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 چکیده
باشد. ورود  ها میعیار از ایفای نقش اجتماعی برندها در زندگی انسانبرندسازی سیاسی نمادی تمام

های بازاریابی سیاسی و ارتباطات سیاسی محسوب  مبحث برندسازی به سیاست نقطه عطفی در پژوهش

های برندسازی سیاسی  شود. هدف اصلی پژوهشگران عبارت است از ترسیم نقشه دانشی از پژوهشمی

سنجی  سنجی استفاده شده است. مطالعات علمدر جهان که برای دستیابی به این هدف، از مطالعات علم

پردازد تا بینش عمیقی نسبت به روند پیشرفت های پژوهشی میبا رویکردی کمی و کیفی به تحلیل دامنه

ای محسوب  تیجه، توسعهآنها در گذر زمان ایجاد کند. این پژوهش به لحاظ هدف، توصیفی و به لحاظ ن

تکنیکمی از  اهداف  بدین  دستیابی  برای  همشود.  جمله  از  و  هایی  برستنس  کلیدواژگان،  رخدادی 

دهد که  استفاده شد. نتایج نشان می Rو    VOSviewer ،CiteSpaceافزارهای  استنادی منابع در نرمهم

ای برند دارد که برندسازی سیاسی پیوندی عمیق با موضوعاتی چون احزاب، انتخابات و مفاهیم پایه

می مشاهده  حزبی  نظام  دارای  در کشورهای  به خوبی  آن  اجرایی  و  علمی  نتایجی  جلوه  چنین  شود. 

در سیاستگذاریمی برندسازی سیاسی  جایگاه  ارتقای  به  حل  تواند  برای  حکمرانی  و کلان  خرد  های 

 مسائل اساسی کشور کمک کند. 

 یسنجمطالعات علم است،یس ،یاسیس ینقشه دانش برندساز ،یاسیبرند س : ها کلیدواژه 

های مدیریت در ایرانپژوهش  

 183-208صص  ،1402 تابستان، 2، شماره 27دوره 

مروری نوع مقاله:   
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 و بیان مسئله  مقدمه  -1
های اخیر باعث شده تا ورزی در سالتغییرات شگرف ساختاری و هنجاری در سبک سیاست

برندسازی سیاسی به یکی از موضوعات مورد علاقه پژوهشگران علوم مختلف تبدیل شود.  

کارگیری مفهوم برند  دهد که بهشده درباره برند سیاسی نشان میانجامهای  بررسی پژوهش 

و لازم است تا این ابعاد به صورت    [3]  [2]  [1]  شوددر سیاست، ابعاد گوناگونی را شامل می

 بندی شوند. منسجم دسته

های اخیر درباره برندسازی سیاسی در کشورهای مختلف جهان  های بسیاری در دههپژوهش 

شده آن در ابعاد گوناگون سیاست دارد. به عنوان انجام شده است که نشان از جایگاه اثبات

بندی از تحقیقات جهانی در حوزه برندسازی سیاسی، چندین رویکرد معرفی  مثال، در یک دسته

کارگرفته خواهند شد:  شود که بسته به هدف پژوهشگران و زمینه سیاسی مدنظر آنها بهمی

برندهای سیاسی، هویت  توسعه  فرهنگی،  برند سیاستمداران)فردی(،  احزاب)سازمانی(،  برند 

یابی برند سیاسی و برند سیاسی، ارزش ویژه برند سیاسی، شخصیت برند سیاسی، جایگاه

تواند دچار تحدید حوزه کارکردی  . بنابراین برندسازی سیاسی نمی[4]  تصویر برند سیاسی

های سطحی با پیشینه پژوهش غنی آن در و تقلیل موضوعی بشود چرا که اینگونه برداشت

 تضاد است.

برندسازی  سنجی در بازاریابی سیاسی به ویژه  بنابراین با توجه به فقدان یا کمبود تحقیقات علم 

روی  هایی بتوان موضوعات جدیدی پیش سیاسی، ضروری است تا با استفاده از چنین پژوهش

سنجی از رویکردهای کمی و کیفی برای سنجش رشد دانش علاقمندان قرار داد. در مطالعات علم

گیرد: شبکه  سنجی سه دایره تحلیلی را در بر میشود. به طور کلی مطالعات علمبرداری میبهره

ای از تحلیل نیز عبارت است . حاصل چنین دایره گسترده۱استنادیرخدادی و همهمکاری، هم

 های پژوهشی آتی و...بینی گرایشهای دانشی، جوامع علمی، پیشاز کشف ارتباط میان حوزه

سنجی در حوزه بازاریابی سیاسی کمتر مورد توجه قرار گرفته است. تاکنون . مطالعات علم[5]

تنها سه پژوهش با محوریت بازاریابی، تبلیغات و کمپین سیاسی با این رویکرد انجام شده و  

نشان می این حوزه نتایج آن  پژوهشی  ادبیات  که  قدمدهد  است، در  های ها همچنان شکننده 

.  [6] باشدبرد و نیازمند مدیریت دانش و اهتمام بیشتر پژوهشگران میابتدایی خود به سر می

 

۱ Academic collaboration, co-occurrence & co-citation analysis 
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فزار مختلف در پی پاسخ بدین  سنجی در چندین نرمهای علمدر این پژوهش با استفاده از تکنیک

 سؤالات هستیم:

 های برندسازی سیاسی چیست؟جریان اصلی حاکم بر پژوهش .۱

 های برندسازی سیاسی کدامند؟ شده در پژوهشکاربرده پرتکرارترین مفاهیم به .۲

 های برندسازی سیاسی کدامند؟ پراستنادترین منابع در پژوهش .۳

 

 مبانی نظری و پیشینه پژوهش  -2
 برندسازی سیاسی -2-1

تلقی مصرف  اندیشمندان معتقدند هر چقدر  از شهروندان بیشتر میبرخی  شود، کننده بودن 

با سازمانتری را میارتباط قوی  آنها  ادبیات های  توان میان  با  سیاسی برقرار کرد. مطابق 

یک نام، واژه، نماد، نشان، طراحی و... یا ترکیبی از آنها که "بازاریابی، برند عبارت است از  

به همین   [p. 30 ,7]  "شودمنجر به تمیز دادن محصولات یک سازمان از سازمان دیگر می

ها و هر گونه طراحی برای  ها، نامصورت، برند سیاسی عبارت است از ترکیبی از نمادها، نشان

ارزش با  ارتباط  دادن ها، چشمبرقراری  تمیز  باعث  که  هویت سیاسی  انداز و شخصیت یک 

شود. برندسازی سیاسی  محصول سیاسی یک حزب یا جریان یا نامزد سیاسی از سایر رقبا می

های برندسازی در بازاریابی  ها و تاکتیکها، چارچوبعبارت است از استفاده راهبردی از نظریه 

کنندگان مصرف گیری  . برندها تصمیم[p. 4 ,8]  تجاری برای ساخت یا مدیریت تصویر سیاسی

 کنند یا به عبارت بهتر، »میانبرهای دانشی«را در تجارت و شهروندان را در سیاست تسهیل می

[9, p. 154]  تصمیم در  تسریع  و سادهبرای  پیچیده سیاسی محسوب  گیری  مفاهیم  سازی 

میمی برندها  خلاصهشوند.  هویت توانند  که  آنچه  از  باشند  به  ای  دارند  قصد  سیاسی  های 

 شهروندان عرضه و مزیت رقابتی خود را در بازار سیاسی تضمین کنند. -دهندگانرأی 

 

 رویکردها نسبت به برند سیاسی  -2-2
از   بازیگران سیاسی  درک  پایه چگونگی  بر  که  دارد  وجود  برند سیاسی  به  نسبت  نگرش  شش 

 : [pp. 12-16 ,10]  اندهای برندسازی سیاسی تدوین شده مند پژوهش دهندگان و مرور نظام رأی 

دهندگان با انتخاب بهترین برندی  فرض بر آن است که رأی  برند سیاسی اقتصادی: .۱

که در مطابقت با نیازهایشان است به دنبال بیشینه کردن فایده برای خود هستند. ارتباط  
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دهندگان به صورت مقطعی، خطی و یکطرفه از جانب برند  میان برند سیاسی و رأی 

 شود.دهندگان میاست که باعث انفعال رأی

رابطه  .۲ سیاسی  چشم  ای:برند  هر  این  زندگی  که  است  شده  بنا   پایه  این  بر  انداز 

فرد است که در ارتباط با برندهای سیاسی معنا دهنده دارای داستانی منحصربه رأی 

 یابد.می

دهندگان با دار میان رأیاین رویکرد به ارتباط تنگاتنگ و مدت  اجتماع برند سیاسی: .۳

های اجتماعی کند. این ارتباط موجبات تشکیل شبکهیکدیگر و با برند سیاسی اشاره می

رأی میمیان  گذاشته دهندگان  اشتراک  به  افراد  سیاسی  تجربیات  آنها  در  که  شود 

 شود. می

دهندگان زمانی فرض بر این اصل روانشناسی است که رأی   شخصیت برند سیاسی: .٤

های شخصیتی توانند با برند سیاسی ارتباط برقرار کنند که آنها را در قالب ویژگی می

 یک انسان ادراک کنند.

رأی .٥ سیاسی  همان   محور: دهندهبرند  سیاسی  برند  صاحبان  رویکرد،  این  در 

دهندگان هستند. بنابراین بازاریابان سیاسی در تلاش هستند تا ساختارهای دانشی رأی 

 های خود شکل بدهند.دهندگان را مطابق با اولویتموجود در اذهان رأی 

های فرهنگی جوامع که قابلیت انتقال بهنیه این رویکرد بر جریان  برند سیاسی فرهنگی: .٦

کند. مزیت آن نسبت مفاهیم و معناها را دارند برای تسهیل برندسازی سیاسی تکیه می

های دار فرهنگی به جای ویژگی به رویکردهای قبلی در تکیه بر مفاهیم عمیق و ریشه

 محور( است. دهندهروانشناسانه)رویکرد شخصیتی( و شناختی)رویکرد رأی 

 

 پیشینه پژوهش -2-3

های تداعی برند گفتمان( در پژوهش خود به ترسیم شبکه  1400پرست)ترکستانی، جاهدی و دین

های ذهنی اجماعی این دو گفتمان نشان داد که گفتمان طلبی پرداختند. نقشهاصولگرایی و اصلاح

دارای   احمدی  تداعی  14اصولگرایی  قالبیاف)شامل  و  دلواپس، صداوسیما  عنوان    -نژاد،  به 

ومرج، افشاگری، طرفدار  طلبی، هرج و نظامی، امنیتی، شریعتمداری، جنگ  -های مرتبه اولتداعی

)شامل فضای باز، خاتمی، رد   تداعی  13طلبی شامل  فقرا، عدالتخواهی و رانت( و گفتمان اصلاح
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شکنی، و خنده، ظریف، پیمان  -های مرحله اولبه عنوان تداعی  -صلاحیت، روحانی و برجام

عرضگی( هستند که این دو گفتمان در چهار  نمایی و بیآزادی، حقوق کارگر، حقوق زنان، مظلوم

  زاده . سیاری و وکیل [11] حوزه اقتصادی، سیاسی، اجتماعی و شخصیتی کاملاً متمایز هستند

دهندگان های سیاسی ایران بر انتخاب رأی ( در پژوهشی به بررسی تأثیر برند جریان1400)

های اعلامی پرداختند. نتایج آنها نشان داد که سه جزء ایدئولوژی، نامزد انتخاباتی و سیاست

شد، شعارهای دهندگان مؤثر است و برعکس آنچه تصور می های سیاسی بر انتخاب رأیجریان

رأی انتخاب  در  هستند  انتخاباتی  تبلیغات  پیشانی  نوعی  به  که  تأثیرگذار  انتخاباتی  دهندگان 

آل ( یک نقشه اجماعی برند برای ریاست جمهوری ایده1400)  . قورچانی و دهدشتی[12] نیستند

سازه  کردند.  استخراج  بهبود  را  پیشرفته،  ایران  از:  عبارتند  اجماعی  نقشه  این  مرکزی  های 

دهنده، توجه و توسعه گردشگری، متعهد، عدالتخواه، اقتصادی، بهبود توسعه و فرهنگ، آرامش

های تبلیغاتی به کار گرفته  زیست و عملگرا که بایستی در کمپینارتباطات جهانی، توجه به محیط 

 . [13] شوند

افزایی برندسازی و سیاست  ( به تبیین چهار حوزه کلانی که موجب هم 2012)۱مارش و فاوست 

ها، های بخش عمومی، کشورها و ملل، احزاب و دولتشود پرداختند که عبارتند از: سازمانمی

سیاستگذاری  میو  نتیجه  آنها  عمومی.  میهای  سیاسی  برندسازی  آینده گیرند  در  تواند 

ایفا کنددموکراسی و حکمرانی نقش سازنده پیچ  ]14[ای  ( در 2019)۲. آرماندوتیر، کارنل و 

پژوهش خود به چارچوبی برای ارزیابی هویت برند شخصی سیاسی در ایسلند دست یافتند. 

محوری از سه فاز تشکیل شده است: بررسی برند شخصی  این چارچوب مبتنی بر نگرش ذینفع

درون -سیاسی شخصی ارزیابی  برند  اصلاحات  یا  تغییر  و  چندگانه  ذینفعان  ارزیابی  نگر، 

جایگاه برندسازی سیاسی را تبیین  هایی که به درستی  ترین پژوهش. یکی از مهم[4]  سیاسی

نویسد در حالیکه برخی دانشمندان، سیاست به نگارش درآمده. او می  ۳کند توسط اسکملمی

ارزش   ٤تصویر  علیه  میرا  دموکراتیک  بازاریابی های  به  انتقاد  یک  را  تصویرسازی  و  دانند 

می تلقی  میسیاسی  سیاسی  بازاریابی  معتقدند  دیگر  برخی  پُرتناقض  کنند،  دنیای  در  تواند 

آفرینی داشته باشد. اما نکته مهم اینجاست دموکراسی برای تحلیل رفتار سیاسی جوامع نقش

 

۱ Marsh & Fawcett 
۲ Armannsdottir, Carnell & Pich 
۳ Scammell 
4 Image Politics 
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که بازاریابی سیاسی را نباید به معنای صرف تصویرسازی در نظر گرفت. برای جلوگیری از 

چنین تقلیلی، دو رویکرد در میان پژوهشگران بازاریابی سیاسی وجود دارد: اول، فاصله گرفتن  

مفهومی   به  ترجمان تصویر سیاسی  و دوم،  ارتباطاتی  مفاهیم  از  بازاریابی سیاسی  مباحث 

 .[pp. ۸-۱۱ ,۱٥]  تر به نام شهرتتر و کاربردی جامع
 

 شناسی پژوهش روش  -3
سنجی به ابزاری حیاتی برای علمنظر به پیشرفت جهانی و روزافزون علم و پژوهش، مطالعات  

های تواند نوعی چالش در روند پژوهشتحلیل و ارزیابی آثار منتشرشده تبدیل شده است که می

فعلی به وجود آورد. بدین معنا که توصیف وضعیت فعلی نه تنها باعث پی بردن پژوهشگران  

های موجود نیز بیش شود بلکه نقاط قوت و ضعف پژوهششده میبه موضوعات کمترپرداخته 

شوند: تحلیل عملکردی  سنجی به دو دسته کلی تقسیم میگردد. مطالعات علماز پیش آشکار می

ها از سه مرحله اساسی تشکیل های علمی. به طور کلی، اینگونه پژوهشو تحلیل ترسیم نقشه

(  3افزار  کارگیری نرم( به2های داده  ( استخراج نتایج از پایگاه1:  [18]  [17] [16]  [5]  اند شده

 های متناسب با اهداف.ارائه تحلیل

به دلیل اعتبار و جامعیت در ارائه نتایج دقیق   WOSای  در این پژوهش، پایگاه داده  -گام اول

می سایرین  به  نسبت  داده  پایگاه  این  مزایای  از  شد.  بازیابی انتخاب  بالای  احتمال  به  توان 

 . [19]  (1ها اشاره کرد)جدولاطلاعات، تعیین ریزبینانه نقاط اختلاف میان پژوهش

و    VOSViewer  ،CiteSpaceافزارهای  برای دستیابی به اهداف این پژوهش از نرم  -گام دوم

R  نرم این  ترسیم شبکهاستفاده شد.  و  ایجاد  مبنای  بر  اساس افزارها  بر  کتابشناسانه  های 

تحلیلداده و  همکاوی  جمله  از  متنوعی  همهای  و  مشترک  نویسندگی  رخدادی  استنادی، 

 اند. کلیدواژگان طراحی شده

های متناسب با اهداف پژوهش مجموعاً از هشت تحلیل استفاده شده است: تحلیل  -گام سوم

همهم تراکمی  تحلیل  کلیدواژگان،  نرمرخدادی  در  کلیدواژگان  ،  VOSviewerافزاررخدادی 

های برستنس کلیدواژگان اصلی و منابع اصلی به همراه نمودار زمانی کلیدواژگان در تحلیل

 .   Rافزارو ابر کلمات و نقشه همکاری کشورها در نرم  CiteSpaceافزارنرم
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 های پژوهش یافته -4
 های توصیفییافته  -1-4

ذیل کلیدواژه برندسازی   WOSاثر در پایگاه استنادی    69وجو نشان داد که تعداد  نتایج جست

نمایه آثار  تعداد  بودن  پایین  به  توجه  با  نمایه شده است.  شده، هیچگونه محدودیت سیاسی 

جست نتایج  برای  انتشار  زمانبندی  یا  اثر  نوع  از  اعم  زیر  خاصی  جدول  نشدیم.  قائل  وجو 

 دهد:اطلاعات اولیه و توصیف اجمالی را نشان می

 (Rافزاراطلاعات اصلی فایل خروجی از پایگاه استنادی)نرم .1جدول

 نتایج  توصیف 

 2007-2021 بازه زمانی

 69 منابع)مجله، کتاب و...( 

 208 کلیدواژگان نویسندگان 

 103 کل نویسندگان

 

 وجو پروتکل جست .1شکل



 ـ  همکارانو  سیاری  �   ... در جهان یاسیس ینقشه دانش برندسازـــــــ   ـــــــ ـــــــــــــــــــــــ

190 

انتشار آثار پژوهشی، مجلات  های تحلیلی، توصیفی اجمالی از بازه زمانی  قبل از ارائه یافته 

  2شود. همانطور که در شکلمنتشرکننده آنها و کشورهای متبوع نویسندگان این آثار ارائه می

آغاز شده   2007شود، انتشار آثار پژوهشی با محوریت برندسازی سیاسی از سالمشاهده می

پنج منبع برتر منتشرکننده این آثار و سهم هر  3به اوج رسیده است. در شکل 2016و در سال

کدام نشان داده شده است. مجله بازاریابی سیاسی به عنوان تنها مجله تخصصی این حوزه  

پژوهش از  شکلنیمی  در  است.  کرده  منتشر  را  سیاسی  برندسازی  کشور    4های  هشت 

های برندسازی سیاسی نشان داده شده است. همانطور که  منتشرکننده پراستنادترین پژوهش

می استرالیا  شود،مشاهده  و  کانادا  انگلیس،  واسطه حکمرانی حزبی  - کشورهای  دارای   -به 

باشند و جزو اولین کشورهایی هستند های برندسازی سیاسی میبیشترین نویسندگان پژوهش 

 گیری ادبیات بازاریابی و برندسازی سیاسی نقش پررنگی ایفا کردند.که در شکل

 

 

 

 

 

 

 

 بازه زمانی انتشار  .2شکل
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 منابع برتر منتشرکننده   .3شکل

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 . کشورهای برتر منتشرکننده 4شکل
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 های تحلیلییافته  -2-4

 رخدادی کلیدواژگان تحلیل هم  -1-2-4

رخدادی کلیدواژگان قابلیت تحلیل بالایی دارد. ، هم VOSviewerافزارهای نرمدر میان خروجی 

دایره  هم نشاندهنده  کلیدواژگان  میان رخدادی  در  اصلی  مضامین  و  پرتکرار  کلیدواژگان 

گردآوری پژوهش  میهای  همشده  تحلیل  مبنا،  همین  بر  میباشد.  کلیدواژگان  تواند رخدادی 

برای   .[20]  کننده مناسبی برای ساختار و مرزهای دانشی موضوع مورد بررسی باشدتوصیف 

  1افزار و پیشنهادی نرم »تمامی کلیدواژگان« که شامل کلیدواژگان نویسندگاناین کار، گزینه  

رخدادی  شود با در نظر گرفتن حداقل پنج تکرار برای تحلیل نتایج انتخاب شدند. تحلیل هممی

ها و پیوندها به باشد. اندازه گرهمی  4پیوند   38و    3، سه خوشه 2گره یا کلیدواژه 11نشاندهنده  

. اگر دو کلیدواژه  [21]  باشدترتیب نشاندهنده فراوانی کلیدواژگان و قدرت ارتباط میان آنها می

شود. هر چقدر فراوانی کاربرد  حداقل پنج بار تکرار شده باشند، یک پیوند میان آنها ایجاد می

شود. بر همین اساس، تر میها زیاد باشد، فاصله بین آنها نزدیکدو کلیدواژه در میان پژوهش 

دهند یعنی کلیدواژگان دارای یک رنگ، ها به یکدیگر یک خوشه را تشکیل می ترین گره نزدیک

 : [22]  بیشترین ارتباط را با یکدیگر دارند

 کلیدواژه  11افزار برای خروجی نرم .2جدول

 قدرت کل ارتباطی پیوند  فراوانی  کلیدواژه

 38 9 34 برندسازی سیاسی 

 19 6 9 بازاریابی سیاسی 

 26 8 8 تصویر

 17 8 7 حزب

 14 9 6 نامزدهای انتخاباتی 

 5 4 5 برندسازی

 5 4 5 سیاست 

 8 6 5 احزاب 
 

۱ Author keywords and keywords plus 
۲ Items 
۳ Clusters 
٤ Links 
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 قدرت کل ارتباطی پیوند  فراوانی  کلیدواژه

 16 8 5 هویت برند 

 17 7 5 بازارگرایی 

 15 7 5 انداز چشم 

 بندی کلیدواژگان پرتکرار خوشه .5شکل

 . کلیدواژگان دارای بیشترین قدرت ارتباطی با کلیدواژه اصلی 3جدول

 قدرت ارتباطی  کلیدواژه مرتبط  کلیدواژه اصلی

 برندسازی سیاسی 

 8 بازاریابی سیاسی 

 6 تصویر

 6 حزب

 5 بازارگرایی 

 پردازیم: خوشه مذکور می  3ادامه به معرفی  در  
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شود. انداز میکلیدواژه هویت برند، تصویر، بازارگرایی و چشم  4)قرمز( شامل    اولین خوشه

ای برند و برندسازی است که مورد توجه متخصصان علوم سیاسی قبل از هر چیز، مباحث پایه

برندسازی سیاسی مرهون   فعلی  برند در سیاست قرار گرفت. جایگاه  تبیین صحیح جایگاه 

ای است باشد. در حقیقت برندسازی سیاسی خلاصهتوسط پژوهشگران بازاریابی سیاسی می

شود. نامزدهای انتخاباتی از آنچه که بازیگران سیاسی در  اذهان جامعه به تصویر کشیده می

برهه  در  احزاب  رسانهو  ارتباطات  تسهیل  برای  برندسازی  از  مختلف  زمانی  تمایز های  ای، 

بخشیدن نسبت به رقبا، نحوه عملکرد و ایجاد یک تصویر یکپارچه در اذهان عمومی استفاده 

 . [23] کنندمی

شامل   خوشه)سبز(  سیاست   4دومین  و  احزاب  انتخاباتی،  نامزدهای  برندسازی،  کلیدواژه 

شود که نشاندهنده اهمیت انتخابات به عنوان بستری برای کاربرد برندسازی سیاسی است. می

رغم اینکه منتسب به ایدئولوژی  های سیاسی نامزدهای انتخاباتی همانند احزاب علیدر رقابت 

می هستند،  سیاسی  سابقه  مردم  یا  به  برند  یک  عنوان  به  و  موارد  این  همه  از  فراتر  توانند 

دهند به جای استناد به موضوعات  شناسانده شوند. به تعبیر بهتر بسیاری از مردم ترجیح می

به عنوان میانبرهایی برای گیریپیچیده یا موضع های چندلایه سیاسی، برندهای سیاسی را 

 .[24]  دهی خود تلقی کنندری رأیگیتسهیل در فرآیند تصمیم

شود.  کلیدواژه حزب، برندسازی سیاسی و بازاریابی سیاسی می  3سومین خوشه)آبی( شامل  

ها، به تحکیم جایگاه برندسازی و بازاریابی سیاسی دو مفهوم کلانی هستند که در سیر پژوهش 

کرده شایانی  کمک  مییکدیگر  چون  است  جذاب  سیاست  برای  برند  مفهوم  اساساً  تواند اند. 

را به صورت نمادین برای تسهیل   اقتصادی و فرهنگی  از مفاهیم سیاسی و  ترکیبی پیچیده 

ارتباط میان آنها با مردم تولید کند. برندسازی سیاسی موفق تضمینی است برای تثبیت جایگاه  

 بازاریابی سیاسی در فرآیندهای سیاسی.

تر بودن یک ناحیه به معنای تراکم و تکرار  ، پررنگ1کلیدواژگانرخدادیدر تحلیل تراکمی هم

شود، . همانگونه که در شکل مشاهده می[p. 131 ,25]  باشدها میبالای آن در میان پژوهش

کلیدواژگان نشاندهنده یک ناحیه قرمز و نارنجی بزرگتر متعلق  رخدادیتحلیل تراکمی برای هم

سیاسی)خوشه برندسازی  کلیدواژه  میان  4به  در  تکرار  بیشترین  دارای  طبیعتاً  که  است   )

 

۱ Co-word density 
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باشند. علاوه بر این، سه ناحیه نارنجی کوچکتر متعلق به کلیدواژگان بازاریابی ها میپژوهش 

باشد که در مرتبه بعدی قرار دارند. ( می3( و حزب)خوشه1(، تصویر)خوشه 5سیاسی)خوشه

به    -پس از نواحی قرمز و نارنجی  -همچنین کلیدواژگان محصور در نواحی زرد، سبز و آبی

 باشند.ترتیب حائز بیشترین تکرار می 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 رخدادی کلیدواژگان تحلیل تراکمی هم .6شکل

ها علاوه بر این، خروجی ابرکلمات که ترسیمی گویا از پرتکرارترین کلمات در میان پژوهش

نرممی از  نیز  می  Rافزار  باشد  مشاهده  که  همانطور  است.  شده  کلیدواژه آورده  سه  شود، 

تصویر، نامزد انتخاباتی و حزب در درجه اول و دو کلیدواژه هویت برند و ارزش ویژه برند 

باشند. حلقه وصل این کلیدواژگان که درک آن نه تنها در درجه دوم پرکاربردترین کلمات می

کنند تا یک ای مهم است آن است که صاحبان برند تلاش میبرای تحلیلگران بلکه فعالان رسانه

های برندسازی  فرد برای برند خود بسازند و آن را در قالب مجموعه فعالیت هویت منحصربه 

عر مخاطبان  به  توسط مصرف سیاسی  آنچه  اما  کنند  میضه  ادراک  سیاسی  شود، کنندگان 

شده نیست. نهایتاً آنچه موجب تصویر برند نام دارد که لزوماً مطابق با هویت ابتدایی و طراحی
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رأی عکس منفی  یا  مثبت  می-دهندگانالعمل  سیاسی  برندهای  با  مواجه  در  شود، شهروندان 

 باشد.ای فراتر از هویت و تصویر برند میارزش ویژه برند نام دارد که مقوله

 

 

 

 

 های برندسازی سیاسی در جهان . ابر کلمات پژوهش7شکل

 1تحلیل برستنس  -4-2-2

کاررفته  ، نشان دادن میزان تکرار کلیدواژگان و منابع بهCiteSpaceافزارهای نرمیکی از قابلیت

شود. این خروجی نشاندهنده نامیده می  برستنسباشد که  و همچنین تغییر آنها در گذر زمان می

  8باشد. همانطور که در شکلکلیدواژه که دارای بیشترین تکرار هستند می   9های متفاوت  قدرت 

تر در مقایسه با سایرین به ترتیب عبارتند از »ارتباطات شود چهار کلیدواژه پرقدرت مشاهده می

قدرت با  زمانی  1.18سیاسی«  بازه  قدرت2016-7در  با  سیاسی«  »بازاریابی  بازه    1.07،  در 

با قدرت2011-5زمانی بازه زمانی   1.02، »ارزش ویژه برند«  با   2010-2در  و »هویت برند« 

ز هر چیز مباحث مهمی از دو رشته مادر . این واژگان بیش ا2019-21در بازه زمانی  1قدرت

کنند که برندسازی سیاسی را نمایندگی می  - یعنی بازاریابی و علوم سیاسی  - بازاریابی سیاسی

 بر مبنای آنها شکل گرفته است.

 

 

 

 

۱ Burstness 
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 های زمانی مختلفپرتکرارترین کلیدواژگان در بازه .8شکل

 

 

 

 

 

 

 پراستنادترین منابع . 9 شکل

 هایمنبع علمی مهم که به ترتیب در بازه زمانی سال  14از    CiteSpaceافزارخروجی نرم  9شکل

دهد. یک برداشت مهم از شکل آن مورد توجه پژوهشگران قرار گرفتند را نشان می 21-2013

کدام پژوهش در چه بازه زمانی بیش از سایرین مورد استناد پژوهشگران برندسازی  است که  

ای از اطلاعات مربوط به این منابع آورده شده  خلاصه   4سیاسی قرار گرفته است. در جدول

 است:

 



 ـ  همکارانو  سیاری  �   ... در جهان یاسیس ینقشه دانش برندسازـــــــ   ـــــــ ـــــــــــــــــــــــ

198 

 . اطلاعات کلی پراستنادترین منابع4جدول

 

1 Strength 

 

شاخص  

 1قدرت 
 نویسنده)گان( نوان مقاله ع

بازه 

 زمانی

سال  

 انتشار
 شماره

3.43 Brands and Political Loyalty Needham C. 
17-

2015 
2006 1 

3.05 
Political Brands and Consumer 

Citizens: The Rebranding of Tony 

Blair 
Scammell M. 

17-

2015 
2007 2 

2.79 The political brand: A consumer 

perspective 
Smith G. & French 

A. 

17-

2015 
2009 3 

2.71 Building a political brand: 

Ideology or voter-driven strategy 

Reeves, P., 

Chernatony, L., & 

Carrigan, M. 

18-

2015 
2006 4 

2.69 
Conceptualizing, Measuring, and 

Managing Customer-Based Brand 

Equity 
Keller, K.L. 

16-

2015 
1993 5 

2.0 

Political Branding: Political 

Candidates Positioning Based on 

Inter-Object Associative Affinity 

Index 

Cwalina, W. & 

Falkowski, A. 

21-

2019 
2015 6 

1.88 The Marriage of Politics and 

Marketing Lees-Marshment, J. 
17-

2016 
2001 7 

1.74 Political Marketing: Principles 

and Applications Lees-Marshment, J. 
16-

2015 
2009 8 

1.62 Political Marketing and the 

Marketing Concept O’Cass, A. 
18-

2016 
1996 9 

1.62 

Explications of political market 

orientation and political brand 

orientation using the resource-

based view of the political party 

O’Cass, A. & 
Voola, R. 

18-

2016 
2011 10 

1.60 On Political Brands: A Systematic 

Review of the Literature Nielsen, S.W. 
21-

2018 
2017 11 

1.53 
Self-Referencing and Political 

Candidate Brands: A Congruency 

Perspective 

Guzman, F., 

Paswan, A. & 

Steenburg, E. 

19-

2017 
2015 12 
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هستند را معرفی خواهیم   2در ادامه شش مقاله ابتدای جدول که دارای شاخص قدرت بیشتر از  

( با بیشترین میزان شاخص قدرت به لزوم استفاده از برندسازی برای 2006کرد. مقاله نیدهام)

شهروندان  وفاداری  حفظ  جهت  پساانتخابات  دوران  در  سیاسی  احزاب  و  سیاستمداران 

( بر چگونگی برندسازی مجدد تونی بلر در انتخابات 2007پردازد. در دومین مقاله، اسکمل)می

های مختلف  ( که به بررسی دیدگاه2009انگلیس تمرکز دارد. مقاله اسمیت و فرنچ)  2005سال

باشد. چهارمین مقاله به قلم نسبت به برندسازی سیاسی اختصاص داد، حائز سومین رتبه می

محوری برای ساختن یک برند سیاسی  دهندهل ایدئولوژی و رأی ( به تقاب2006ریوز و همکاران)

سازی ارزش  (، اندیشمند معروف برند، در پنجمین مقاله به مفهوم 1993پردازد. کِلِر)قدرتمند می

مبنا و چگونگی ایجاد گرایش مثبت مشتریان نسبت به برندها پرداخته که ویژه برند مشتری 

مکرراً مورد استفاده پژوهشگران برندسازی سیاسی قرار گرفته است. نهایتاً ششمین مقاله که 

( منتشر شده در پی تحلیل برند سیاسی به عنوان یک گره 2015توسط کوالینا و فالکوفسکی)

 دهد.دهندگان شکل میاست که به تصمیمات رأی  ذهنیِ حاوی تداعیات گوناگونی

تحلیل از  دیگر  نرمیکی  پرکاربرد  علم  VOSViewerافزارهای  مطالعات  تحلیل و  سنجی، 

باشد. این تحلیل نشاندهنده میزان تکرار حداقل دو منبعی که با هم مورد استناد استنادی میهم

با تعیین تعداد   -استنادی در این پژوهش. تحلیل هم[26]  باشداند در سایر منابع میواقع شده

دهد که مجموعه مقالات مورد استناد برندسازی  نشان می  -بار ارجاع برای یک منبع  10حداقل  

 شوند:بندی میدستهسیاسی در دو خوشه جداگانه  

شاخص  

 1قدرت 
 نویسنده)گان( نوان مقاله ع

بازه 

 زمانی

سال  

 انتشار
 شماره

1.45 

Branded conservatives: how the 

brand brought the right from the 

fringes to the center of American 

politics 

Cosgrove, K.M. 
16-

2013 
2007 13 

1.36 
Methodological consideration of 

storytelling in qualitative research 

involving Indigenous Peoples 

Bird, S., Wiles, 

J.L., Okalik, L., 

Kilabuk, J. & 

Egeland, G.M. 

19-

2018 
2009 14 
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 بندی مقالات پراستنادخوشه.  4جدول

 مقالات  خوشه 
 نویسندگان 

 )سال انتشار( 
 نام مجله 

میزان 

 استناد

قدرت کل  

 ارتباطی

1 

Human Branding in Political 

Marketing: Applying 

Contemporary Branding 

Thought to Political Parties 

and Their Leaders 

Speed, Butler 

& Collins ۲۰۱٥ 

Journal of 

Political 

Marketing 
16 83 

The duality of political brand 

equity 

Phipps, Brace-

Govan & 

Jevons ۲۰۱۰ 

European 

Journal of 

Marketing 
14 79 

Measuring political brand 

equity: a consumer oriented 

approach 

French & 

Smith ۲۰۱۰ 

European 

Journal of 

Marketing 

13 70 

The reputation of the party 

leader and of the party being 

led 

Davies & Mian 

۲۰۱۰ 

European 

Journal of 

Marketing 
10 69 

A political candidate’s brand 
image  scale: Are political 

candidates brands? 

Guzman & 

Sierra ۲۰۰۹ 

Journal of 

Brand 

Management 
12 66 

Political marketing � vive la 
différence! 

Lock & Harris 

۱۹۹٦ 

European 

Journal of 

Marketing 
11 64 

Conceptualizing and Testing 

Brand Personality in British 

Politics 

Smith ۲۰۰۹ 
Journal of 

Political 

Marketing 
10 56 

Politics and Image: The 

Conceptual Value of 

Branding 

Scammell ۲۰۱٥ 
Journal of 

Political 

Marketing 
10 50 

2 

The political brand: A 

consumer perspective 

Smith & 

French ۲۰۰۹ 

Journal of 

Marketing 

Theory 

18 86 

Building a political brand: 

Ideology or voter-driven 

strategy 

Reeves, 

Cheernatony & 

Carrigan ۲۰۰٦ 

Brand 

Management 
18 80 

Special issue papers Brands 

and political loyalty 
Needham ۲۰۰٦ 

Brand 

Management 
14 79 

Political Brands and 

Consumer 

Citizens: The Rebranding of 

Tony Blair 

Scammell ۲۰۰۷ AAPSS 16 69 

Brand Leaders: Clinton, 

Blair and the Limitations of 

the Permanent Campaign 

Needham ۲۰۰٥ 
Political 

Studies 
14 64 

https://libgen.is/scimag/10.1108%2F03090561011020453
https://libgen.is/scimag/10.1108%2F03090561011020453
https://libgen.is/scimag/10.1108%2F03090561011020453
https://libgen.is/scimag/10.1108%2F03090569610149764
https://libgen.is/scimag/10.1108%2F03090569610149764
https://libgen.is/scimag/10.1080%2F15377850903044858
https://libgen.is/scimag/10.1080%2F15377850903044858
https://libgen.is/scimag/10.1080%2F15377850903044858
https://libgen.is/scimag/10.1080%2F15377857.2014.990829
https://libgen.is/scimag/10.1080%2F15377857.2014.990829
https://libgen.is/scimag/10.1080%2F15377857.2014.990829
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 مقالات  خوشه 
 نویسندگان 

 )سال انتشار( 
 نام مجله 

میزان 

 استناد

قدرت کل  

 ارتباطی

Conceptualizing, Measuring, 

and Managing Customer-

Based Brand Equity 

Keller ۱۹۹۳ 
Journal of 

Marketing 
10 49 

 

 : ارزش ویژه برند سیاسی1خوشه

خود که رتبه دوم بالاترین قدرت کل ارتباطی را دارد به  ( در مقاله 2015اسپید، باتلر و کولینز)

می سیاسی  رهبران  یا  دلالتاشخاص  نویسندگان  انسانپردازند.  برندسازی  برای های  ها 

های سیاسی شمرند: اول اینکه جنبه انسانی هرگز از رقابت بازاریابی سیاسی را اینگونه برمی

انکاری میان افراد  پذیر نیست، و دوم آنکه در نظامات سیاسی گوناگون ارتباط غیرقابلتفکیک 

 با حزب یا سازمان سیاسی متبوعشان وجود دارد. 

کنند که ارزش ویژه برند سیاسی ماهیتاً دارای دو ( بیان می2010گوان و جوونز)فیپس، بریس 

شرکتی سیاسی  -جنبه  حزب  برند  از  اجتماعی  -متأثر  گروه  -و  با  تعاملات  از  های  متأثر 

باشد. اهمیت این دوگانگی در برند سیاسی آنجا است که یک سیاستمدار بایستی  می  -اجتماعی

کنند کدام رمق سیاسی که مردم تفاوت چندانی میان رقبا احساس نمیهای کمبداند که در رقابت

 تواند به جایگاه آن فرد یا حزب سیاسی کمک کند. جنبه از ارزش ویژه برند سیاسی می

دهندگان از برند سیاسی احزاب از طریق  ( به بررسی چگونگی ادراک رأی2010فرنچ و اسمیث)

پردازند. آنها نشان دادند برندهای هر دو حزب دارای ویژگی کلیدی  تحلیل نقشه ذهنی آنها می

هستند که عبارتند از دیوید کامرون، نماینده طبقه متوسط/بالا و مارگارت تاچر برای حزب  

 کار و گوردون براون، نماینده طبقه کارگر و تونی بلر برای حزب کارگر. محافظه 

ها ( به همبستگی بالای میان شهرت رهبران سیاسی و احزاب منتسب بدان2010دیویس و میان)

می اندازهاشاره  اهمیت  نشاندهنده  همبستگی  این  شاخصکنند.  با  شهرت  مستمر  های گیری 

گذارد. نتایج نشان دادند در تأثیر  گیری حوزه انتخابیه تأثیر می باشد که بر تصمیممتناسب می

 دوجانبه شهرت رهبر سیاسی و احزاب، تأثیر شهرت رهبران سیاسی بر احزاب بیشتر است.

ها معرفی  ( چارچوبی برای تصویر برند سیاسی در افکار عمومی مکزیکی 2009گازمان و سیرا)

پذیری، آراستگی و  رویی، یکدلی، توافقکنند. این چارچوب از شش عامل توانمندی، گشادهمی

شوند. در این میان، سه عامل توانایی تشکیل شده است که هر کدام چندین ویژگی را شامل می
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توانمندی، یکدلی و آراستگی به ترتیب بیشترین تأثیر را بر ارزیابی مردم مکزیک از نامزدهای 

 گذارند.انتخاباتی می

صداقت، 2009اسمیث) بعد  شش  از  متشکل  را  انگلستان  در  سیاسی  برند  شخصیت  مدل   )

هایی داند که هر کدام حاوی ویژگی فرد بودن میسرزندگی، تصویر، رهبری، اقتدار و منحصربه 

است از جمله تبلیغات، احزاب سیاسی، سیاستمداران و حامیان. علاوه بر این، تعدادی از عوامل 

مؤثر بر این شخصیت سیاسی مورد بحث قرار گرفتند از جمله رویدادها، حامیان، تبلیغات و 

 بازیگران سیاسی.

( به نقش پررنگ برندهای سیاسی در ادراک از تصویر سیاسی و تحلیل ارتباطات 2015اسکمل)

شمرد. او برای تبیین نقش برند در کند. او برند را ابزار تحلیلی سیاست برمیسیاسی اشاره می

کند که شامل دو بخش مجزای شرایط  ساخت تصویر سیاسی از رویکرد تمایز برند استفاده می

متمایزکننده و  محصول(  کارکردی  و  اقتصادی  اجتماعی، مرزی)جنبه  برند)تداعیات  های 

 باشد. کننده( میروانشناسی و فرهنگی در انتخاب مصرف 
 

 : اهمیت برندسازی و بازاریابی در سیاست2خوشه

دهندگان در بازاریابی سیاسی، به ( بر اساس اهمیت مدلسازی رفتار رأی 2009اسمیث و فرنچ)

پردازد. این مقاله در دو بخش به دهنده میکننده/رأی مقوله برند سیاسی از زاویه دید مصرف 

نگارش درآمده است: بخش اول به لزوم شناسایی احزاب سیاسی به منزله برندهای سیاسی 

ها و حزب را به عنوان اجزای کلیدی  پردازد و در بخش دوم، تعامل سه جزء رهبر، سیاست می

 کند. برندهای سیاسی معرفی می

کنند که مقوله برند سیاسی در ابتدا که با استقبال ( بیان می2006ریوز، چراتونی و کاریگان)

محور بود.  جامعه علمی و رشد ادبیات پژوهشی روبرو شد، همانند احزاب سیاسی ایدئولوژی 

با گذشت زمان و علاقمندی احزاب سیاسی به راهبردهای بازاریابی، از نقش ایدئولوژی کاسته  

دهندگان افزوده شد تا پاسخگویی آنها در بلندمدت حفظ شود. البته راهبرد بهینه و بر نقش رأی

 محور. دهندهمحور و رأی عبارت است از برقراری توازن میان راهبردهای ایدئولوژی

شمرد: پیروزی در انتخابات، کمینه ( فواید بازاریابی برای احزاب را اینگونه برمی2006نیدهام)

دهندگان برای تکرار یک رفتار سیاسی  کردن ناسازگاری شناختی و بیشینه کردن وفاداری رأی 
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دهندگان در سیاست همانند کند: اول اینکه برند برای رأیاست. او سه استدلال را مطرح می

اینکه برند می بازاریابی رابطهمشتریان در تجارت است. دوم  پایه  با تواند  ای سیاستمداران 

های بعدی باشد و سوم اینکه رهبران حزبی موفق با استفاده از مردم برای تضمین موفقیت 

ویژگی مجموعه  از  میای  سیاسی،  فضای  در  خود  جمعی  و  فردی  عملکردهای  و  توانند ها 

 برندهای شخصی برای خود طراحی کنند.

تحقیقات بازار و تبلیغات برای   1980-90هایدهه( بر این باور است که اگر در  2007اسکمل)

احزاب سیاسی مهم بود، امروزه تمام توجهات به برندسازی است. برندسازی سیاسی از دیدگاه 

ویژگی  دارای  منحصربه اسکمل  از  های  سیاسی  ارتباطات  تمرکز  تغییر  جمله  از  است  فردی 

های سخت های انبوه به پارادایم مصرفی، ارتباطات فردی و تعاملی، و دربرگیری سیاست رسانه

 و نرم.

ای تفاوت میان جلب حمایت ( معتقد است دو مفهوم برندسازی و بازاریابی رابطه2005نیدهام)

دهندگان در شرایط پس از آن را به  طرفه در انتخابات و حفظ وفاداری رأی در یک تبادل یک

کند. او تجربه زمامداری بیل کلینتون در آمریکا و تونی بلر در انگلستان را خوبی آشکار می

ها برای برقراری کمپین دائمی در زمان داند: در حالیکه تلاشحاوی یک پارادوکس آشکار می

های برندسازی( ولی افکار عمومی نشان  مسئولیت آنها به اوج خود رسیده بود)به ویژه فعالیت

از کاهش محبوبیت آنها داشت. او این پارداوکس را نشانه محدودیت کمپین دائمی برای توصیف  

 داند.تباطات سیاسی در دوره مسئولیت میو ارزیابی ار

پایه  ( در پژوهش خود یک چارچوب مفهومی و کاربردی به نام ارزش ویژه مشتری1993کلر)

کند: تأثر متمایزی که دانش مشتریان از یک کند. او این مفهوم را اینگونه تعریف میمعرفی می

دهد که گذارد. این مهم زمانی رخ میهای بازاریابی آن برند میبرند بر پاسخ آنها به فعالیت

 فردی از برند در اذهان مشتریان وجود داشته باشد.تداعیات مستحکم، مناسب و منحصربه 

 

 گیری بحث و نتیجه -5
این پژوهش که با هدف ترسیم نقشه دانش برندسازی سیاسی در جهان انجام شده در زمره  

دهد که پیشینه نظری برندسازی سیاسی ها نشان میگیرد. یافتهسنجی قرار میمطالعات علم

( انطباق مفاهیم 2های سیاسی و  ( تبیین مفاهیم برند و پدیده1در جهان بر دو پایه استوار است:  



 ـ  همکارانو  سیاری  �   ... در جهان یاسیس ینقشه دانش برندسازـــــــ   ـــــــ ـــــــــــــــــــــــ

204 

های برندسازی سیاسی زمانی معتبر خواهند های سیاسی. به تعبیر بهتر، پژوهشبرند با محیط

های سیاسی داشته باشند بلکه بود که پژوهشگران نه تنها آشنایی کامل با مفاهیم برند و پدیده

شناسی صحیح، آن مفاهیم را با فرآیندهای خرد و کلان سیاسی کشورهای  بتوانند با روش

متبوع خود مطابقت بدهند. نکته مهم دیگر آن است که اغلب واحدهای سیاسی دنیا از مجموعه 

تفاوتی مردم نسبت برند از جمله بیمسائل پیچیده ولی مشترکی در محیط سیاسی خود رنج می

های سیاسی درون جوامع و کاهش محسوس اعتماد مردم به بازیگران  به مسائل سیاسی، تنش

سالار، سطح درگیری بالای مردم با که یکی از اصول جوامع مردم  سیاسی. این در حالی است 

تواند باشد. در فضای متغیر و پیچیده سیاسی، این مشکلات میهای گوناگون سیاسی میپدیده

مانند کاهش   -و بلندمدت  -های مقطعی مانند کاهش محبوبیت در نظرسنجی   -مدتآثار کوتاه

های مختلف این پژوهش نشان داد که پاسخ علمی و داشته باشد. تحلیل - اعتبار سبقه سیاسی

شود تا بتوان برندسازی سیاسی را مثمرثمر برندسازی سیاسی به چنین مشکلاتی سبب می

 رویکردی جهانی و فراگیر در نظر گرفت و به استفاده از تجربیات سایر کشورها امیدوار بود. 

شود که با ابعاد مختلف زندگی انسان ای از موضوعات را شامل میمطالعات برند دایره گسترده

های علوم تواند دیدگاه. جذابیت مفهوم برند در آن است که می[28]  [27]  آمیخته استدرهم

شود. در آمیزد و به ابزاری قوی برای درک و تحلیل تصاویر سیاسی بدل  مختلف را درهم

ورزی که غالباً ناملموس هستند، برداشت افکار عمومی از محصول  حوزه حکمرانی و سیاست

برند   یک  خلق  بنابراین  دارد.  بالایی  تأثیرپذیری  و  است  چندوجهی  و  کلی  برداشتی  سیاسی 

کند تا محصول سیاسی خود را در قالبی قابل درک و موجز ورزان کمک میسیاسی به سیاست

توان گفت که یک سیاستمدار بر  . بنابراین زمانی می[p. 130 ,29]  به افکار عمومی ارائه کنند

بتواند  چالش که  آمده  فائق  میان "ها  اتحاد  و  کند  مهیا  خرید  از  پس  شرایط  برای  تضمینی 

 . [p. 356 ,30]  "دهندگان را تا فرصت بعدی خرید حفظ کندرأی 
 

 پیشنهادها  -6
هایی برای سایر موضوعات چنین پژوهشسنجی، انجام  های علمبا توجه به نتایج مفید پژوهش

رأی  رفتار  جمله  از  سیاسی  بازاریابی  میزیرمجموعه  سیاسی  تبلیغات  و  در دهندگان  تواند 

 دستور کار علاقمندان قرار گیرد. 
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نتایج نشان داد که برندسازی سیاسی تاکنون ارتباط نزدیکی با مفاهیمی مانند تصویر، هویت  

های برندسازی سیاسی با محوریت سایر موضوعات چون  برند و انتخابات دارد. انجام پژوهش

های تبلیغاتی، سرمایه اجتماعی، مشارکت سیاسی، فضای مجازی و بازارگرایی سیاسی کمپین

اجتماعی  -تواند نتایج کاربردی قابل توجهی برای تحلیل و پاسخگویی به تحولات سیاسیمی

 داشته باشد.

ای داشته و دارد. به عنوان ورزی در جهان جایگاه ویژهکارگیری برند سیاسی در سیاستبه

المللی، ملی مثال برندسازی سیاسی قابلیت آن را دارد که در موضوعات حساس در سطوح بین 

به نیز  برندسازی سیاستو محلی  مانند  گرفته شود  ایدهکار  این ها، شهرها،  رویدادها.  و  ها 

منحصربه  از سازمانقابلیت  بسیاری  تا  باعث شده  یا فرد  مدیر  جایگاه شغلی  های سیاسی، 

 مشاور برند سیاسی را در ساختار سازمانی خود طراحی کنند. 
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