایران از محتوای مفید و دقیق 	
بی روح بودن طراحی وبسایت و سلیقه  حداقلی در معرفی پاویون ایران 	
غلط های فاحش ترجمه ای در همان صفحه  اول نسخه انگلیسی وبسایت ایران 	
عمل نکردن تقریباً هیچ یک از لینک ها در نسخه انگلیسی وبسایت 	
نبــود برنامــه  زمانــی مشــخص از فعالیت هــای پاویــون ایــران در طــول اکســپو بــر روی وبســایت  	

و کار نکــردن لینــک مربوطــه در بخــش فارســی وبســایت
نبــود لینک هــای مناســب و یــا فایل هــای مرتبــط از فرصت هــای اقتصادی-تجــاری، فرهنگــی و  	

گردشــگری ایــران بــرای ارجــاع مخاطــب بــه آن هــا جهــت کســب اطاعــات بیشــتر در وبســایت 
ــوه   ــرمایه گذاری، نح ــای س ــای »فرصت ه ــودن لینک ه ــی ب ــال خال ــور مث ــران. به ط ــون ای پاوی

مشــارکت ایــران، فرصت هــای اکســپو 2۰2۰ دوبــی و ...« در نســخه انگلیســی
معرفــی نکــردن تیــم اجرایــی و مســئول هیــأت اکســپو ایــران )آقــای حســن زمانــی( و پیــام او یــا  	

مســئولین درجــه  اول حکومتــی بــرای اکســپو در یــک بخــش جداگانــه از وبســایت
معرفی نکردن شرکای تجاری مهم مرتبط با تم اکسپو ایران 	
استفاده از فیلم و گالری عکس های غیرواقعی و پیش نمایشی از پاویون ایران 	
ــی در  	 ــبکه های اجتماع ــران در ش ــون ای ــمی پاوی ــاب های رس ــا حس ــط ب ــای مرتب ــود لینک ه نب

وبســایت پاویــون ایــران
 پوشــش رســانه ای ضعیــف در داخــل کشــور )از طریــق صداوســیما، بیلبوردهــا در ســطح شــهر، مطبوعــات 	

و ...(، در خــارج کشــور و از طریــق روابــط عمومــی و همــکاری بــا رســانه های بین المللــی و همچنیــن 
از طریــق شــبکه های اجتماعــی

 ــت و 	 ــناخته اس ــرده ناش ــار تحصیل ک ــی اقش ــان حت ــیاری از ایرانی ــرای بس ــان ب ــپو همچن ــداد اکس روی
ــه شــهروندان و  ــداد ب ــن روی ــی ای ــرای معرف ــت ب ــق حاکمی ــه از طری ــن زمین ــاش محسوســی در ای ت

ــود. ــده نمی ش ــا دی ــه آن ه ــب توج جل
 ارزیابــی دقیــق و بررســی عملکــرد پاویــون ایــران در حیــن و پــس از پایــان اکســپو بــر اســاس آمــار و 	

ــون  ــن آنچــه مســئولین پاوی ــری ضــروری اســت. بررســی ها نشــان می دهــد بی ــا ام ــام و واقعیت ه ارق
ایــران از جملــه آقــای زمانــی از عملکــرد خودشــان ابــراز داشــته انــد )عملکــرد بســیار مثبــت و موفــق و 
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خیره کننــده و مــورد تحســین همــگان( و نظــر بازدیدکننــدگان ایرانــی از پاویــون ایــران کــه در صفحــه  
ــه دور از  ــط و ب ــل مشــاهده اســت )عملکــرد ضعیــف، نامرتب ــز قاب ــران نی رســمی اینســتاگرام اکســپو ای
شــأن ایــران بــه گفتــه مخاطبــان( تفــاوت 18۰ درجــه ای وجــود دارد. بــه همیــن منظــور انجــام چهــار 

ــد: ــر می رس ــروری به نظ ــر ض ــدام زی اق
ــروج  	 ــل خ ــف( در مح ــط، ضعی ــوب، متوس ــه ای )خ ــه گزین ــت رأی س ــزار ثب ــک اب ــب ی نص

ــا ــورد آن ه ــی بازخ ــده و ارزیاب ــاه باقیمان ــه م ــول س ــون در ط ــدگان از پاوی بازدیدکنن
انجــام مصاحبــه توســط نهــاد مســتقل بــا تعــداد قابل توجهــی از ایرانیــان بازدیدکننــده در مــدت  	

زمــان باقیمانــده و شناســایی نقــاط مثبــت و ضعــف و تحلیــل واقعیت هــا
انجــام پیمایــش و نظرســنجی علمــی به صــورت پرسشــنامه آنایــن از جامعــه  آمــاری )تعــداد کل  	

بازدیدکننــدگان ایرانــی از پاویــون ایــران( پــس از پایــان اکســپو و تحلیــل نتایــج
ــا بازدیدکننــدگان توســط شــرکت  	 ــا مصاحبــه عمیــق« ب برگــزاری جلســات »گــروه کانونــی و ی

ــه تحلیــل از واقعیــت اتفــاق افتــاده در اکســپو دوبــی ــازار معتبــر داخلــی و ارائ تحقیقــات ب
 ــه برخــی از 	 ــر ب ــاوت هســتند کــه در زی ــی متف در بســیاری از کشــورها نهــاد مســئول پاویون هــای مل

آن هــا اشــاره شده اســت. ایــران بایــد در اکســپوهای بعــدی در ایــن مــورد تصمیــم جدی تــری بگیــرد و 
در صــورت نیــاز مســئولیت برگــزاری و پاســخگویی را بــه یــک نهــاد تخصصی تــر و توانمندتــر واگــذار 

کنــد. 
وزارت امور خارجه 	
وزارت بازرگانی 	
وزارت فرهنگ 	
اتاق بازرگانی 	
کمیته مستقل و مشترک از بخش خصوصی و دولتی 	
 ــاخت 	 ــروژه "س ــر پ ــی نظی ــوان از ایده های ــی، می ت ــات ایران ــا و خدم ــادرات کالاه ــعه ص ــت توس جه

ــن  ــرد. ای ــتفاده ک ــت اس ــرا درآورده اس ــه اج ــیه آن را ب ــتقل در روس ــه مس ــک مؤسس ــه ی ــیه1" ک روس
ــدد  ــع متع ــدگان و صنای ــا، تولید کنن ــا، کالاه ــی برنده ــی معرف ــور اصل ــار مح ــروژه چه پ
روســیه را در بر  گرفتــه اســت و می تــوان مشــابه آن برندهــا و کالاهــای ایرانــی را به صــورت یکپارچــه 
ــن  ــا چنی ــی ب ــدگان ایران ــع، تولیدکنن ــارکت کننده، صنای ــرکت های مش ــا ش ــکاری ب ــد در هم و هدفمن
رویکــرد صادرات محــوری انســجام بخشــید. از آن جــا کــه کشــور روســیه، بــازار ایــران را نیــز به عنــوان 

1  Made in Russia
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یکــی از کشــورهای هــدف جهــت صــادرات محصولاتــش در نظــر گرفته اســت، وبســایت ایــن مؤسســه 
حتــی بــه زبــان فارســی نیــز در دســترس اســت )ر.ش. بــه ســاخت روســیه، 2۰21(.

 در مــورد بســیاری از مســائل مرتبــط بــا برگــزاری اکســپو به ویــژه مــوارد حداقلــی نظیــر وبســایت مفیــد 	
ــورهای  ــه کش ــی تجرب ــه بررس ــازی ب ــی نی ــره حت ــانه ای و غی ــش رس ــی و پوش ــبکه های اجتماع و ش
ــوان از  ــل می ت ــل هــم نیســت. حداق ــد و روســیه و برزی ــر هن ــا کشــورهای نوظهــور نظی پیشــرفته  و ی
تجربــه برخــی  کشــورهای همســایه نظیــر پاکســتان و آذربایجــان کــه بســیار آبرومندتــر از ایــران آن را 
ــی در اداره  ــفتگی های اساس ــود و آش ــع موج ــای وض ــه واقعیت ه ــا ب ــرد ت ــتفاده ک ــد اس ــی کرده ان عمل

پاویــون ایــران در اکســپو 2۰2۰ دوبــی پــی بــرد. 



نتیجه گیری
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نتیجه گیری

ــت.  ــرده اس ــدان ک ــران را دو چن ــت ای ــگ مل ــت برندین ــران اهمی ــود ای ــامانی های موج ــی و نابس ــرایط فعل ش
ــروی انســانی  ــم، نی ــوی فرهنگــی عظی ــا تاریخــی کهــن، ســرمایه های فکــری معن ــزرگ، ب ــران کشــوری ب ای
ــراوان،  ــی ف ــرمایه گذاری های خارج ــذب س ــت ج ــاد، قابلی ــیار زی ــادی بس ــد اقتص ــای رش ــد، فرصت ه کارآم
ارزش هــای فرهنگــی و میــراث تمدنــی غنــی و بســیاری از جلوه هــای باشــکوه دیگــر اســت. ولــی متأســفانه در 
ــران  ــمندان و صاحب نظ ــای اندیش ــتناد تحلیل ه ــه اس ــاهدات و ب ــاری، و مش ــای آم ــاس واقعیت ه ــل بر اس عم
ــگری،  ــادرات، گردش ــه ص ــا از جمل ــیاری از حوزه ه ــه در بس ــرار دارد ک ــرایطی ق ــگان در ش ــگاهی و نخب دانش
ســرمایه گذاری، بکارگیــری بهینــه از نیروهــای متخصــص و تحصیل کــرده، حکمرانــی، شــرایط کلــی اجتماعــی 
ــرد. همــه  مــوارد  ــه ســر نمی ب ــره در وضــع مناســبی ب ــی فرهنــگ و محیط زیســت و غی و سیاســی، اوضــاع کل
ذکر شــده همــان عناصــر تشــکیل دهنده و مهمتریــن پایه هــای برندینــگ ملــت یــک کشــور در پیشــگاه افــکار 
عمومــی جهــان هســتند کــه بــه تفصیــل در ایــن مطالعــه توضیــح داده شــدند. اساســاً برندینــگ ملــت قدرتمنــد 
به منزلــه  ایجــاد تصویــر مثبــت از آن ملــت در ذهــن ســایر ملت هــا و افــکار عمومــی جهــان و از همــه مهم تــر 
در ذهــن خــود شــهروندان آن کشــور چــه در داخــل مرزهــای ســرزمینی و چــه خــارج از آن اســت. ایجــاد چنیــن 
تصویــر مثبــت و البتــه واقعــی به هیچ وجــه از طریــق کمپین هــای تبلیغاتــی و تــاش رســانه ای ایجــاد نخواهــد 

ــه شکســت منتهــی می شــوند. ــی در کوتاه مــدت هــم ب ــی حت ــن اقدامات شــد و چنی

ــه ایجــاد تصویــر مثبــت از یــک ملــت  ــه بیــان دیگــر، تنهــا راه حل هــای اساســی و بلندمــدت هســتند کــه ب ب
ــق  ــور دقی ــه ط ــه ب ــی ک ــا در صورت ــم تنه ــد شــد آن ه ــی و خارجــی منجــر خواهن ــی داخل ــکار عموم ــزد اف ن
ــا  ــیاری از حوزه ه ــی در بس ــات اساس ــد اقدام ــن رو بای ــوند. از همی ــازی ش ــوب پیاده س ــورت مطل ــن و به ص تبیی
ــا نتایــج آن در برندینــگ ملت هــا ظهــور یابــد. مســائل امــروز ایــران فراتــر از مباحــث کلــی  صــورت بگیــرد ت
ــتعدادها و  ــگان و اس ــذب نخب ــادرات، ج ــعه ص ــی، توس ــرمایه گذاری خارج ــذب س ــه ج ــت از جمل ــگ مل برندین
نیــروی متخصــص خارجــی بــه کشــور، توســعه گردشــگری، و غیــره اســت. ایــران امــروزه بــا مشــکات عدیــده 
و بســیار جــدی از جملــه خــروج ســرمایه های اقتصــادی، مــوج جدیــد خــروج نخبــگان، افــراد 
متخصــص و فــرار مغزهــا، ناکارآمدی هــای آشــکار در شــیوه  حکمرانــی، کاهــش صــادرات، 
تخریــب روزافــزون محیــط زیســت، نبــود فضــای امیــد در جامعــه و عــدم اطمینــان جــدی 
اقشــار مختلــف نســبت بــه آینــده روبــرو اســت. در نتیجــه در شــرایط فعلــی هیــچ پــروژه  برندینــگ ملــت 
موفقــی شــکل نخواهــد گرفــت مگــر در ســایه  تغییــرات و اقدامــات ســازنده و پیشــرفت های اساســی در همــه 
ــاور باشــد  ــل ب ــک کشــور قاب ــرای شــهروندان ی ــت در درجــه اول ب ــگ مل ــه برندین ــه ای ک ــوارد به گون ــن م ای
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ــج مــورد  ــه نتای ــکار عمومــی جهــان ب ــزد اف ــط خــارج و ســایر ملت هــا و ن ــا محی ــاط ب و در درجــه دوم در ارتب
نظــر برســد. خوشــبختانه در صــورت ایجــاد عــزم جــدی، هرچنــد دیــر ولــی ایــن امــر امکان پذیــر اســت. نبایــد 
فرامــوش کنیــم کــه بســیاری از کشــورهای بــزرگ دنیــا و حتــی پیشــرفته صنعتــی امــروزی نیــز چنیــن شــرایطی 
ــت آن هــا جــزء ســرآمدترین ها در  ــد مل ــون برن ــد و اکن ــور کرده ان ــی از آن عب ــد ول ــه کرده ان را در گذشــته تجرب
ــی، روســیه پــس  ــن، کره جنوب ــا، ژاپ ــا، بریتانی ــی اول و دوم، ایتالی جهــان اســت. آلمــان پــس از دو جنــگ جهان
ــد ملت شــان دچــار آســیب های شــدید  ــدان دور برن از فروپاشــی شــوروی ســابق، و ... هــر یــک روزگاری نه چن

شــده بــود.

 ایــران نیــز هــر زمــان اهــداف و برنامه هــای عملــی در راســتای محورهــای اصلــی برندینــگ ملــت را بــه پیــش 
ــن  ــود بخشــد و ای ــی و خارجــی بهب ــی داخل ــکار عموم ــزد اف ــت خــودش را ن ــد مل ــر برن ــد تصوی ــرد می توان بب
چیــزی دور از ذهــن نیســت. البتــه کــه ایــن امــر موضوعــی مــداوم و همیشــه در جریــان اســت و کشــورها بــه 
ــه  ــن مطالع ــتند. ای ــان هس ــد ملت ش ــت برن ــال تقوی ــواره در ح ــل هم ــط بین المل ــاد محی ــای زی ــل پویایی ه دلی
ــدی  ــده  و کلی ــرای کشــورها، پایه هــای تشــکیل دهن ــت ب ــگ مل ــوم برندین ــرای تشــریح مفه ــود ب کوششــی ب
آن، ارتبــاط برندینــگ ملــت بــا اکســپوهای بین المللــی، اســتفاده از تجربــه کشــورهای موفــق و در نتیجــه ارائــه 
ــی و همچنیــن اکســپوهای  ــان 2۰2۰ دوب ــران در اکســپو در جری ــون ای ــود برنامــه  پاوی راه حل هایــی جهــت بهب
آتــی. در ایــن مطالعــه ســعی شــد تــا ابعــاد موضــوع بــا جزئیــات بررســی و تشــریح شــود و امیــد اســت تــا چنیــن 
مطالعاتــی ســرآغازی بــرای یــک تحــول جــدی و اساســی در زمینــه برندینــگ ملــت ایــران در جهــان و از جملــه 
در مواجهــه بــا رویدادهــای آتــی بین المللــی نظیــر اکســپو 2۰25 در ازاکای ژاپــن باشــد و در چهــار ســال آینــده 

پیشــرفت های چشــمگیری در ارتبــاط بــا برندینــگ ملــت ایــران رخ دهــد. 
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پیوست ها
Table 8 - Business Programs of Italian Pavilion

 Innovation Talks High Level Fo-
 rum

Side-Events of EXPO Business Pro-
 gramming  Regional Day

7th October2021 
Rational consumption, 
sus tainable develop-
ment and green econ-
omy 

18th Octo-
ber2021 
A Journey into 
Beauty: From 
Apulia to Space 

4th October2021 
Climate Change & Biodiversity The-
matic Business Forum 
Participation of Italian Company ENI, 
as speaker, in the session entitled 
„Driving towards a sus tainable energy 
transition using solar technology 

30th Novem-
ber2021 
Lazio Region-
al Day 

 20th October2021
 The Italian genius:
 from Leonardo to the
 new inventors

22nd Octo-
 ber2021
 European Space
 Capitals

12th October2021 
High Level Meeting on new frontiers 
of energy, infras tructure, and digital 
transformation in Africa. The UAE and 
Italy cooperation models, on occasion 
of GBF Africa 

9th Janu-
ary2022 
Sicily Region-
al Day 

 29th October2021
 The Italian Wellness

24th Novem-
 ber2022
ITALY NA-
 TIONAL DAY

1s t November2021 
 Breakout session of Urban & Rural
Development Thematic Business Fo-
 rum Forum on Smart Mobility; Smart
Cities; Water Treatment; Was te Treat-
 ment; Renewable Energy

 13th January
 2022 Emilia-
Romagna Re-
 gional Day

 4th November2021
 Literary day on Expo
 themes

10th Janu-
 ary2022
 iHERITAGE:
ICT Mediterra-
 nean Clus ter for
UNESCO Cul-
 tural Heritage

3rd November2021 
Expo Live Programming 
 Participation of Italian Innovative
Startup Axygon, as speaker, in the ses-
sion entitled “Data-driven urban trans-
 “portation of the future

 22nd January
 2022
 Friuli Venezia
Giulia Re-
 gional Day

 9th November2021
 Italian Sus tainable
 Food

13th Janu-
 ary2022
Artificial Intelli-
 gence for Human
 Development:
 Application for
Future Challeng-
 es

9th December2021 
High Level Meeting on Italy/Dubai/
ASEAN Contribution to Word Sus tain-
ability, on occasion of GBF ASEAN 

3rd Februa-
 ry2022
Veneto Regio-
 nal Day

 12th November2021
Italian Sus tainable De-
 sign

19th Janu-
 ary2022
 An Inclusive and
 Fair Transition

11th January2022 
Breakout session of Travel & Connec-
 tivity Thematic Business Forum Forum
 on Sus tainable Tourism

15th Febru-
 ary2022
Calabria Re-
 gional Day

 19th December2021
 Interior Design

26th Janu-
 ary2022
 International
 Forum on Life
 Sciences

1s t February2021 
 Breakout session of Health & Wellness
 Thematic Business Forum

20th Febru-
 ary2022
Marche Re-
gional Day
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 26th January2022
 Artificial intelligence
 applied to medicine:
 Italian excellence in
telemedicine and tele-
 surgery

27th Janu-
 ary2022
Artificial In-
 telligence and
 Cybersecurity for
 Human Health

21s t February2022 
Breakout session del Food, Agriculture 
& Livelihoods Thematic Business Fo-
rum 
Forum on Agricultural Technologies 
and Food Processing 

 11th
 March2022
Liguria Regio-
 nal Day

 13th February2022
 The future of the
 Italian food sys tem
 between innovation,
safetyand sus tainabili-
 ty: the Italy of Bio

 February 21°
 2022
 Blockchain
 Technology for
 Agrifood Supply
Chain Traceabil-
 ity

 20th
 March2022
Apulia Re-
 gional Day

 16th February2022
 Italian technologies for
 sus tainable agriculture
 and circular economy

27/28th Febru-
 ary2022
Intellectual Prop-
 erty Award (IPA
 (2021

 24th
 March2022
Apulia Re-
 gional Day

 21s t February2022
 Italian Sus tainable
 Jewellery

 13th March2022
The Special Eco-
 nomic Zones and
 the Italian port
 sys tems

 1s t March 2022
 Automotive Startup
with a focus on Motor-
 Valley

 16th March2022
Innovative Ital-
 ian Micro Small
and Medium En-
 terprises

 9s t March 2022
 The global need to
 save energy: the Italian
 contribution

 20th March2022
Solutions for Sus-
 tainable Coas tal
 Management

 12s t March 2022
 Between innovation
 and beauty: the trends
 in the nautical sector

 22nd March2022
Sus tainable Wa-
ter for Sus tain-
able Future

 19th March2022
Logis tics and Infra-
 s tructure
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Table 9 - Cultural Programmes of Russian Pavilion 

Date Location Programme type Aim Role of Russia

November 29–28  Russia Pavilion,
Expo 2020

 Russian language
lessons

 Culture &
Heritage, Edu-
cation, Enter-
tainment

Hos t

December 4–2 Dubai Opera
Ballet “Anna Karen-
 ina”. Boris Eifman
Ballet Theatre

 Culture &
Heritage, En-
 tertainment

Organizer

3December  Coca-Cola Arena,
Dubai

 KHL WORLD
GAMES

Sport, Enter-
tainment Key participant

4December
 Ain Dubai Plaza,
 Bluewaters Island,
Dubai

 Russia National Day
Gala Dinner Hos t

5December–4  Coca-Cola Arena,
Dubai

 Ice Show “Sleeping
 Beauty: the legend
“of the two kingdoms

Key participant

6December–5  Aussie Park, Expo
2020 Chess Tournament Hos t the tourna-

ment
7December  Russia Pavilion,

Expo 2020 Chess Tournament Hos t the tourna-
ment

10December  Russia Pavilion,
Expo 2020 Poetry Day  Culture &

Heritage Organizer

25December–24  Russia Pavilion,
Expo 2020

 Russian language
lessons Organizer

13January–6  Coca-Cola Arena,
Dubai

 From Russia with...
 (Fes tival of Russian
(Culture

Organizer

21January–20 Dubai Opera Ballet Icons Gala Organizer

29January–28
 Russia Pavilion,
Expo 2020  Russian Cultural

Heritage Lectures Organizer

11February–10  Russia Pavilion,
Expo 2020 Russian Cinema Organizer

28February  Russia Pavilion,
Expo 2020

Russian Cinema His-
tory Lectures Organizer

3March  Russia Pavilion,
Expo 2020 Moscow Motion Fes t Organizer

6March  Russia Pavilion,
Expo 2020

Lectures on Litera-
ture Organizer

12March  Russia Pavilion,
Expo 2020

 Lectures on Modern
Art Organizer

25March Dubai Opera  Russian Rhapsody””
Gala Dinner Organizer

31March  Russia Pavilion,
Expo 2020 Closing Ceremony Organizer
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Table 10 - Business Programmes of Russian Pavilion 

Date Location Programme Topic Aim

1December  Webinar, Moscow,
Russian Federation

 A territorial approach
to the sus tainable de-
 velopment goalds

 To discuss the Russia’s plans
and viewpoints regading re-
 gional growth and sus tainable
 development

4December–3
 Dubai Exhibition
Centre, Expo 2020

 Russia Forum: driving
the future

To introduce inves tment op-
 portunities in Russia and the
 presentation of flagship projects
 to introduce new technologies,
 develop innovative business
models

7December–6  Dubai Exhibition
Centrе, Expo 2020

 Award and Forum
““Time of Innovations

To discuss International cooper-
 ation in the field of innovation
and digitalization

14December  Russia Pavilion, Expo
2020 Russia: music  To discuss the development

of the music sector in Russia

16December–15  Russia Pavilion, Expo
2020

Russia: future educa-
tion

 To discuss the key trends
 in education and its role in the
 development of the global
.economy

5January  Dubai Exhibition
Centre, Expo 2020 Russia: ART

To discuss the ART and its rela-
 tionship to business and wider
society; as well as its challeng-
.es and visions for the future

7January  Dubai Exhibition
Centre, Expo 2020

Russia: urban de-
velopment

 A business session dedicated
 to inves tment and international
 cooperation in real es tate and
cons truction in Russian market

8January  Dubai Exhibition
Centre, Expo 2020 Russia: travel

 To open Russia and its regions
as a fascinating travel des tina-
tion

14January  Dubai Exhibition
Centre, Expo 2020 Russia: women

 The program is dedicated to the
 success of Russian women
 in culture, business, and various
sectors of the economy

16January  Russia Pavilion, Expo
2020

 Russia: global focus
((Covid-19 impact

Crisis can create new opportu-
 nities on the global level. This
 conference will be built around
 issues humanity has faced with
 the pandemic and focuses on
.Russia’s role etc

26January–25  Dubai Exhibition
Centre, Expo 2020

Russian-Arab Busi-
ness Forum

To facilitate the achieve-
 ment of the common goals
through inves tment and bilater-
.al trade
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27January  Russia Pavilion, Expo
2020

 Russia: medicine and
healthcare

 A platform to showcase
 medical discoveries and
 ground-breaking new products,
develop new business relation-
.ships

3February  Russia Pavilion, Expo
2020 Russia: science  To discuss how technologies

can change our lives in the fu-
ture

17February  Dubai Exhibition
Centre, Expo 2020 Russia: agrofood

 A platform for Russia’s larges t
 food companies and s tart-ups
 whose representatives will
share insights on agri-tech in-
novation and progress and fos-
 ter relationships and s trategic
partnerships with Russia

24February  Russia Pavilion, Expo
2020

 Russia: transport and
logis tics

To reveal new prospects for de-
 velopment and communications
.in the field of logis tics

25February  Russia Pavilion, Expo
2020 Russia: Е-commerce

 To discuss how this rapid
growth has s timulated the de-
velopment of an entire infra-
 s tructure: the cons truction and
servicing of warehouses, in-
 creasing the volume and speed
 of delivery, the development
 of services and applications
 in the b2b and b2c segments,
 and consulting and analytical
services

2March–1  Dubai Exhibition
Centre, Expo 2020 Russia Creates 3.0

 Russia Creates brings together
the brightes t and mos t talent-
 ed representatives of Russian
 creative indus tries, including
experts in tech, art, music, ar-
chitecture and design

10March  Dubai Exhibition
Centre, Expo 2020 Russia: fashion

To bring together the mos t ex-
 citing names in Russian fashion
 to assess the evolving trends
of this mos t dynamic of indus-
.tries


