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Abstract 

Objective  

Appropriate management of people's mental image of political discourse can lead to success 

in political competitions. Political discourses are described using concepts, which are 

arranged in the minds of individuals as a network of positive and negative associations. While 

the political affairs of the Islamic Republic of Iran is dominated by the two political 

discourses of fundamentalism and reformism, there has been no research to identify the 

mental image of individuals. Accordingly, it can be argued that there is no knowledge about 

the positive and negative associations of the brand of fundamentalist and reformist political 

discourses. Consequently, identifying the mental image of individuals from the brand of 

political discourses of fundamentalism and reformism can lay the foundation for measures to 

stabilize or reform their mental image. Hence, the purpose of this study is to map a network of 

brand association of political discourses of fundamentalism and reformism. 

 

Methodology  

This empirical research is descriptive in terms of data collection. The statistical population 

includes all Allameh Tabatabai University students. Based on the available non-random 

sampling method, the sample size equals four hundred students. Research data were collected 

in two stages of interviews to extract brand associations and collect mind maps. The validity 
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of the research was assessed using the map reconstruction method; and the reliability of the 

research was assessed using the split-half method. The brand concept map method has been 

used to draw social maps. 

 

Findings 

After collecting associations, drawing individual mind maps, and drawing social mind maps 

for fundamentalist and reformist discourses, it was found that fundamentalist discourse has 

fourteen associations. As a result, former president “Ahmadinejad”, “the worried movement”, 

“Islamic Republic of Iran broadcasting”, and former military officer “Qalibaf” are regarded 

the first-order associations of the fundamentalism discourse. The reformist discourse contains 

thirteen associations, with the “open atmosphere”, the former president “Khatami”, 

“disqualification by guardian council”, president “Rouhani”, and “joint comprehensive plan 

of action” are the first-order associations of the reformist discourse. 

 

Conclusion 

The results revealed that the network of associations of fundamentalist and reformist 

discourses are distinctly different in the four areas of economic perspective, political 

perspective, social perspective, and personality definition. This difference is the source of 

cognition and recognition between the fundamentalist and reformist parties. Nonetheless, 

certain associations were identified for the fundamentalist discourse within the two areas of 

cultural perspective and the voter base; however, there were no specific associations identified 

for reformist discourse in this regard. 
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   يطلب و اصلاح ييگرا برند گفتمان اصول يها ينگاشت شبكه تداع
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  چكيده
 بـا هـاي سياسـي    گفتمـان  .نيـاز دارد مديريت صحيح تصوير ذهني افراد از گفتمان سياسـي   به ،هاي سياسي موفقيت در رقابت :هدف
هـدف  . شـوند  مرتـب مـي   يمثبت و منف يها ياز تداع يا شبكه در قالبدر ذهن افراد  ها موو مفه شوند ميها توصيف  از مفهوم  استفاده

  .است يطلب و اصلاح ييگرا اصول ياسيس يها برند گفتمان يعنگاشت شبكه تدا ،پژوهش حاضر
علامـه  جامعه آماري پژوهش دانشجويان دانشـگاه  . است ها توصيفي ي و از منظر گردآوري دادهپژوهش از منظر هدف كاربرد :روش

در دو مرحله مصاحبه براي  پژوهش يها داده. نفر است 400گيري غيرتصادفي از نوع در دسترس و حجم نمونه  طباطبائي، روش نمونه 
از روش بازسازي نقشه و   سنجش روايي پژوهش با استفاده. است دست آمده بههاي ذهني  آوري نقشه هاي برند و جمع استخراج تداعي

 ههـاي اجتمـاعي از اسـلوب روش نقش ـ    بـراي ترسـيم نقشـه   . ه استسازي صورت گرفت روش دونيمه كمك بهسنجش پايايي پژوهش 
  .ه استاستفاده شدمفهومي برند 

 يهـا  گفتمـان  كي ـتفك بـه  ياجمـاع  يذهن ـ يهـا  نقشه ميو ترس يانفراد يذهن يها نقشه ميترس ها، يتداع يآور از جمع  پس :ها يافته
 مايدلواپس، صداوس نژاد، ياحمد يها ياست و تداع يتداع 14 يدارا ييگرا مشخص شد كه گفتمان اصول ،يطلب و اصلاح ييگرا اصول
بـاز،   يفضـا  يهـا  ياست كه تـداع  يتداع 13 يدارا يطلب گفتمان اصلاح .هستند ييگرا اصولمرتبه اول گفتمان  يها ياعتد بافيو قال
  .هستند يطلب مرتبه اول گفتمان اصلاح يها يتداع ،و برجام يروحان ت،يصلاح رد ،يخاتم

حـوزه ديـدگاه اقتصـادي،     4در  ،يطلب ـ اصلاح و ييگرا اصول يها گفتمانهاي  نتايج پژوهش نشان داد كه شبكه تداعي :گيري نتيجه
 دهنـدگان،  حـوزه ديـدگاه فرهنگـي و پايگـاه رأي     2 در. طـور كامـل متمايزنـد    بهديدگاه سياسي، ديدگاه اجتماعي و تعريف شخصيتي 

ي طلب ـ هاي مشخصـي بـراي گفتمـان اصـلاح     حوزه تداعي 2ين همولي در  ؛يي شناسايي شدگرا از گفتمان اصول يمشخص يها يتداع
  .شناسايي نشد

  
  برند يروش نقشه مفهوم ،يطلب اصلاح ،ييگرا اصول گفتمان سياسي، برند، برند حزب، :ها كليدواژه

  
و  يـي گرا برنـد گفتمـان اصـول    يهـا  ينگاشت شبكه تداع). 1400( پرست، فائز تركستاني، محمدصالح؛ جاهدي، پدرام و دين: استناد
   .383 -362، )2(13، مديريت بازرگاني. يطلب اصلاح
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  مقدمه
هرچـه رقابـت سياسـي شـديدتر     . شود موجب رقابت سياسي براي جلب نظر مردم مي ،كشور ةدم براي اداراتكا به آراي مر

 ،فضـاي رقـابتي   هر در. كند هاي سياسي تجلي پيدا مي باشد، رقابت از حالت فردي فاصله گرفته و در قالب رقابت گفتمان
هـاي سياسـي نـاگزير از فعاليـت      رو شخصيت  ناز اي. كند كفايت نميجلب نظر مردم هاي سياسي براي  توانايي شخصيت

در  ،تحـت ايـن شـرايط   ). 1999، 1اسـتوكس (ها ناگريز از تعريف خود در چارچوب گفتمان سياسـي هسـتند    حزبي و حزب
گفتمـان سياسـي بـا عمـوم مـردم       ةتـر و رابط ـ  اهميـت  با عموم مردم كم ياسيس يها تيشخص ةهاي سياسي رابط رقابت

مفاهيم مرتبط با گفتمـان سياسـي در ذهـن    . شوند هاي سياسي با مفاهيم سياسي توصيف مي تمانگف. شود مي تر اهميت پر
همان تصوير ذهنـي افـراد از    ،ها تداعي ةيابند كه اين شبك هاي مثبت و منفي ترتيب مي اي از تداعي در قالب شبكه ،افراد

و از سـوي  اسـت  بي افراد از گفتمـان سياسـي   سو بازتاب ارزيا از يك ،تصوير ذهني گفتمان سياسي. گفتمان سياسي است
هـاي   موفقيـت شخصـيت  . شـود  محسـوب مـي  هاي سياسي  گفتمان سايرتمايز يك گفتمان سياسي با  ي برايمبناي ،ديگر

وابستگي تام به مديريت صحيح تصوير ذهني افراد از گفتمان سياسي  ،هاي سياسي هاي سياسي در رقابت سياسي و حزب
اسـتفاده   3تـوان از واژه برنـد   مـي  ،براي توصيف تصوير گفتمان سياسي در ذهن افراد). 2016، 2سريپيچ، دين و پاچ(دارد 
بـا  ). 2015، 4نيـدهام و اسـميت  (اسـت    رتكرار در ادبيات سياسـي بـوده  هاي پ واژه هاي اخير برند از جمله وام در سال. كرد
ايـن در حـالي اسـت كـه     . شـده اسـت  برند پرداخته  ةژوا در زمينةعلوم سياسي بيشتر به مباحث نظري  ةحوزدر  ،حال اين

 نيـاز دارد برند گفتمان سياسي متبـوع خـود    خصوصدانش تجربي از تصوير ذهني مردم در  ، بهموفقيت در رقابت سياسي
بـه توصـيف و تفهـيم     فقـط  ،برنـد از دانـش بازاريـابي    ةواژگيـري   حسن وام ،در اين راستا). 2019، 5بانرجي و موخرجي(

مـردم از برنـد    يذهن ـهاي رايج در دانش بازاريابي براي شناسايي تصوير  توان از روش نيست، بلكه ميمحدود ت موضوعا
هـاي دانـش بازاريـابي در علـوم      در حـالي كـه كـاربرد روش   ). 2018، 6روتر، هنرتي و لتيث(استفاده كرد  ياسيگفتمان س
حسيني (است   هوري اسلامي ايران مغفول ماندهمكشور ج رو به افزايش است، اين حوزه در شايان توجهيطور  به ،سياسي
همـان   ،هاي شناسايي و ارزيابي تصوير ذهني افراد از يك برنـد در دانـش بازاريـابي    از جمله روش). 1398خاني،  و بيداالله

ر ذهني از براي شناسايي و ارزيابي تصوي ،مفهومي برند ةنقشدر حالي كه از كاربرد روش . است 7مفهومي برند ةنقشروش 
 يهـاي مـوفق   نمونـه  )2011، 9اسميت و فـرنچ (هاي سياسي  و شخصيت )2010، 8اسميت فرنچ و(هاي سياسي  برند حزب

 ةنقش ـ. نشـده اسـت  هـاي سياسـي اسـتفاده     وجود دارد، تاكنون از اين روش براي شناسايي تصوير ذهني افراد از گفتمـان 
اي براي شناسـايي   زمينه ،اين بازتاب. گفتمان سياسي است آناد از بازتاب تصوير ذهني افر ،مفهومي برند گفتمان سياسي

 ــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــ
1. Stokes 
2. Pich Dean & Punjaisri 
3. Brand 
4. Needham & Smith 
5. Banerjee & Mukherjee 
6. Rutter, Hanretty & Lettice 
7. Brand Concept Map 
8. French & Smith 
9. Smith & French 
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 هـر  تي ـموفق .كنـد  فـراهم مـي  هاي مثبت و منفي گفتمان سياسي و اقدام براي اصلاح و بهبود تصوير ذهني افراد  تداعي

و  ه اسـت وابسـت  ياس ـيمـردم از آن گفتمـان س   يذهن ريتصو تيريبه مدطور كامل  به ،در جلب نظر مردم ياسيگفتمان س
 يمنف ـ يها يمثبت و اصلاح تداع يها يتداع تيدر جهت تثب شود كه هايي را شامل مي اقدام ،مردم يذهن ريتصو تيريمد

در قالـب دو   ،هاي رسمي در كشـور جمهـوي اسـلامي ايـران     هاي سياسي و حزب شخصيت .)2017، 1وينتر نيلسن( است
 ،در حالي كه سپهر سياسـي كشـور جمهـوري اسـلامي ايـران     . دگيرن طلبي جاي مي گرايي و اصلاح گفتمان سياسي اصول

ي است، تاكنون پژوهشي در باب شناسايي تصوير ذهني افـراد از  طلب و اصلاح ييگرا اصول ياسيدو گفتمان ستحت تسلط 
هـاي مثبـت و    تداعي خصوص توان ادعا كرد كه دانشي در مي ،بر اين اساس. است  اين دو گفتمان سياسي صورت نگرفته

مفهومي برند براي شناسايي  ةاستفاده از روش نقش. طلبي وجود ندارد گرايي و اصلاح هاي سياسي اصول منفي برند گفتمان
هاي برنـد ايـن    تداعي ةشبكبر شناسايي  علاوه ،طلبي گرايي و اصلاح هاي سياسي اصول تصوير ذهني افراد از برند گفتمان

هـدف   ،بـر ايـن اسـاس   . كند ت تثبيت يا اصلاح تصوير ذهني آنها فراهم ميدو گفتمان سياسي، مبنايي براي اقدام در جه
 ةنقش ـاز روش   طلبـي بـا اسـتفاده    گرايـي و اصـلاح   هاي سياسي اصـول  تداعي برند گفتمان ةشبكنگاشت  ،پژوهش حاضر

  .مفهومي برند است

  نظري پژوهش ةپيشين
گذاشـتن   اين واژه در قديم بـراي داغ . است مشتق شده سوزاندنمعناي  در زبان قديم اسكانديناويايي به 2برندر  ةواژبرند از 

 يطرح ـ يا سمبل نشان، نماد، نام، را برند 3آمريكا بازاريابي انجمن. رفت كار مي روي حيوانات براي شناسايي صاحب آن به
از  .)2007 ،4گولـد و ويتـز  رين(كنـد   مي متمايز رقبايش از را خود از آن  فروشنده با استفاده توليدكننده يا كه كند مي معرفي

در ايـن مفهـوم برنـد شـامل     . افراد اسـت  ذهن در شود، تصوير برند استنباط مي ةواژجمله مفاهيمي كه در متون علمي از 
در ). 1998 ،5اولمـو رايلـي   دال و چارنـاتوني  دي( شود ميمرتبط  ياي از مفاهيم است كه در ذهن افراد با نام خاص مجموعه

ادراك از برنـد  ). 1397زاده جوشـاني و كمـالي،    شـيخ ( تأثير پردازش اطلاعات اسـت  فراد از برند تحتادراك ا ،اين تعريف
 ـ در قالب مفهوم برند بـه ). 1399خان و فتاحي،  اسفندياري، ايمان(كند  مبنايي براي ارزيابي و انتخاب برند فراهم مي  ةمثاب

گفتمان سياسي در ذهن افراد است  هاي مثبت و منفي از تصويري مركب از مفهوم ،افراد، برند سياسي حزبتصوير ذهني 
 ـ گرايانه و آرمان كه ارزيابي واقع) 1399وزيري و ابراهيمي،  شجاع، صادق( دهـد   افـراد از آن گفتمـان را شـكل مـي     ةگرايان
بريان، بيـدرام و  نژاد، رنج طالب(كند  اين ارزيابي در قالب شخصيت برند تجلي پيدا مي ،در ادامه ،)2015نيدهام و اسميت، (

جايي كه بلـوغ   ،از جنگ دوم جهاني  اروپايي در دوران پس دمكراتيك بين كشورهاي برند سياسي در). 1396سماواتيان، 
بـراي   ،كـرد  هاي اجتمـاعي را ايجـاب مـي    جاي رأي به افراد سياسي حامي طبقه به ،هاي سياسي اجتماعي رأي به گفتمان

تحـت لـواي    ديگـر  طبقـة عليـه   اي بسيج طبقـه  ،از اين دوران  تا پيش). 2010ميت، فرنچ و اس(ها اهميت پيدا كرد  حزب
 ــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــ

1. Winther Nielsen 
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ادراك مثبـت از گفتمـان    ،جهـاني  دوم جنـگ  از  اما پـس  ؛پيروزي در انتخابات بود معناي به ،فرهمند براي احزاب يرهبر

مفهـوم  ). 192: 1966، 1يمره كرچ(كرد  حزب تضمين مي هرپيروزي در انتخابات براي  بود كه سياسي در ذهن شهروندان
توان از برند گفتمان سياسي يا  مي خصوصدر اين . احزاب سياسي داراي كاربرد است براي  برند در علوم سياسي، از جمله

 نمايـانگر  ،برنـد حـزب  كـه  تـوان گفـت    در تعريـف كلـي مـي    كـه  معتقد اسـت ) 2017(وينتر نيلسن . برند حزب ياد كرد
هـا يـا    حـزب  ديگر از كه موجب شناسايي و تمايز آن يك حزب يا گفتمان سياسي است مند نظام هاي سياسي گيري جهت

ها و الگوهاي مشخصي در شش حـوزه   بايد ديدگاه ،براي ايجاد برند حزب يا گفتمان سياسي. شود مي سياسي هاي گفتمان
فرهنگـي، تعريـف شخصـيتي و     ديدگاه اقتصادي، ديدگاه سياسي، ديدگاه اجتمـاعي، ديـدگاه   :اند از كه عبارت شودتعريف 

 هـايي بـراي   ايجاد ويژگـي  توان برند حزب را مي ةبا توجه به تعريف كلي برند حزب، دو كاركرد عمد .دهندگان پايگاه رأي
هاي سياسي توان تأثيرگذاري بيشتر بر ذهـن افـراد و بسـيج     شناسايي و تمايز براي حزب. شناسايي و ايجاد تمايز برشمرد

تـوان شناسـايي و تـوان ايجـاد تمـايز در      ). 2006، 2چارناتوني و كاريگـان  ريوز، دي(آورد  ي را فراهم ميافراد براي اخذ رأ
 ـ ،مفاهيم مرتبط بـا برنـد در ذهـن افـراد     ةمجموع. شود مي عنوان تصوير در ذهن افراد تبيين به ،مفهوم برند اول  ةدر وهل

موجب  ،ها با مجموعه مفاهيم مرتبط با برند ديگر حزب در قياس ،دوم ةشود و در وهل موجب شناسايي يك برند حزبي مي
افراد در رابطـه   ديدگاه از شامل اطلاعاتي ،ذهن افراد در برند با مرتبط اطلاعاتي هاي برند گره تداعي. شود ايجاد تمايز مي

 مـرتبط بـا   هاي نگرش و باورها ،ها هتجرب ،هاتصوير ،ها ادراك ،ها احساس ،هاتصور ،تداعي برند). 1993 ،3كلر( استبا برند 
از  ،آورنـد و ارزيـابي افـراد از برنـد     هاي آن برند به ياد مـي  را با تداعي يبرند هرافراد  ).2020 ،4جاگي و نيم(هستند  برند

 از اي داراي شـبكه  برنـدها  ةهم ،در ذهن افراد). 1399پور و شعباني نشتايي،  اسماعيل( پذيرد تأثير ميهاي آن برند  تداعي
 كلـر، (كننـد   برنـد را نماينـدگي مـي    خصوصكه ذهنيت افراد در  اند اي حافظه هاي شبكه مانند مدل ،ي مفهوميها تداعي
اسـت و مطالعـات در ايـن حـوزه       هاي متفاوتي براي نمايانـدن آن ايجـاد شـده    روش ،سبب اهميت تداعي برند به ).1993

يـابي   تحليلـي و نقشـه   ةهـا بـه دو دسـت    يـن روش ا). 1399همتي، فيض، آذر و زارعي، (سرعت در حال گسترش است  به
هـاي آمـاري    شود و سپس با تحليل طور مستقيم از افراد گرفته مي ها به تداعي ،هاي تحليلي در روش. شوند مي بندي گروه

هـاي   روش. شود طور مستقيم از افراد گرفته مي ها به هم تداعي و هم نقشه ،يابي هاي نقشه در روش. شود نقشه ترسيم مي
ها از افراد و  دوم استخراج نقشهة ها از افراد، مرحل اول استخراج تداعي ةمرحلكه  اند طور كلي شامل سه مرحله يابي به نقشه
زيمـت  . توان از روش زيمت نام برد يابي مي هاي نقشه ترين روش از جمله مهم. هاي انفرادي است سوم اجماع نقشهة مرحل

روش ). 1995، 5كولتر و زالتمن(كند  گام ترسيم مي 10ذهني افراد را طي ة ت كه نقشبر استعاره اس يابي مبتني روش نقشه
. اي مـاهر دارد  كننـده  بر بودن و نياز بـه مصـاحبه   دهد، اما مشكلاتي چون زمان مياطلاعات عميقي زيمت از ذهنيت افراد 

 ،مفهـومي برنـد  ة نقش ـ روش. اسـت ه شـد  مطـرح براي كاهش مشكلات اجراي روش زيمـت   ،مفهومي برند ةروش نقش

 ــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــ
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وجـود   ههاي برند يعني استخراج تداعي، استخراج نقشه و اجماع ب يابي براي تداعي هاي نقشه عام روشة برمبناي سه مرحل

  ).2010فرنچ و اسميت، (آمده است 

  تجربي پژوهش ةپيشين
 شـبكه  شناسـايي  براي هشپژو روش يك: برند مفهومي ةنقش«عنوان  با پژوهشي در) 2006( 1جان، لوكن، كيم و مونگا

 آن از ،برند مفهومي ةنقش روش تشريح از  پس پژوهش اين در. كردند معرفي را برند مفهومي ةنقش روش »برند وابستگي
 ي هـا  نقشـه . از ديدگاه بيماران و افـراد عـادي اسـتفاده كردنـد     مايو درماني خدمات مركز برند مفهومي ةنقش ترسيم براي

نتـايج  . هـا بـا يكـديگر بـود     و ارتباطات تداعي ها تداعي با برند بين ارتباطات برند، هاي تداعي د،آنها شامل برن ةشد ترسيم
 ةدارد و ايـن موضـوع توانـايي روش نقش ـ    زيـادي وجـود   مثبت هاي تداعي كه در ذهنيت مردم از مايو، داد نشان پژوهش

كـه  معتقدنـد  ) 2020( 2مارلنـد و واگنـر  . دهـد  يمفهومي برند در شناسايي و ارزيابي ذهنيت افراد از يك سوژه را نشان م ـ
  .گفتمان و رهبري حزب استافراد از  تيذهن يابيو ارز ييشناسا ،ترين نكته براي احزاب مهم

 روش »گـرا  مخاطـب  رويكـردي  با: سياسي برند ةويژ ارزش سنجش« عنوان با پژوهشي در) 2010(اسميت  و فرنچ
 نگـرش  خصـوص بيـنش در   پـژوهش آنهـا ايجـاد    هـدف . كـار بردنـد   به اسيسي برند ةمطالع را براي برند مفهومي ةنقش
 و 3كـارگر  حـزب  مفهـومي برنـد دو  ة نقش ـ ،بـراي ايـن منظـور   . انگليسي از احزاب غالب در انگلسـتان بـود   دهندگان رأي

 طرفداران .دتر بو مطلوب كار محافظه حزب برند انگليسي دهندگان براي رأي ،ها برطبق نقشه. ترسيم كردندرا  4كار محافظه
 نتـايج  .داشـتند  خـود  متبـوع  حـزب  بـه  دادن رأي بـراي  بيشتري تبع دليل مثبت بيشتر و به هاي تداعي ،كار محافظه حزب

نتـايج ايـن    .داشـت  حـزب  دو برنـد  مفهـومي  ةنقش ـ بر حزب دو سابق رهبران تأثيرگذاري تداوم بيانگر همچنين پژوهش
دسـت داد، جـايي كـه     ورد درستي از وضعيت گرايش مردم انگلستان بـه در عمل برآ ،از انتخابات  يك سال پيش ،پژوهش

 يابي ـارزمفهـومي برنـد در    ةكـاربرد روش نقش ـ  ،نتايج اين پـژوهش . كار به پايان رسيد انتخابات با پيروزي حزب محافظه
  .دهد احزاب را نشان مي افراد از گفتمان تيذهن

 كمپـين  طـول  در رهبـر  برنـد  با مرتبط تداعيات در يراتتغي سنجش« عنوان با پژوهشي در) 2011(اسميت و فرنچ 
هدف ايـن  . استفاده كردند براي مطالعه برند شخصي رهبران سياسي برند مفهومي ةنقش روش از » 2010 سال انتخاباتي
 رندب مفهومي ةنقش ،به اين منظور. به رهبر حزب در طول كارزار انتخاباتي بود دهندگان  بررسي تغيير نگرش رأي ،پژوهش

 دو در ،دمكرات ليبرال حزب رهبر 7نيك كلگ و كار محافظه حزب رهبر 6ديويد كامرون كارگر، حزب رهبر 5گوردون براون
 تصـويري  ،كارزارهاي انتخاباتي كه نشان داد ها نقشه. شد ترسيم انتخابات روز و انتخابات كارزار شروع از  پيش زمانية باز

پژوهش كـاربرد روش   نيا جينتا .سازند شده مي افراد كمتر شناختهخصوص تر در  همو تصويري مب مشهور افراد از تر واضح
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  .دهد ياحزاب را نشان م مداران و رهبران سياستافراد از  تيذهن يابيبرند در ارز يمفهوم ةنقش

برنـد سياسـي در سـطح ملـي و محلـي را       ،»چالش تمايز محلي برند حـزب «در پژوهشي با عنوان ) 2017( 1براون
سـمت دو حـزب    هـا را بـه   رأي ،فشارهاي نهادي ثابت در سطح ملـّي  كه كند در رابطه با آمريكا وي بيان مي. سي كردبرر

 ـ  بـا ايـن  . دهند كند، اما مردم در سطح محلي به دلايل متفاوتي رأي مي خواه هدايت مي و جمهوري دمكرات دو  ةحـال روي
و  شـود  مـي  آوري در يك ناحيه عوض در حالت ضعف رأي فقط ،اين رويه. ايجاد برندي متمايز در سطح مليّ است ،حزب
هاي بيشتر مشخص شد كه ايجاد برند متمايز در سطح  با بررسي. رود ها براي ايجاد برند متمايز در سطح محلي مي تلاش
ند متمـايز در  ايجاد برة لازم ،حال برند متمايز در سطح مليّ با اين. آورد موفقيت بيشتري براي حزب به ارمغان مي ،محلي

بـه موضـوعاتي همچـون برنـد      تمركزاحزاب سياسي حتي بدون  كه دهد نتايج اين پژوهش نشان مي. سطح محلي است
  .شوند عملكردي خود از سوي مردم مانند يك برند شناخته مي ةگفتمان سياسي و با توجه به روي

اي سياسي درون حاكميت به نقش مـردم  ه تحليل نگرش گروه«در پژوهشي با عنوان ) 1389(زاده  كسرايي و وردي
هـاي   از روش  هاي اول تا نهم رياست جمهوري بـا اسـتفاده   هاي سياسي حاكم را در دوره فرهنگ گروه »در نظام سياسي

هاي رياست جمهوري، فرهنگ سياسـي از نگرشـي    در طول دورهداد كه   نتايج بررسي نشان. كمي و كيفي بررسي كردند
. هفتم به بعد محسوس اسـت  ةاز دور ،تغيير رويكرد نگرشي ،است و در عمل گرا تغيير پيدا كرده قگرا به نگرشي ح تكليف

هـاي سياسـي در جمهـوري اسـلامي ايـران ارائـه        نتايج اين پژوهش رويكردي تكاملي و تاريخي به نگرش تمام جريـان 
بـه   اب سياسي، تفاوت در ديدگاه مـردم  تفاوت ميان نگرش احزاب سياسي، تفاوت در عملكرد احز ،در اين رويكرد. كند مي

با . شود مي به احزاب سياسي و در نهايت تفاوت در برند احزاب سياسي نفي  هاي مردم نسبت احزاب سياسي، تفاوت در تداعي
احزاب سياسي است و رويكرد  بين يها توجه به اينكه مشاركت مردم در انتخابات تا حد زيادي در گرو درك آنها از تفاوت

  .شود برند احزاب سياسي واضح مي خصوصكند، لزوم پژوهش در  ها را نفي مي ملي و تاريخي اين تفاوتتكا
 »گـرا  طلب و اصـول  تحليل فرهنگ سياسي نخبگان سياسي اصلاح«در پژوهشي با عنوان ) 1391(ساعي و كريمي 

ي از اعتمـاد سياسـي حاكميـت،    گرا در نهادهاي حـاكميتي و برخـوردار   ي عضويت بيشتر نخبگان سياسي اصولها فرضيه
هـاي مردمـي حـامي     سـازمان طلـب در   احساس قدرت سياسي و امنيت سياسي و عضويت بيشتر نخبگان سياسي اصلاح

گـرا و   بررسي عضويت نخبگان سياسـي اصـول  . آزادي بيان، تساهل و مدارا و احترام به حقوق شهروندي را بررسي كردند
در نهايت به بود كه بر منطق فازي  مبتني ،هاي مردمي مورد بررسي پژوهش ازمانهاي حاكميتي و س در نهاد ،طلب اصلاح

ايـن پـژوهش شـواهدي قطعـي از تفـاوت در رويكـرد       . نشـد  منجـر  هـاي تحقيـق   شناسايي شواهدي بـراي رد فرضـيه  
بـه   ت متفـاوتي  كه مردم ذهني ـ ني كرديب پيشتوان  مي ،بر اين اساس. كند طلب ارائه مي گرا و اصلاح مداران اصول سياست

  . باشند طلبي داشته گرايي و اصلاح هاي اصول برند گفتمان
طلبـي در   گرايـي و اصـلاح   تحليل تقابل گفتماني اصـول «در پژوهشي باعنوان ) 1393(خوراسگاني و ميرزايي   رباني
ايران را بررسـي  طلبي در جمهوري اسلامي  گرايي و اصلاح تقابل گفتمان اصول »انتخابات رياست جمهوري ةدهمين دور

با مفاهيم مديريت مردمي، مديريت جهاني، دولت اسلامي، عدالت   مفهوم ملت همراه ،اساس نتايج اين پژوهش بر. كردند
 ــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــ
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با مفاهيم آزادي، جامعه مدني، قانون،   گرايي و مفهوم مردم همراه محور گفتمان اصول ،شكن اجتماعي و ديپلماسي شالوده

 يپـژوهش شـواهد   نيا. جمهوري بود رياست انتخابات ةدور دهمين درطلبي  گفتمان اصلاحمحور  ،زدايي و صداقت تشنج
 متفـاوت  تي ـذهن توان يم ،اساس نيبر ا. كند يطلب ارائه م گرا و اصلاح اصول ياسيس گفتمان كردياز تفاوت در رو يقطع
  .بيني كرد پيشرا  يطلب و اصلاح ييگرا اصول يها گفتمانبرند  خصوصدر  مردم

الگـويي جديـد بـراي توسـعه     : برندسازي و بازاريـابي سياسـي  «عنوان  در پژوهشي با) 1398(خاني  ي و بيدااللهحسين
يكـي از   ،مداران و احزاب سياسـي  كنند كه مديريت تصوير سياسي براي سياست استدلال مي »ارتباطات سياسي مشاركتي

دانش بازاريابي به روي علوم  ةدرب حوز ،ير سياسيمتعاقب پذيرش الزام مديريت تصو. است تيكدمكراها  هاي نظام اصل
علوم سياسي يك منفعت خـاص و يـك    ةحوزكارگيري مفاهيمي همچون برندسازي و بازاريابي در  به. شود سياسي باز مي
دهـد و   مداران و احزاب سياسي به دست مي فرصتي است كه براي ارتقاي جايگاه سياست ،منفعت خاص. منفعت عام دارد

صـورت روشـني كاركردهـاي     در اين پـژوهش بـه  . گسترش آگاهي و مشاركت سياسي در جوامع مدني است ،اممنفعت ع
و  مـداران  اسـت يس يبرا ياسيس ريتصو تيريمدشروع بازاريابي در  ةنقط. شده استعلوم سياسي تفهيم  ةبازاريابي در حوز

هـاي برنـد    تداعي ةتوان در قالب شبك ا ميشناسايي وضعيت كنوني تصوير سياسي است كه اين وضعيت ر ،ياسياحزاب س
  .نمايان كرد

  شناسي پژوهش روش
اي براي كنش سياسي  كه تلاشي براي درك ذهنيت افراد و ايجاد زمينه پژوهش حاضر از منظر هدف كاربردي است، چرا

هـا توصـيفي    دهكند، بنابراين از منظر گـردآوري دا  يك سوژه را توصيف مي خصوصپژوهش حاضر ذهنيت افراد در . است
اسـت كـه     هـاي ذهنـي   آوري نقشـه  و جمـع   هـاي برنـد   هايي براي اسـتخراج تـداعي   پژوهش شامل انجام مصاحبه. است
هـاي برنـد    اي شـامل اسـتخراج تـداعي    مرحلـه  يندي سـه افر ،مفهومي برند ةنقشروش . كيفي آن استة صبغ دهندة نشان

جان، لوكن، كيم و (اجماعي است ة يك نقش ةي ذهني افراد و تهيها آوري نقشه ، جمعهاي مثبت و منفي تفكيك تداعي به
افشاي اطلاعات   عدم دربارةتوضيحي بايد ابتدا  ،ها استخراج تداعي ةمرحلدر  ،مفهومي برند ةنقشدر روش ). 2006، 1مونگا

فهومي برند نامرتبط م ةنقشاي از  كنندگان داده شود و نمونه مفهومي برند به مشاركت ةنقشتداعي برند و روش  خصوصي،
هنگام شنيدن نـام   :شود كنندگان پرسيده مي از مشاركت شرحبه اين سپس سؤالي باز . با موضوع در اختيار افراد قرار گيرد

كنندگان تقاضا  كند؟ از مشاركت هايي مرتبط با اين احزاب به ذهن شما خطور مي چه تداعي) طلب اصلاح(گرا  احزاب اصول
هـايي بـا تكـرار     تداعي ،در انتهاي اين مرحله. بندي كنند هاي مثبت و منفي دسته تفكيك تداعي را بهها  تداعي كه شود مي
از   پـس  ،هاي ذهني افراد آوري نقشه جمع ةدر مرحل. شوند هاي انفرادي انتخاب مي درصد براي استفاده در نقشه50 يش ازب

تداعي افشاي اطلاعات خصوصي،   عدم خصوصتوضيحي در ابتدا  ،دوم از عناصر نمونه ةدستگيري دوم و شناسايي  نمونه
 مفهومي برند نامرتبط با موضـوع در نقشة اي از  شود و نمونه كنندگان داده مي مفهومي برند به مشاركتنقشة برند و روش 

 ةعناصر دست هاي ذهني اول از عناصر نمونه، نقشه ةدست منتخب هاي تداعي از  استفاده سپس با. گيرد اختيار افراد قرار مي
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1. John, Loken, Kim & Monga 
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 صـورت  در قادرنـد  دوم از نمونـه   ةعناصـر دسـت   ،مرحلـه  اين در. شود مي ترسيم خود عناصر توسط دوم از عناصر نمونه

 هـا  تداعي اين. كنند اضافه ها نقشه به ديگري هاي تداعي ،ها تداعي استخراج ةمرحل منتخب هاي تداعي بر علاوه تشخيص
ابتدا شش شـاخص بـراي    ،اجماعية ترسيم نقشة در مرحل .دارند را اجماعية نقش در نمود امكان ،شرايط احراز صورت در

شـاخص ارتبـاط   . هـايي كـه تـداعي در آن وجـود دارد     عنوان تعداد نقشه شاخص تكرار به. شود ها محاسبه مي تمام تداعي
عنـوان   اخص ارتباط مستقيم بهش. شود ها تعريف مي ها در تمام نقشه عنوان مجموع تعداد ارتباطات تداعي با ديگر تداعي به

عنـوان نسـبت اتصـال     شاخص درصد ارتباط مستقيم به. شود طور مستقيم به برند متصل مي هايي كه تداعي به تعداد نقشه
هايي كه تـداعي بـالاتر از    عنوان تعداد نقشه تداعي به  شاخص جايگاه بالاي. هاست مستقيم به تعداد تكرار تداعي در نقشه

 ديگـر  از تـر  پـايين  تـداعي  كـه  هـايي  نقشـه  تعداد عنوان به تداعي  پايين جايگاه است و شاخص  قرار گرفتهها  ديگر تداعي
هـاي اجمـاعي گفتمـان برنـدهاي      گانه، در پنج مرحله نقشـه  هاي شش شاخصة از محاسب  پس. است  گرفته قرار ها تداعي

هـاي   وپـنج درصـد در نقشـه    ها با تكـرار بـالاي سـي    در مرحله اول تداعي. شود طلب ترسيم مي گرا و اصلاح احزاب اصول
به ) بالاي سي درصد(اگر يك تداعي حائز ميزان تكرار در حد مرزي شود . شوند عنوان تداعي اصلي انتخاب مي بهانفرادي 

عي عنوان تـدا  شود و در صورتي كه تداعي داراي تعداد ارتباط بالاتر از يك تداعي اصلي باشد، به شاخص ارتباط رجوع مي
هـاي   دوم براي شناسـايي تـداعي  ة در مرحل. يابد عنوان تداعي اصلي نمود مي اجماعي به ةشود و در نقش اصلي انتخاب مي

شـرط بيشـتر قرارگـرفتن در جايگـاه بـالاي       هايي با نسبت ارتباط مستقيم بالاي پنجاه درصد بـه  اول، تداعية اصلي مرتب
طور مسـتقيم   اجماعي بهة ها در نقش اين تداعي. شوند هاي ديگر انتخاب مي هاي ديگر نسبت به جايگاه پايين تداعي تداعي

هاي اصلي مرتبه اول به برنـد   تداعية دوم هستند و با واسطة هاي اصلي از نوع مرتب ساير تداعي. شوند به برند متصل مي
به اين منظور تعداد تمام . شود هاي اصلي مرتبه دوم مشخص مي سوم ارتباطات و جايگاه تداعية در مرحل. يابند اتصال مي

بـا  . شـوند  تكـرار مرتـب مـي   ـ   تداعي  صورت نزولي بر حسب تكرار در نمودار جفت هاي ممكن شمارش و به جفت تداعي
يابنـد كـه داراي تعـداد     اجماعي نمـود مـي   ةتنها آن ارتباطاتي در نقش. شود عطف محاسبه مية نقط ،ترسيم بردار مربوطه
هاي فرعـي   چهارم براي انتخاب تداعية در مرحل. تكرار باشندـ   تداعي  عطف بردار در نمودار جفت ةتكراري بالاتر از نقط

در . فرعي شمارش شـوند ـ   هاي اصلي عبارتي جفت تداعي هاي اصلي و فرعي يا به بايد تعداد تكرار ارتباطات ميان تداعي
تكرار بيشتر باشد، ارتبـاط در  ـ   تداعي  نمودار جفتعطف ة فرعي از نقطـ   هاي اصلي تداعي  صورتي كه تعداد تكرار جفت

 ـ. يابـد  مـي عنوان تداعي فرعي در نقشه نمود  تبع آن تداعي فرعي ارتباط به كند و به اجماعي نمود پيدا مية نقش ة در مرحل
قشه آوري ن جمعة در مرحل. شود تداعي مشخص ميـ   هاي تداعي تداعي و جفتـ   هاي برند پنجم شدت ارتباط ميان جفت

تداعي از يك خط يعني شدت ضعيف، دو خـط  ـ   تداعي و جفت تداعيـ   توانند براي نمود قدرت پيوند جفت برند افراد مي
 و تـداعي ـ   برنـد  هـاي  در اين مرحلـه ارتبـاط ميـان جفـت    . يعني شدت متوسط يا سه خط يعني شدت زياد استقاده كنند

در نهايت بـا  . يابد اجماعي نمود مينقشة يشترين ميزان تكرار در داراي ب  شود و شدت تداعي پايش ميـ   تداعي هاي جفت
   ).2006 ،و همكاران جان(د شو اجماعي ترسيم مية كردن اين مراحل نقش طي

دليـل   بـه . اسـت ئي دانشگاه علامه طباطبامشغول به تحصيل در پرديس مركزي  انيدانشجو ،پژوهش يآمارة جامع
. شود يماستفاده از نوع در دسترس  يرتصادفيغ يريگ از روش نمونه ،هومي برندمف ةنقشهاي روش  مصاحبه يروند طولان
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و  جـان ( كنـد  ينمونـه را مشـخص م ـ   يتعـداد اعضـا   يبرند حجم نمونه باز است و اشـباع نظـر   يمفهوم ةنقشدر روش 
. كنـد  يم ـ جـاب يرا ا يمتـوال  يريگ دو مرحله نمونه ،الزام ةنقش يآور و جمع ياستخراج تداع يها مرحله). 2006 ،همكاران

اسـتخراج   يبـرا  يري ـگ طلب و دو مرحلـه نمونـه   گرا و اصلاح گفتمان احزاب اصول يبرا ياجماعة دو نقش ميترس ليدل به
ها  داده يآور جمع نديادر فر ئيدانشگاه علامه طباطبا انيونفر از دانشج 400در مجموع  ،يانفراد ةنقش يآور و جمع يتداع

براي گفتمان  مصاحبه 63با  آوري تداعي جمع ةمرحلي در به اشباع نظر يابيش با وجود دستپژوه نيدر ا. مشاركت كردند
. انجام شـد براي هر گفتمان  مصاحبه 100 ،اطياحت تيرعا از جهت ،طلبي مصاحبه براي گفتمان اصلاح 43گرايي و  اصول

فـرنچ و  (اسـت   ياجمـاع ة نقش ـ ميترس ـ يممكـن بـرا   ةمصاحبتعداد  نيبهتر ،مصاحبه 100برند  يمفهوم ةنقشدر روش 
 ، تعـداد طلبي گرايي و اصلاح هاي اصول هاي ذهني هريك از گفتمان براي شناسايي تداعي ،بر اين اساس ).2010 ت،ياسم
 ـ. ها انجام شد آوري نقشه مصاحبه براي جمع 100ها و  مصاحبه براي استخراج تداعي 100 از جلـب موافقـت عناصـر      سپ

 ياطلاعـات خصوص ـ  يافشـا   پژوهش و عدم تيماه خصوصدر  حاتيتوض ةارائد پژوهش و مشاركت در رون ينمونه برا
ة ن ـينامه در چهار زم از پرسش  اول و دوم با استفادههاي  همرتب يريگ عناصر نمونه در نمونه يشناخت تيجمع يها افراد، داده
 ـ  مشـاركت  تي ـها نشان داد كه اكثر داده. شد يآور لات جمعيتأهل و تحص تيوضع ت،يسن، جنس  ةكننـدگان در دو مرحل

سـال، مـذكر،    30تـا    20 يسـن ة در بـاز  ،يطلب و برند اصلاح ييگرا برند اصول ياجماع ةنقشهر دو  ميدر ترس يريگ نمونه
را مشـاهده   اعضـاي نمونـه   يشـناخت  تي ـجمع يهـا  داده 1در جـدول  . هسـتند  يكارشناس يليمدرك تحص يمجرد و دارا

  .ديكن يم

  كنندگان شناختي مشاركت هاي جمعيت داده .1جدول
  طلبي اصلاح نقشه  گرايي اصول نقشه    

  سن

20<  23  18  
20 -30  137  150  
30 -40  32  21  
<40  8  11  

  79  72  زن  جنسيت
  121  128  مرد

  162  174  مجرد  وضعيت تأهل
  38  26  متأهل

  آخرين مدرك تحصيلي

  34  40  ديپلم
  137  112  كارشناسي

  24  41  ارشدكارشناسي 
  5  7  دكتري

  
 در اين). 2006، و همكاران جان(كار برد  توان روش بازسازي نقشه را به مي ،هاي اجماعي براي سنجش روايي نقشه

تعداد از  اين نقشه چهكه شود  بررسي مي و سپسطور تصادفي يك نقشه انتخاب  هاي انفرادي به ابتدا از ميان نقشه ،روش
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ايـن رونـد دو   . كنـد  اجماعي را بازسـازي مـي   ةنقشتداعي در ـ   تداعي و تداعيـ   عي و روابط برنداجما ةنقشها در  تداعي
اجمـاعي ادامـه پيـدا     ةتـداعي در نقش ـ ـ   تـداعي و تـداعي  ـ   ها و روابط برند درصد تداعي70اي تا بازسازي حداقل  مرحله
 و تـداعي ـ   برنـد  روابـط  ها و درصد تداعي70از   گرايي، بيش انفرادي برند اصول ةنقش 22از انتخاب تصادفي  پس. كند مي

 تصـادفي  انتخـاب  از  پـس  ،طلبي برند اصلاح خصوصدر . گرايي بازسازي شد اجماعي برند اصول ةنقش در تداعيـ   تداعي
 اجمـاعي  ةنقش ـ در تداعيـ   تداعي و تداعيـ   برند روابط و ها تداعي درصد70 از  بيش طلبي، اصلاح برند انفرادي ةنقش18
اسـت، بنـابراين بازسـازي      انفرادي ترسيم شـده  ةنقش 100آوري  اجماعي با جمع ةنقشهر . شد طلبي بازسازي اصلاح ندبر

  .نشان از روايي بالاي پژوهش دارد ،انفرادي ةنقش 22يا  18هاي اجماعي با تعداد  درصد نقشه70از   بيش
، و همكـاران  جـان (سـازي اسـتفاده كـرد     مـه تـوان از روش دو ني  مفهومي برند مي ةنقشبراي سنجش پايايي روش 

هـاي   كردن نقشه از دو نيمه  پس. گيرند طور تصادفي در دو گروه جاي مي هاي انفرادي به ابتدا نقشه ،در اين روش). 2006
. گيـرد  صورت جداگانه صورت مي مفهومي برند در هر گروه به ةنقشاجماعي با استفاده از روش  ةنقشانفرادي، روند ترسيم 

برنـد   خصـوص در . دهـد  دسـت مـي   ها بـه  هايي اجماعي دو نيمه با يكديگر مبنايي براي سنجش پايايي نقشه اس نقشهقي
ارتبـاط   4اول داراي  ةنيم ـ ةنقش. تداعي است 15دوم داراي  ةنيمتداعي و  14اول داراي  ةاجماعي نيم ةگرايي نقش اصول
دوم  ةنيم ـتداعي و ـ   ارتباط تداعي 19اول داراي  ةنيم ةنقش. است تداعيـ   ارتباط برند 5دوم داراي  ةنيمتداعي و ـ   برند

 6ارتبـاط بـا شـدت متوسـط و      10، با شدت بسـيار ارتباط  7اول داراي  ةنيم ةنقش. تداعي استـ   ارتباط تداعي 18داراي 
ارتباط با شدت كم  10ارتباط با شدت متوسط و  8، بسيارارتباط با شدت  5دوم داراي  ةنيم ةنقش. ارتباط با شدت كم است

  .كنيد گرايي را مشاهده مي اول و دوم برند اصول ةنيماجماعي  ةنقشهاي زير  در شكل. است
  

  
 گرايي اول برند اصول ةاجماعي نيمة نقش. 1شكل
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 گرايي دوم برند اصول ةاجماعي نيمة نقش. 2شكل

 ةنقش ـ. تـداعي اسـت   13دوم داراي  ةم ـنيتداعي و  14اول داراي  ةنيماجماعي  ةنقشطلبي  برند اصلاح خصوصدر 
ارتبـاط   13اول داراي  ةنيم ـ ةنقش ـ. تداعي استـ   ارتباط برند 5دوم داراي  ةنيمتداعي و ـ   ارتباط برند 8اول داراي  ةنيم

ارتبـاط   7، زيادارتباط با شدت  6اول داراي  ةنيم ةنقش. تداعي استـ   ارتباط تداعي 17دوم داراي  ةنيمتداعي و ـ   تداعي
ارتباط بـا شـدت متوسـط و     6، زيادارتباط با شدت  5دوم داراي  ةنيم ةنقش. ارتباط با شدت كم است 8شدت متوسط و  با

  .كنيد طلبي را مشاهده مي اول و دوم برند اصلاح ةنيماجماعي  ةنقشهاي زير  در شكل. ارتباط با شدت كم است 11

  
 طلبي اول برند اصلاح ةاجماعي نيمة نقش. 3شكل
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 طلبي دوم برند اصلاح ةاجماعي نيمة نقش. 4شكل

  هاي پژوهش يافته
هـايي   چه تـداعي ) طلب اصلاح(گرا  هنگام شنيدن نام احزاب اصول«شرح  گيري سؤالي با انتهاي باز به اول نمونهتبة در مر

ح و بسط مصـاحبه  شد و با شر  گيري پرسيده اول نمونه ةمرتباز عناصر  »كند؟ مرتبط با اين احزاب به ذهن شما خطور مي
كننـدگان   مشـاركت . هاي مثبت و منفـي اسـتخراج شـد    تفكيك تداعي به ،كنندگان هاي مشاركت سؤال تداعي در خصوص

در رابطـه بـا برنـد    . كردنـد  مطـرح تفكيك منفـي يـا مثبـت     به ،طلبي گرايي يا اصلاح برند اصول را دربارةهاي خود  تداعي
هاي  هاي منفي، تداعي در ميان تداعي. تداعي منفي شناسايي شد 9ي مثبت و تداع 7تداعي شامل  16تعداد  ،گرايي اصول

نژاد داراي بيشترين  خواهي و احمدي هاي عدالت هاي مثبت، تداعي امنيتي و نظامي داراي بيشترين تكرار و در ميان تداعي
  .كنيد شاهده ميگرايي را م ها در رابطه با برند گفتمان اصول مصاحبهة نتيج 2در جدول . بودندتكرار 

  گرايي هاي برند اصول تداعي .2جدول
  فراواني  تكرار  تداعي منفي فراواني تكرار  مثبت تداعي
  %82  82  امنيتي  %73  73  خواهي عدالت

  %80  80  نظامي  %71  71  نژاد احمدي
  %69  69  صداوسيما  %67  67  قاليباف
  %61  61  دلواپس  %64  64  افشاگري
  %58  58  طلبي جنگ  %56  56  مديريت

  %57  57  انتصاب  %56  56  مداري ارزش
  %55  55  هرج و مرج  %52  52  فقرا طرفدار
  %54  54  رانت      
  %50  50  شريعتمداري      
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تـداعي   6 ،شـده  تـداعي شناسـايي   14از ميان . شد منجر تداعي 14به شناسايي  ها  مصاحبه ،طلبي برند اصلاح دربارة

صلاحيت بيشتر  خاتمي و رد هاي آزادي، طلبي، تداعي مثبت برند اصلاح ها در ميان تداعي. تداعي منفي هستند 8مثبت و 
بيشترين  ،شكني، باد به پرچم بودن و روحاني هاي پيمان ، تداعيطلبي هاي منفي برند اصلاح در ميان تداعي. اند شدهتكرار 

  .كنيد مي مشاهده را طلبي اصلاح برند گفتمان هب مربوط يها مصاحبهة نتيج 3 جدول در. اند را داشتهميزان تكرار 

  طلبي هاي برند اصلاح تداعي . 3جدول
  فراواني  تكرار  تداعي منفي  فراواني  تكرار  مثبت تداعي

  %99  99  شكني پيمان  %93  93  آزادي
  %97  97  باد به پرچمي  %79  79  خاتمي

  %92  92  روحاني  %74  74  صلاحيت رد
  %90  90  برجام  %58  58  باز فضاي
  %74  74  رگركا حقوق  %53  53  خنده
  %68  68  نمايي مظلوم  %53  53  ظريف
  %67  67  عرضگي بي      
  %61  61  حقوق زنان      

  
افشاي اطلاعـات   عدم بارةتوضيح درة از ارائ  پس ،هاي ذهني انفرادي آوري نقشه براي جمعگيري  دوم نمونه در مرتبه

هاي منتخـب در   از تداعي  با استفاده هاي ذهني هنامرتبط از نقش اي هننموئة مفهومي برند و ارا ةنقشخصوصي افراد، روش 
 گيـري  دوم نمونـه  ةمرتب ـطلبي توسط عناصر نمونـه در   گرايي و اصلاح هاي مفهومي برند گفتمان اصول نقشه ،اولة مرحل

هاي  ترسيم نقشه ةگان هاي شش شاخصة به شمارش محاسب ،هاي انفرادي آوري نقشه يند جمعااز اتمام فر  پس. ترسيم شد
 ،گرايـي  هاي برنـد گفتمـان اصـول    نقشه در خصوصگانه  هاي شش شاخصة از شمارش و محاسب  پس .ماعي اقدام شداج

هاي ذهني انفـرادي   نژاد، دلواپس، صداوسيما و قاليباف بيشترين ميزان تكرار در نقشه هاي احمدي تداعيكه مشخص شد 
شـمارش  ة نتيج ـ 4در جدول . هاي انفرادي را دارند ر نقشهمداري و انتصاب نيز كمترين ميزان تكرار د هاي ارزش تداعي و

  .كنيد گرايي را مشاهده مي اجماعي برند اصولة ترسيم نقش گانه هاي شش شاخص

  گرايي اجماعي برند اصولة هاي ترسيم نقش شاخص .4جدول
  ين تداعييپا  بالاي تداعي  درصد   ارتباط مستقيم  ارتباط  تكرار  تداعي
  3  80  %97  94  239  97  نژاد احمدي

  18  68  %80  73  203  91  دلواپس
  17  64  %80  70  149  87  صداوسيما
  5  73  %94  79  197  84  قاليباف
  37  18  %44  29  103  66  افشاگري
  55  8  %13  8  73  63  نظامي

  40  11  %34  21  92  61  ومرج هرج
  48  6  %21  13  79  61  خواهي عدالت
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  4جدول دامه ا

  ين تداعييپا  بالاي تداعي  درصد  ارتباط مستقيم ارتباط تكرار  تداعي
  32  17  %46  27  85  59  طرفدار فقرا
  33  3  %30  14  87  47  مديريت
  24  16  %45  20  73  44  رانت
  24  12  %41  17  38  41  امنيتي

  29  7  %24  9  42  38  طلبي جنگ
      %16  5  36  32  شريعتمداري
      %39  4  18  23  انتصاب

      %29  2  12  7  مداري ارزش
  

كه  شد مشخص ،طلبي گفتمان اصلاح برند هاي نقشه خصوص در گانه شش هاي شاخصة محاسب و شمارش از  پس
 هاي تداعي. هستند انفرادي هاي نقشه در تكرار ميزان بيشترين داراي صلاحيت رد و خاتمي آزادي، فضاي باز، هاي داعيت

 شـمارش ة نتيج ـ 5 جـدول  در. دارنـد  را انفـرادي  هـاي  نقشه در تكرار ميزان كمترين پرچم بودن نيز  باد به و نمايي مظلوم
  .كنيد مي مشاهده را طلبي لاحاص برند اجماعية نقش ترسيمگانه  شش هاي شاخص

  طلبي اجماعي برند اصلاحة هاي ترسيم نقش شاخص .5جدول
  پائين تداعي  بالاي تداعي  درصد   ارتباط مستقيم  ارتباط  تكرار  تداعي
  8  84  %91  85  147  93  باز فضاي
  54  36  %41  38  159  92  آزادي
  3  89  %97  89  136  92  خاتمي

  8  77  %91  82  198  90  صلاحيت رد
  5  70  %94  76  104  81  حانيرو

  63  12  %21  17  92  80  خنده
  58  17  %24  19  105  77  ظريف

  47  23  %37  28  77  75  شكني پيمان
  41  26  %44  32  91  73  كارگر حقوق

  29  38  %59  41  65  70  برجام
  41  21  %35  23  83  64  عرضگي بي

  44  11  %29  18  94  62  زنان حقوق
  34  19  %40  23  45  57  نمايي مظلوم

      %30  8  24  27  پرچمي ادبهب
  

در . اي طي شود گانه هاي پنج لازم است گام ،طلبي گرايي و اصلاح هاي اجماعي برند گفتمان اصول براي ترسيم نقشه
هـاي اصـلي در     تـداعي . هـاي اصـلي انتخـاب شـوند     عنوان تداعي درصد به 35از  هايي با تكرار بالاتر گام اول بايد تداعي

هـاي برنـد    تمـام تـداعي   از ميان شود كه مشخص مي 5و  4هاي  با رجوع به جدول. كنند ود پيدا ميهاي اجماعي نم نقشه
 فقـط  ،طلبـي  اصـلاح  برند هاي تداعي تمام ميان مداري و از مداري، انتصاب و ارزش هاي شريعت تداعي فقط ،گرايي اصول
  .تندعنوان تداعي اصلي نيس باد به پرچم بودن حائز شرايط انتخاب به  تداعي
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شـدت ارتباطـات بـا بررسـي     . شود ها با يكديگر بررسي مي ها با برند و تداعي در گام پنج شدت ارتباطات بين تداعي

شـدت   ارتبـاط بـا   6گرايـي   برند اصولة در نقش. شود ها مشخص مي ها و تعيين بيشترين ميزان تكرار شدت در نقشه نقشه
 4، زيـاد ارتباط باشـدت   5طلبي  برند اصلاحة در نقش. ارتباط با شدت كم شناسايي شد 9ارتباط با شدت متوسط و  6، زياد

گانـه اطلاعـات لازم بـراي ترسـيم      هـاي پـنج   بـا طـي گـام   . سايي شدارتباط با شدت كم شنا 7ارتباط با شدت متوسط و 
  .كنيد طلبي را مشاهده مي گرايي و اصلاح اجماعي برند اصولة هاي زير نقش در شكل. آيد دست مي هاي اجماعي به نقشه

  

  
 گرايي اجماعي برند اصولة نقش. 6 شكل

  
 طلبي اجماعي برند اصلاحة نقش. 7 شكل
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  دهاگيري و پيشنها نتيجه
آنهـا،   خصوصاول دانش عميقي از ذهنيت در  ةوهلطلبي در  گرايي و اصلاح هاي اجماعي برند گفتمان اصول ترسيم نقشه

هـا   بـا بررسـي نقشـه   . دهـد  دست مـي  سوم مبنايي براي ارزيابي آنها به ةآنها و در وهلة اي براي مقايس دوم زمينه ةدر وهل
 ةتداعي منفي است، در حالي كه نقش ـ 8تداعي مثبت و  6تداعي شامل  14اي گرايي دار برند اصول ةتوان دريافت نقش مي

تـداعي   4گرايـي داراي   اصول برند ةنقش. است منفي تداعي 7 و مثبت تداعي 6 شامل تداعي 13 طلبي داراي برند اصلاح
تـداعي   5طلبـي داراي   برند اصلاح ةنقشتداعي فرعي است، در حالي كه  1دوم و  ةمرتبتداعي اصلي  9اول،  ةمرتباصلي 

، زيادشدت  ارتباط با 6ارتباط شامل  21گرايي داراي  برند اصول ةنقش. دوم است ةمرتبتداعي اصلي  8 اول و ةاصلي مرتب
 5 شـامل  ارتبـاط  16 طلبـي داراي  اصـلاح  برند ةدر حالي كه نقش ،شدت كم است ارتباط با 9شدت متوسط و  ارتباط با 6

نـژاد   گرايي تداعي احمدي برند اصولة در نقش. است كم شدت با ارتباط 7 و متوسط شدت با باطارت 4 ،زياد شدت با ارتباط
رين يشـت ارتباط، ب 4طلبي تداعي فضاي باز با  برند اصلاحة ترين تعداد ارتباطات را دارد، در حالي كه در نقشيشارتباط ب 6با 

  .كنيد طلبي را مشاهده مي گرايي و اصلاح اصول برندهاية نقشة مقايس 6در جدول . تعداد ارتباطات را حائز است

  طلبي گرايي و اصلاح اجماعي برند اصولة نقش ةمقايس .6 جدول
  طلبي برند اصلاح  گرايي برند اصول  شاخص

  13  14  تعداد تداعي
  6  6  تداعي مثبت
  7  8  تداعي منفي

  5  4  تداعي اصلي مرتبه اول
  8  9  تداعي اصلي مرتبه دوم

  0  1  تداعي فرعي
  16  21  تعداد ارتباطات

  5  6  ارتباطات با شدت بالا
  4  6  متوسط شدت با ارتباطات

  7  9  كم شدت با ارتباطات
  

توانـد معيـاري بـراي ارزيـابي      نيـز مـي  ) 2017(شده توسـط وينتـر نيلسـن     برند حزب معرفية گان هاي شش شاخص
طلبي تداعي منفي  داعي منفي رانت و برند اصلاحگرايي ت در شاخص ديدگاه اقتصادي برند اصول. هاي اجماعي باشد نقشه

طلـب و برنـد    هـاي منفـي دلـواپس و جنـگ     يگرايـي تـداع   در شاخص ديدگاه سياسي برنـد اصـول  . حقوق كارگر را دارد
در شـاخص  . نمـايي را دارد  عرضگي، برجام و مظلـوم  هاي منفي بي همراه تداعي به ،صلاحيت طلبي تداعي مثبت رد اصلاح

خـواهي و مـديريت و برنـد     هاي مثبـت عـدالت   ومرج به همراه تداعي گرايي تداعي منفي هرج عي برند اصولديدگاه اجتما
در شاخص . شكني و حقوق زنان را دارد هاي منفي پيمان همراه تداعي هاي مثبت فضاي باز و آزادي به طلبي تداعي اصلاح

در . نـدارد  اي طلبـي هـيچ تـداعي    داراست، برند اصلاح گرايي تداعي صداوسيما را ديدگاه فرهنگي در حالي كه برند اصول
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ها منفي نظامي، امنيتي  همراه تداعي نژاد و قاليباف به هاي مثبت احمدي گرايي تداعي  شاخص تعريف شخصيت برند اصول

در . همـراه تـداعي منفـي روحـاني را دارد     ظريـف بـه   هاي مثبت خاتمي، خنده و طلبي تداعي و شريعتمداري و برند اصلاح
طلبـي   هاي افشاگري و طرفدار فقرا را دارد كه برنـد اصـلاح   گرايي تداعي برند اصول  دهندگان در حالي شاخص پايگاه رأي
هـاي برنـد حـزب را     طلبي از نظـر شـاخص   گرايي و اصلاح هاي برند اصول نقشهة مقايس 7در جدول . داراي تداعي نيست

  .كنيد مشاهده مي

  هاي برند حزب طلبي از نظر شاخص گرايي و اصلاح ند اصولاجماعي برة مقايسه نقش .7جدول
  طلبي برند اصلاح گراييبرند اصول شاخص برند حزب

  حقوق كارگر  رانت  ديدگاه اقتصادي

  دلواپس  ديدگاه سياسي
  طلبي جنگ

  صلاحيت رد
  عرضگي بي

  برجام
  نمايي مظلوم

  ديدگاه اجتماعي
  ومرج هرج
  خواهي عدالت

  مديريت

  فضاي باز
  آزادي

  شكني پيمان
  حقوق زنان

    صداوسيما  ديدگاه فرهنگي

  تعريف شخصيتي

  نژاد احمدي
  قاليباف
  نظامي
  امنيتي

  شريعتمداري

 خاتمي
 روحاني
 خنده
  ظريف

  افشاگري  دهندگان پايگاه رأي
    طرفدار فقرا

  
اي كـه   گونـه  بـه  ؛ندطور كامل از يكديگر متفاوت و متمايز طلبي به گرايي و اصلاح برند اصول كه دهد نتايج نشان مي

ايـن  . طلب است گرا و اصلاح اين تفاوت و تمايز منشأ شناخت و بازشناخت ميان احزاب اصول .هيچ تداعي مشتركي ندارند
از اعتمـاد سياسـي،     نهـا است، جايي كه نتـايج تحقيـق آ  ) 1391(موضوع در تطابق كامل با نتايج تحقيق ساعي و كريمي 

از آزادي بيـان، تسـاهل و     گرا و حمايت امنيت سياسي ميان نخبگان سياسي اصول زياد احساس قدرت سياسي و احساس
گـرا و   احـزاب اصـول   .دن ـك حكايـت مـي  طلـب   به حقوق شهروندي در ميان نخبگان سياسـي اصـلاح  زياد مدارا و احترام 

ايد براي حفظ و بهبـود  اول بة در وهل. طلب براي بهبود جايگاه خود در ذهن مخاطبان بايد از دو جهت تلاش كنند اصلاح
هاي منفي يـا تبـديل تـداعي     دوم بايد براي حذف تداعية در وهل. هاي مثبت اقدام كنند جايگاه و تقويت ارتباطات تداعي

   .منفي به تداعي مثبت مبادرت ورزند
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. روش پژوهش و طرح پژوهش اسـت   گرفته از هاي نشئت شامل محدوديت ،پژوهش حاضر داراي دو نوع محدوديت

بـر انتخـاب و    است كهبرند  يمفهوم ةنقشها در روش  بر بودن روند مصاحبه زمانهمان  ،روش پژوهش يا دوديت اولمح
روش  ةمصـاحب آشنايي كم افراد و پيچيدگي  ،روش پژوهش يامحدوديت دوم . گذارد مي رگذارينمونه تأث يمشاركت اعضا

در . اسـت  رگـذار يتأث يانفـراد  يهـا  نقشه يآور جمعة رحلخصوص در م به ،داده يآور برند است كه بر جمع يمفهومة نقش
 بـه محـدوديت طـرح پـژوهش     .وجـود دارد  يتداع كي يامعنبرداشت متفاوت افراد از  روش پژوهش، احتمالمحدوديت 
گيـري   از روش نمونـه   كه پژوهش حاضـر بـا اسـتفاده    شايان ذكر است. گردد برميپذيري نتايج پژوهش  تعميماحتياط در 
 طباطبائي صورت پذيرفتـه   آماري دانشجويان مشغول به تحصيل در پرديس مركزي دانشگاه علامه ةي در جامعغيرتصادف

  . كند پذيري نتايج پژوهش را با محدوديت مواجه مي است كه اين موضوع تعميم
 ـ  در پـژوهش . علوم سياسـي اسـت   ةحوزيابي برند در  هاي نقشه از كاربست روش اي پژوهش حاضر نمونه ي هـاي آت

هـا و احـزاب سياسـي     برند گفتمـان  ةمطالعبه  ،همچون روش زيمت ،يابي برند هاي نقشه توان با استفاده از ساير روش مي
مـداران را   دو حـوزه برنـد گفتمـان سياسـي و برنـد شخصـي سياسـت        ،با توجه به اينكه موضـوع برنـد سياسـي   . پرداخت
مداران و رهبران  يابي برند را براي مطالعه برند شخصي سياست هاي نقشه توان روش هاي آتي مي گيرد، در پژوهش دربرمي

هـاي متفـاوت درك    گونـه  بـه  ،ها در سـطح محلـي و ملـي    مرور ادبيات موضوع نشان داد كه برند حزب. كاربرد سياسي به
ملـي  هاي سياسي در سطح محلي و  ها و حزب توان به بررسي تفاوت درك برند گفتمان هاي آتي مي شوند، در پژوهش مي

تفكيك  ها و احزاب سياسي به موضوعي گفتمان ةاي براي مطالع زمينه ،برند حزبة گان شش يها شاخص در پايان. پرداخت
  .دهد دست مي هر شاخص به

  منابع
مـديريت  . يابي انتخاب برنـد در صـنعت بانكـداري    سازي ارزش مدل). 1399(فتاحي، مجيد  ؛خان، نيلوفر ايمان ؛اسفندياري، مصطفي

  . 747 -727، )3(12 ،انيبازرگ

 تيريمـد . ها هاي نمادين منتشرشده در رسانه داستان برند رشت براساس سرمايه). 1399(پور، فريبا و شعباني نشتايي، ميترا  اسماعيل
  .43-24، )1(12 ،يبازرگان

. ه ارتباطـات سياسـي مشـاركتي   الگويي جديد براي توسع: برندسازي و بازاريابي سياسي). 1398(خاني، آرش  حسيني، مجيد و بيداالله
  .936-915، )4(45 ،فصلنامه سياست

طلبـي در دهمـين دوره انتخابـات     گرايـي و اصـلاح   تحليل تقابل گفتمـاني اصـول  ). 1393(خوراسگاني، علي و ميرزايي، محمد  رباني
 .68-45 ،)4(26، شناسي كاربردي جامعه. رياست جمهوري

، شناسـي ايـران   مجله جامعـه . گرا طلب و اصول فرهنگ سياسي نخبگان سياسي اصلاح تحليل). 1391. (زهير ،علي و كريمي ،ساعي
13)4(، 117- 147 .  

مـديريت  . ارائه الگويي از علل و پيامدهاي تنفر از برند كالاهـاي ايرانـي  ). 1399(وزيري، فراز و ابراهيمي، الهام  صادق ؛شجاع، علي
 .23-3 ،)1(12 ،بازرگاني



  
 

  2، شماره 13، دوره 1400مديريت بازرگاني،   381

 
 تـاريخي  هـاي  قيـاس : موردي مطالعه( خارجي گذاري سياست و قياسي استدلال). 1397(و كمالي، يحيي  زاده جوشاني، صديقه شيخ

 .133-105، )4(13 ،پژوهشنامه علوم سياسي. ايراناي  ههست مسئله درباره خارجي قياسگران استفاده مورد

هـايي   درس: الگـويي اشـكال هندسـي    تداعيات كهن). 1396(بيدرام، حميد و سماواتيان، حسين  ؛رنجبريان، بهرام ؛نژاد، عاطفه طالب
 .806-787، )4(9 ،مديريت بازرگاني. براي مديران بازاريابي

. هاي سياسي درون حاكميت به نقش مردم در نظـام سياسـي   تحليل نگرش گروه). 1389(نسرين  ،محمدسالار و ورديزاده ،كسرايي
  .125-95، )4(1، علوم اجتماعي  دانشنامه

هاي صنايع غـذايي از موانـع    هاي ذهني مديران شركت شناسايي مدل). 1399(آذر، عادل و زارعي عظيم  ؛يض، داودف ؛همتي، مريم
 .226-198). 1(12 ،مديريت بازرگاني). هاي لبني مديران شركت: كاوي نمونه(توسعه صادرات 
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