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 چكیده

انتقادی  این پژوهش جهت شناسایی سیر تحول گفتمانی حمایت از برند ایرانی در اسناد رسانه ملی به روش تحلیل 

  -گفتمان مبتنی بر نظریه لاکلا و موف و و دستورالعمل جوپ و نوریس در سطح توصیف واژگانی و با رویکرد توصیفی

تحلیلی، و در جهت توسعه و تقویت حمایت از برند ایرانی در اسناد بالادستی رسانۀ ملی انجام پذیرفت. با توجه به  

به عنوان سند مورد مطالعه انتخاب    1404انداز  عینی سند چشماهداف و سؤالات پژوهش و براساس دو معیار ذهنی و  

احصاء اعتبار سند و این که نمونه انتخابی بتواند معرف معتبری برای تحلیل باشد از نظرات کارشناسان و   شد. به منظور

اندرکاران حوزه رسانه ملی استفاده گردید. در نهایت، دستاوردهای پژوهش حاکی از آن بود که رسانۀ ملی به عنوان  دست 

در جهت حمایت از  می  گری افکار عمو سازی و اقناعی گفتمانهایک نهاد اطلاعاتی و ارتباطی تاکنون کمتر از ظرفیت 

گر به حمایت از  آور و غیراقناعهای الزامکرده است و صرفاً با یک مجموعه دستور العملبرداری  بهرهبرندهای ایرانی  

رسد که ضروری است با رویکرد نوینی باز تنظیم اسناد  میمبادرت ورزیده است. به نظر  ی اقتصاد مقاومتی  هاسیاست 

توان قائل به وجدانی سازی و درونی میدر کانون توجه قرار گیرد؛ تا بتوان انتظار داشت که با رویکرد توانمندسازی  

توان دیدگاه نوسازی را نسبت به مفهوم برند و میی اجتماعی بود و در بستر پارادایم توسعه فرهنگی،  هاکردن فعالیت 

که   است  طریق  این  از  داد.  گسترش  و  بسط  ایرانی  پیمیبرند  را  نوینی  مناسبات  برانگیختن  شود  با  و  کرد  ریزی 

 ی دیگر قرار داد. های فطری جامعه در جهت تقویت عرق ملی، انتخاب برند ایرانی را جایگزین انتخابهاحساسیت 

 

 مقاومتی، تحلیل گفتمان.  اقتصاد گذاری، برند،سیاست  ملی، رسانه ها:واژهکلید 
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 مقدمه 

تواند چه میاقتصاد مقاومتی راهبرد اثربخشی است که 

در تحریم  تحریم و چه غیر  کشور   یبالندگ   در شرایط 

نقش مؤثری ایفا نماید. بر این اساس، حمایت از تولید 

ایرانی،   برند  از  آن حمایت  دنبال  به  و  تواند میداخلی 

تسهیل از  قلمداد شود؛  یکی  راهبرد  این  اجرای  گرهای 

زیرا برندها به مثابه یک سرمایۀ با ارزش اقتصادی و حتی  

شوند. برندها در بستر  میفرهنگی در جوامع امروز مطرح  

چندگانههاپارادایم کارکردهای  ی  و  یافته  ظهور  ای 

داده بروز  از خود  شدهمتفاوتی  درگاهی  و  برای  اند  اند 

برند  از  حمایت  بنابراین،  اقتصادی.  سازندۀ  تعاملات 

سازی راهبرد  ای در مسیر پیادهایرانی از اهمیت فزاینده

توان  میاست و در این فرآیند ن  اقتصاد مقاومتی برخوردار

را نادیده انگاشت. در این رابطه،   هارسانه  یگراقناعنقش  

یی است که بررسی، هارسانۀ ملی یکی از مهمترین رسانه

گیری از رویکرد  ترمیم و تقویت نقش حمایتگر آن با بهره

 روشی مناسب، بسیار ضروری است.  

 بیان مسئله

روزانه   زندگی در بسیاری اهمیت  1برندها امروزه

این  در اخیر تحقیقات اند؛کرده کسب  کنندگان مصرف

متمرکز   برند و کننده مصرف ی بینرابطه بر بیشتر حوزه

است   آن از حاکی شده انجام نتایج این تحقیقات است.

 یهاویژگی وسیله به برند یک  به  افراد  اوقات  گاهی که

انسانی  آن با را خود روابط و بخشندمی روح شبه 

 یک با جامعه متن در گویی که دهندشکل می طوری

 هستند؛ این روابط در برگیرنده مبادلات  رابطه در انسان

یک   وسیله به کنندگانمصرف و برند بین متقابل

 طرف دو هر برای که  است  تکراری اعمال مجموعه

دارد بر  در   ,Huang & Kandampully)مزایایی 

 برندها بین رابطه اهمیت  بر بازاریابی محققان  .(2012

مصرف  بردن کار به با و کنند می تاکید کنندگانو 

 برند، اعتماد برند، رضایت  برند، تجربه مفاهیمی چون

 بیان را آن برند وفاداری و برند به برند، عشق تعهد

بدین کنند؛می  یکدیگر از  را مفاهیم این  وسیله  آنان 

 دهندمی نشان را روابط این و شدت کنندمی متمایز

(Albert & Merunka, 2013; Fetscherin, 

Guzman etl, 2019; Sahin et al, 2011)  .  از طرفی

و   2برندسازی مردم  درونی  و  عاطفی  مسائل  با  همواره 

پیوند  محصولات  انتخاب  و  خرید  در  آنها  ترجیحات 

آیند را شاید بتوان در اصل همان نیاز  رخورد، این فمی

مقاومتی اقتصاد  که    (1995  کوشکباغی،)  دانست   اصلی 

تر به این نیاز پرداخته خواهد شد. به طور  در ادامه مفصل 

  شودمی  باعث   که است  ابزاری در اصل  برند  کلی توسعه

درگیری و همراهی احساسی شوند و   دچار برند با  افراد

درکی از محصول برایشان اتفاق افتد که منجر به ترجیح  

محصولات  سایر  میان  از  محصول  انتخاب  در  آنها 

میمی جایی  تا  امر  این  که    پیشتواند  شود.  برند  رود 

جای تنها یک خرید    جزئی از هویت افراد شود و افراد به

با   را  خود  هویت  بزنندبرندساده  عاملی،    گره  )جبل 

است که حمایت از برند (؛ و درست به همین دلیل  1395

دوسویه   رابطه  یک  در  زیرا  است  اهمیت  حائز  ایرانی 

ی ایرانی را تقویت و  تواند هویت ملی مصرف کنندهمی

 با  دلیل،  همین  در نتیجه مورد حمایت نیز قرار دهد؛ به

  در   است   لازم  مقاومتی،  اقتصاد  هایسیاست   به  توجه

  آغاز  سازی فرهنگ  را با  کار   برندینگ   فعالیت   برای  ایران

  اقناع   جهت  در  اساسی  هایگام  از  یکی  بنابراین.  کرد

 به  کمک  و  ایرانی  برند  از  استفاده  برای  ایرانی  مخاطبان

  صرفا  نه  ییها نشان  و  نام   به  ایرانی  برندهای  شدن  تبدیل

  آغاز  اسلامی،  ایران  برای  هویتی  و  فرهنگی  بلکه  تجاری

می مفهو   گفتمان  باشد؛می  ایدئولوژی  بر  مبتنی  حرکتی

 و  دارد  قدرت  و  ایدئولوژی  با  تنگاتنگ  ارتباط  که  است 

  باید.  باشد  مخاطب   اقناع   در  موثری   رویکرد  تواندمی

  این   ابتدایی  مرحله  سازیگفتمان  برای  که  داشت   توجه

  در   کنشگران  اجتماعی  عمل  وارد  بتوان  که  است 

 داران، رسانه  گذاران،سیاست   مختلف  هایبخش

  ایپدیده  درگیر  را  همگی  و  شد  مردم  توده  و  دانشگاهیان
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  این  به  توجه  بنابراین.  کرد   "ایرانی  برند  از  حمایت "  نام  به

قدرت چقدر  منبع  یک  عنوان  به  ملی  رسانه  که  مسأله 

از   گفتمان حمایت  در خلق  ایرانی تلاش  توانسته  برند 

  ی هاسیاست   شد  لازم  لذا  شود؛می  اهمیت   نماید، حائز

 برآن   حاکم  گفتمان  تا  گردد  بررسی  این جهت   در  نهاد  این

شود. همچنین باید تاکید کرد،    شناسایی، تحلیل و تقویت 

شرایط  در  برندها  از  حمایت  به  پرداختن  اینکه  دلیل 

کنونی کشور دارای اهمیت بیشتری است، مورد توجه و  

مفهوم   گرفتن  قرار  مقاومتیتمرکز  های در سال  اقتصاد 

زدایی و ترمیم  سازی، بحرانکه درپی مقاوم  است؛  اخیر

ساختارها و نهادهای فرسوده و ناکارآمد موجود اقتصادی  

شود که قطعا باور و مشارکت همگانی واعمال میمطرح  

وهامدیریت  عقلایی  چنین   ی  شرط  پیش  مدبرانه، 

انجام شد  موضوعی است  که  تحلیلی  نوع  به  توجه  با   .

لازم به اشاره است که گفتمان یک نوع زبان و یک نظام 

توسعه   اجتماعی  و  لحاظ سیاسی  از  که  است  بازنمایی 

مجموعهیابد  می یک  تا  درباره  را  معانی  از  منسجم  ای 

حیطه موضوعی مهم ایجاد و توزیع نماید. این معانی در 

خدمت منافع گروهی از اجتماع است که گفتمان از درون 

بر گفتمانمیآن  اصلی  بار  دوش  خیزد.  بر  سازی 

و  هارسانه است  مختلف  اثرگذاری  بهینهی  حالت  ترین 

عمو   هارسانه افکار  اقناع  الگوهای  میبرای  اجرای  و 

ها  (. رسانه1396نیا،  )فرقانی، شمسایی  توسعه ملی است 

ای در خصوص تبیین و ترویج فرهنگ و توانایی بالقوه

دارند و در اجرای بسیاری از اهداف میی عمو هاگفتمان

توانند باشند. در واقع،  کشورها کاملاً موثر هستند و یا می

و   بخشی  هویت  اصلی  شاهراه  سازی  فرهنگرسانه 

کشد  میجامعه است که مبانی هنر و اندیشه را به همراه 

قاعده   این  از  ایران  در  ملی  قطعا رسانه  میان  این  در  و 

مستثنی نیست. در جهت ارائه راهکارهایی برای تحقق 

مهم امر  جامعه  این  هر  در  گفت  میباید  سه ای،  توان 

ای را از هم تفکیک کرد. بخش مدیریتی، نخبگانی و توده

اما  هستند،  اشتراکاتی  دارای  بخش  سه  این  هرچند 

تفاوتتفاوت همین  که  دارند  هم  تمایز  هایی  باعث  ها 

از هم می مهمایشان  از  در  شود.  تمایزات موجود  ترین 

ها و رفتار  بین این سه قشر، تمایز در روش درک واقعیت 

مبتنی بر آنهاست. با این توضیح که در بخش مدیریتی  

مجموعه سلسلهجامعه،  از  دستورالعمل  ای  و  ها  مراتب 

وجود دارد و هر سطح مدیریتی، مبتنی بر قانون بالادستی  

ی الگوی رفتار منتج از واقعیت  )قانون بالادستی به مثابه

می  درک  عمل  و  شده(  واقعیت  درک  منطق  یعنی  کند؛ 

جامعه،  مدیریتی  و  سیاسی  نظام  در  آن  بر  مبتنی  رفتار 

از سوی دیگر، در    .هاست مبتنی بر قوانین و دستورالعمل

روبه دیگری  منطق  با  شما  جامعه،  نخبگانی  رو  بخش 

هستید؛ منطقی که مبتنی بر اقناع منطقی و استدلالی فرد  

نخبه است. به عبارت دیگر، در بخش نخبگانی جامعه، 

فعالیت  با یک سلسله  نخبه  عقلی  فرد  و  استدلالی  های 

واقعیت  درک  به  دست  موجودمحض،  و  می  های  زند 

کند؛ یعنی بر خلاف مبتنی بر همین نوع از درک، رفتار می

ی سیاسی و مدیریتی جامعه، شما  منطق موجود در حوزه

یک   مسیر  یک  و    طرفهبا  اطلاعات  انتقال  عمودی  و 

روبهارزش خودش ها  نخبه،  فرد  اینجا  در  نیستید.  رو 

زند، اما براساس استدلال عقلی دست به درک واقعیت می

ی جامعه که مخاطب اما اوضاع در بدنه  .و نتایج منطقی

است کاملاً فرق دارد. البته عدم درک   سازیاصلی گفتمان

مدیران  که باعث شده است برخی  تمایز موجود است 

کشور، به خصوص برخی مدیران فرهنگی، فکر کنند که  

ی توانند در بازهبا یک سری دستورالعمل و بخشنامه می

کوتاه یک  مزمانی  کردن  فراگیر  و  خلق  به  دست  دت 

گفتمان بزنند و یا بعضی از نخبگان کشور توقع داشته  

های استدلالی و فکری محض، رویکرد  باشند که با روش

و   اقتصادی  فرهنگ  تغییر  یا  و  زندگی  به سبک  جامعه 

فرقی که منطق درک واقعیت    .الگوی مصرف تغییر کند

در حوزه آن،  بر  مبتنی  رفتار  دو    میی عمو و  با  جامعه 

حوزهحوزه خلاف  بر  که  است  این  دارد  دیگر  ی  ی 

نظر مدیریتی، نه مبتنی بر دستورالعمل و بخشنامه و اعمال
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بر خلاف حوزه و  اقناع  است  براساس  نه  نخبگانی،  ی 

استدلالی و  در حوزه    فکری  موجود  منطق  بلکه  است؛ 

هاست؛ اقناعی  جامعه مبتنی بر اقناع فطری انسان  میعمو 

سلسله و  استدلال  به  وابسته  چندان  عقلی    که  مراتب 

نیست )البته در زیربنای خود کاملاً به آن وابسته است(،  

حساسیت  برانگیختن  بر  مبتنی  جامعه بلکه  فطری  های 

به   است و دقیقا در همین جاست که نقش رسانه ملی 

عمو  افکار  با  مستقیم  طور  به  که  نهادی  در    میعنوان 

گردد. از این رو لازم شدگفتمان  میارتباط است روشن  

حاکم بر این سازمان در طول یک دهه گذشته )به دلیل 

 هادر طی این سالتر شدن رویکرد اقتصاد محور پررنگ

اسلامی الگوی  شدن  مطرح  نیز  و  کشور  ایرانی   -در 

پیشرفت از سوی رهبری( مورد تحلیل قرار بگیرد. بدین 

سیاست  سطوح  هاگذاریمنظور  در  را  ملی  رسانه  ی 

مختلف مورد ارزیابی قرار گرفت داد تا دریافت شود چه  

انداز یی در این اسناد دنبال شده است و چشمهاسیاست 

مطلوب ترسیم شده در این اسناد برای آینده مفهوم برند  

ی سطوح  هاو برندسازی در ایران چیست. اینکه سیاست 

پیروی   یکسانی  گفتمان  یک  از  نیز میمختلف  کنند 

ی مذکور در اسناد  هابررسی شد. و همچنین آیا گفتمان

رسانه ملی ایران منعکس و بازنمایی شده است یا از آن 

 پژوهش این بود که اصلی  ین مسئلهفاصله دارد. بنابرا

 چه در حمایت از برند ایرانی، در متون اسناد رسانه ملی

گفتمان مسلط بر   و شده است؟ ساخته ییهاانگاره نوع

سوال  بوده است؟ در نهایت به طور مشخص   چه هاآن

اصلی این بود که با توجه به پارادایم توسعه فرهنگی سیر 

تحول گفتمان حمایت از برند ایرانی در سند راهبردی  

 رسانه ملی چگونه است؟ 

 اهمیت و ضرورت پژوهش

پرداختن به این موضوع بنا به دلایل کاربردی، دانشی  

است    کاریردی  .باشدمیو روش پژوهش حائز اهمیت  

ی گذشته بر کشور  هاهای سختی که در سالزیرا تحریم

اعمال گشته و به طور کلی وجود رویکرد خودکفایی در  

اسلاچشم جمهوری  کلان  سبب    میاندازهای  ایران، 

مطرح شدن بحث اقتصاد مقاومتی با ساز و کارهای ویژه  

  تولید  تقویت   رکن  دو  بر   مقاومتی  خود شده است. اقتصاد

  و  داخلی  کالاهای  خرید  به  مردم  انگیزش  و  داخلی

این    در  است؛   استوار  خارجی  کالاهای  نخریدن  به  ترغیب 

  بازگشت   بالاترین  باید  جامعه  یک  مالی  جریان، گردش

 تولید،  باعث   و  کند  پیدا  جامعه  آن  خود  درون  به  را

  و   کار   و   کسب  گسترش  موجود،  مشاغل  حفظ  اشتغال،

  کلی  سند  حقیقت   در  شود؛  کشور  در  اقتصادی  رونق

  گزارش  شده  پالایش  و   میبو   نسخه  مقاومتی  اقتصاد

  و   خداپرست )  است   متحد  ملل  سازمان  پایدار  توسعه

تنها    .(1398  شیروی، شاید  مقاومتی  اقتصاد  تجربه 

ما   کشور  به  نظیر  ؛  نباشدمنحصر  کشورهایی  بلکه 

یوگسلاوی، چین، ژاپن، آلمان بعد از جنگ جهانی و در 

اروپااواهمین   اتحادیه  زمانی  ،خر  بازه  یک  را    ،در  آن 

کرده در  اندتجربه  آمریکای  . همچنین وقتی  اقتصادهای 

طی دهه    لاتین برای رشد تولید ملی و توسعه اقتصادی،

 4موسوم به اجماع واشنگتن  3ی نئولیبرالهاسیاست   1980

نتیجه آن گسترش فقر و  و    و تعدیل اقتصادی اجرا شد

 د،و کاهش رشد تولید ملی بو   هانابرابری و عدم تعادل

ظهور کرد و    موجود  رویکرد نئوساختاری در نقد وضع

کارائیب و  لاتین  آمریکای  اقتصادی  کمیسیون   ، 5توسط 

  از   حمایت   برای  نئوساختاری  به  موسوم  یهاسیاست 

 کشورهای  در  اقتصادی  توسعه  و  ملی  تولید  رشد

اراآ لاتین    بررسی   (. 1397  )میرجلیلی،  شده  ئمریکای 

 دهندهنشان   پدیده  این  سازیپیاده  در  موفق  هایتجربه

  همراهی  شامل  که  آنهاست   همه  در  مشترک   مولفه  چند

  های برنامه  های شفافیت   حمایتی،  قوانین  وضع  و  ملی

  است  تولید  کیفیت   بالابردن  و  کردهاهزینه  مدیریت   مالی،

 هایبرنامه  در  گذاریسرمایه  اینها  میتما  تأکید  که

 درازمدت  هایگذاریسرمایه  است،  بنیاندانش  اقتصادی

  را  کشورها   مشابه،  وضعیتی  تکرار   زمان  در  که  زیربنایی  و

در .  دهد  قرار  شانقبلی  شرایط  به  نسبت   بهتری  نقطه  در
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  باید اشاره کرد یکی  دانش محور این موضوعبیان اهمیت  

 به  را  آن  عملکرد  مستقیم  نسبت   که  بنیانیدانش  مسائل  از

  و  مهم  بسیار  موضوع  دید،  اقتصاد  در  توانمی  وضوح

  کار  این.  است (  برندینگ)  قوی  برند  ساخت   بنیاندانش

  موضوعی  میعمو   اذهان  در  رایج  تصویرهای  خلاف  بر

. در  است   بالا  دانشی  سطح   با  و  پیچیده   گسترده،  بسیار

محــیط رقابتی کنونی، برنـد بخش مهمی از یک کسب 

تشــکیل   را  بنگــاه  یـک  دارایـیهـای  و  کـار  و 

علاقمند مــی کارهــا  و  کســب  از  خیلــی  و  دهــد 

 هستند که یاد بگیرند چطـور یـک برنـد موفـق بسازند

نیز باید به این موضوع    ( و1395)فرمافرمایی و پلنگی،  

برندها هستند که برای کشورها   توجه داشت که امروز 

می تولید  میسرمایه  کشورها  پرچم  و  نکته شوند.  کنند 

اصلی که در زمینه برندسازی مهم است این است که این  

بو  به  میل  بسیار  براساس    میعلم  همواره  و  دارد  شدن 

گیرد.  شناسی و ابعاد فرهنگی کشورها شکل میمخاطب 

توانند میا در زمینه کسب و کار نیستند بلکه  برندها تنه

موضوع   این  به  باید  شوند.  بدل  فرهنگی  نشان  یک  به 

می نمادها  و  برندها  که  کرد  مسئولیت  توجه  توانند 

  می اجتماعی و شهروندی خلق نمایند و تبدیل به پارادای

مدل  مسیر  ایران  در  شوند.  از فرهنگی  برندسازی  های 

اجتماعی  جنبه هنری،  فرهنگی،  هویتی،  اقتصادی،  های 

است،  طی نشده است و همواره با تقلید به پیش رفته  …و

برندسازی   فرایند  از  نیز حمایت  و  برند  برای خلق  لذا 

گام به  همواره  توجه  با  است.  شده  برداشته  معلق  های 

به صورت    نگفره(  1392)  اشاره صائمیان و محمدیان

هنرههامجموع اجتماعی،  رفتار  الگوهای  از  ا،  ی 

های  ت انسان و ویژگیلااعتقادات، رسوم و سایر محصو 

یا ملت تعریف می به  فکری یک جامعه  با توجه  شود. 

توان نتیجه گرفت که  های آن میویژگی  گ ومفهوم فرهن

اصو  انسان  است  لاًرفتار  متکی  فرهنگی  باورهای    بر 

در   فرهنگی  شاخصه  براساس  برندینگ  علم  همچنین 

زیرا برندها سرمایه فرهنگی    است سطح دنیا در جریان  

می هویت پیدا  و  میکنند  را  حقیقت  ها  در  سازند. 

نگرش براساس  باید  همواره  فرهنگی برندسازی  های 

برای   ایران  در  است  لازم  دلیل  همین  به  بگیرد  شکل 

فرهنگ با  برندینگ  کنیم.  فعالیت  آغاز  را  کار  سازی 

ی اساسی در جهت اقناع مخاطبان  هابنابراین یکی از گام

ایرانی برای استفاده از برند ایرانی و کمک به تبدیل شدن 

یی نه صرفا تجاری بلکه  هابرندهای ایرانی به نام و نشان

فرهنگی و هویتی برای ایران اسلامی، آغاز حرکتی مبتنی  

ایدئولوژی   موضوعباشد.  میبر  روشی  مورد    اهمیت 

می مرتبط  انتقادی  بحث  تحلیل  روش  انتخاب  به  شود 

یی  هاتمان که رویکردی قوی در تحلیل چنین پژوهشگف

حساب   مفهو میبه  گفتمان  ارتباط   میآید.  که  است 

تواند رویکرد  میتنگاتنگ با ایدئولوژی و قدرت دارد و  

موثری در اقناع مخاطب باشد. ولی باید توجه داشت که  

گفتمان بتوان برای  که  است  این  ابتدایی  مرحله  سازی 

بخش در  کنشگران  اجتماعی  عمل  مختلف هاوارد  ی 

سیاست گذاران، رسانه داران، دانشگاهیان، توده مردم و...  

حمایت از نام و  "ای به نام شد و همگی را درگیر پدیده

کرد. بنابراین توجه به این موضوع    "نشان )برند( ایرانی

شود که رسانه ملی نیز به عنوان یک منبع  میحائز اهمیت  

بسیا گفتمان  خلق  در  بود قدرت  لازم  لذا  دارد  نقش  ر 

ایرانی  هاسیاست  برند  از  نهاد در جهت حمایت  این  ی 

تحلیل   برآن شناسایی و  گفتمان حاکم  تا  گردد  بررسی 

شود. باید خاطر نشان کرد که تاکنون در ایران رویکرد  

گفتمان کاوی رسانه ملی در حمایت از برند ایرانی شکل،  

و مورد بررسی و تحلیل نیز قرار نگرفته است.
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   پژوهش نظری مبانی  گسترش

 برند  از   حمایت   گفتمان  تحول  سیر  بررسی  حین  در

  محورهای  تریناساسی  از  یکی  ملی  رسانه  اسناد  در  ایرانی

  آیا   که  است  سوال  این  حول  پژوهش  این

  بحث   اهمیت   به  توجه  با  ملی  رسانه  یهاگذاریسیاست 

  ایرانی  برندهای  از  حمایت   جهت   در  مقاومتی  اقتصاد

  به   سازمان  این  مختلف  سطوح  اسناد  که  خیر  یا  باشدمی

 نظر  در  هاسیاستگذاری  این  تبلور  برای  محلی  عنوان

 تحلیل  روش  طریق  از  حقیقت   در.  است   شده  گرفته

 به دست آمد که  ییهامتن  فرا  اسناد  این  گفتمان  انتقادی

  ی هاگذاریسیاست   میزان  شود چه  قضاوت  کمک نمود

  در  فرهنگی،  توسعه  پارادایم   تحت   ملی  رسانه  اسناد

  برند   خرید  و  انتخاب  برای  میعمو   افکار  اقناع  جهت 

 .  است  گشته تنظیم ایرانی

همان طور که کشورها، بویژه کشورهای در حال توسعه  

گردند، رشد به میرو  ه  های اقتصادی مهم روببا چالش

گیری راهبردی  سمت رفاه و ثبات و تداوم، مستلزم بهره

از منابع موجود، خ نوآوری و  لاو استفاده اهرمی  قیت، 

مطلوب  های اقتصادی گذاری سنجیده در فرصت سرمایه

بخش   ،موجود همۀ  در  در  خصوصی،  و  عمومی  های 

رقابتی تجاری  جو  خلق  زندگی  جهت  کیفیت  و  تر 

 ( از طرفی توجه1390  )چاوش باشی،  باشدتر میمطلوب

  توجه   با  1357  سال  در  میاسلا  انقلاب  از  بعد  توسعه  به

  ایران،  میاسلا  جمهوری  امپریالیستی  ضد  تمایلات  به

 حقیقت   در.  شد  زمینه  این  در  نوین  رویکردی  به  تبدیل

  غربی   عمدتاً  و  رایج  الگوهای  به  انتقادی   یهادیدگاه  با

  جهت  در  دینی  و  میبو   الگویی  طراحی  ضرورت  توسعه

  ها پردازیایده  یمجموعه.  شد  ترپررنگ  کشور  پیشرفت 

  می بو   شرایط  با  متناسب   توسعه  نوین  الگوی   طراحی   برای

  - میاسلا  الگوی "  گیریشکل  به  منجر  کشور،  ملی  و

 گذارانسیاست   و  نظرانصاحب   توسط  "پیشرفت   ایرانی

  برای   که)   الگو  این  البته  که  شد؛  ایران  میاسلا  جمهوری 

  این   با  انقلاب  معظم   رهبر  توسط  1386  سال  در  بار  اولین

  از .  است   تکامل  مسیر  در  همچنان  ،(شد  مطرح  عنوان

  و  هابرنامه  تمام  بالادستی  سند  الگو،  این  طراحان،  منظر
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  ازجمله  ایران،  میاسلا  جمهوری  در  توسعه  یهاسیاست 

  مقاومتی،  اقتصاد  واقع  در.  باشدمی  مقاومتی،  اقتصاد

  ایرانی-اسلامی  الگوی"  در  اقتصادی  توسعه  الگوی

  الگوی   بحث  پردازان  نظریه  که   آنجا  از .  است   "پیشرفت 

 معتقدند   مقاومتی،  اقتصاد  و  پیشرفت   ایرانی-اسلامی

 پارادایم   یک  مثابه  به  بلکه  الگو   یک  عنوان  به  نه  "توسعه"

  و  ترمیبو   میپارادای  سوی  به  آن  از  باید  که  است 

 گروه  در  را  مبحث   این  توانمی  داشت،  گذار  زاتردرون

  پسا"  دوره  آغاز  به  قائل  که  جهانی  اندیشمندان  نظریات

  هستند،  "توسعه  ضد"  یا   و   "توسعه  پایان"  یا   "توسعه

  واضح   بنابراین(.  1396  نیا،شمسایی  فرقانی،)  داد  قرار

  در   گفتمانی به  اخیر   سالهای در  مقاومتی  اقتصاد  که است 

  پیشرفت  ایرانی  -میاسلا   الگوی  کردن  نهادینه   جهت

  این   در  که  ازآن  منتج  معانی  جمله  از  و  است  گشته  تبدیل

مورد  برند  از  حمایت   بحث   است،  خاص  توجه  مقاله 

 بازنمایی   نظام  یک  و  زبان  نوع  یک  گفتمان.  است   ایرانی

  لحاظ   از  تواندمی  ایرانی  برند  از  حمایت   گفتمان  و  است 

  و   معانی  و   یابد  توسعه  فرهنگی   و  اقتصادی  اجتماعی،

  اقتصاد  مهم  موضوع  ی  حیطه  در  رامیمنسج  مفاهیم

 عملکرد  طریق  از  و  کرده   توزیع  و  ایجاد   مقاومتی

  سلیم   عقل  به  را  معانی  آن  کند  تلاش  اشایدئولوژیکی

  تقویت   داخلی،  تولید  از  حمایت  مانند  معانی  نماید؛  تبدیل

 مشخصاً  و  برندسازی  برند،  کاربرد  فرهنگ  ملی،  عرق

  در   معانی  این  یهمه  که  ایرانی؛  برند  وجود  ضرورت

  پیشرفت  ایرانی-اسلامی  الگوی  مقاصد  و  منافع  خدمت 

  از  حمایت  گفتمان  اصالاتاً  که   الگویی  باشند؛  توانندمی

  که  کرد  تاکید  باید.  است   گرفته  ریشه   آن  از  ایرانی  برند

مقاله   این  در  توجه  مورد  مفهوم  و  معنا  ترینبنیادی  برندها

  خریدار  و  فروشنده  بین  ارتباطی  درگاه  اولین  که  هستند

  از   گوناگونی  طیف   با  روزانه  کنندگان  مصرف  و   باشندمی

  عین  در  بزنند  انتخاب  به   دست   باید  که  هستند  مواجه  هاآن

  و  ارزش  از  اساسی  جزئی  نیز  هابنگاه  برای  برندها  حال

 تحول  سیر  جریان  در.  باشندمی   مدت  بلند  در  آنها  راهبرد

  ی هااپیستمولوژی  با  گوناگونی  رویکردهای  برند،  مفهوم

  لورا  روایت   به.  است   گرفته   شکل   پدیده  این  به  متفاوت

  بود  اقتصادی  رویکردی  ابتدایی  رویکرد  ،(2010)  کانها  و

  تمرکز   و  گرفت   شکل  1992  تا  1985  یهاسال  طی  در  که

(  پیام  فرستندگان)  کارها  کسب   و  برندها  صاحبان  بر  آن

  تا   1993  یهاسال  طول  در  که  رویکردی  کهحالی  در.  بود

 کننده  مصرف  رویکرد  شدمی   اتخاذ  برند  مورد  در  1999

  که  ییهاپژوهش  دلیل  به  هاسال  این  در.  بود  محور

  گرفت،  صورت   پیام  مخاطب  و  کننده   مصرف  درمورد

  روانشناسی  و  روانشناسی  دانش  جدی  ورود  همچنین

  در   جدید  نظریات  ارائه  و  برند  مدیریت   بحث   به  تبلیغات

  سمت  به  برند  صاحب  سمت   از  تمرکز   موضوع،   این

 این  اصلی  پیشگامان.  یافت   انتقال  برند  کننده  مصرف

 بر  مبتنی  ویژه  ارزش  رویکرد   با  کلر  لین  کوین  رویکرد

  برند  شخصیت   رویکرد  با  آکر  دیوید  و  کننده  مصرف

  دو   میان  تعامل  موضوع   بر  شاناصلی  تمرکز   و  هستند

  مصرف   برند،  شخصیت   دیدگاه  در.  است   ارتباط  طرف

  جایگاه   ارتقا  در  آن  نمادین  مزایای  خاطر  به  را  برند  کننده

 این  در.  کندمی  استفاده  شخصیت   ابراز  و  اجتماعی

  انسان   به  شبیه  شخصیتی  با  برند  نمادین  مزیت   دیدگاه،

  دوره   همین  به  متعلق  هم  ایرابطه  رویکرد .  شودمی  بیان

 ذهنی  مدل  درک  و  کننده  مصرف  زندگی  فهم  بر  که  است 

  براساس   ایرابطه  رویکرد.  دارد  تاکید  برند  خلق  برای   او

  محض   کیفی  تحقیقات  بر  و  است   شده  بنا  شناسی  پدیده

  کننده   مصرف و برند صاحب رویکرد  این در. دارد تکیه

  برند  ارزش  خلق  برای  مشترک   صورت  به  دو  هر

  است  این  رویکرد  این  اصلی  پرسش.  کنندمی  مشارکت 

  ارزش   خلق  درگیر  را  کننده  مصرف  توانمی  چگونه  که

 رویکردهای   بعد   به  2000  یهاسال  طی   در   نمود؟  برند

  یهاپدیده.  گرفتند  شکل  برند  به  فرهنگی  و  اجتماعی

  و  کرد  بروز  زمان  دراین  برند  اجتماعات  مانند  زیادی

  باعث  که  افتاد  اتفاق  مصرف  محیط  در  عمیقی  تغییرات

.  شود  حوزه  این  وارد  مصرف  شناسانه  انسان  مطالعات  شد
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  فرهنگ  از  بخشی  به  هاسال   این  در  برندها  همچنین

  درباره   ییهاپژوهش  تا  شدند  باعث   و  تبدیل  ما  زندگی

  اجتماعی  رویکرد  در.  گیرد  صورت  اتفاق  این  چگونگی

 دو   تاثیر  یکدیگر  بر  برند  و  کننده  مصرف  که  همانگونه

 در  یکدیگر  بر  نیز  کنندگان  مصرف  خود  دارند،  طرفه

  رویکرد  در.  گذارندمی  تاثیر   برند  معنای   خلق   راستای

  بر  کننده  مصرف  بر  اثرگذاری   جای  به  برند  فرهنگی،

 و   برند  میان  تعاملی  ای رابطه  و  گذاردمی  اثر  فرهنگ

  برند  که  است   رویکرد  این  در.  گرددمی  برقرار  فرهنگ

  با  بتواند  و  باشد  داشتنی  دوست   گوی قصه  یک   باید

  و   باشد  داشته  کلان  سطح   در  ای مبادله  جامعه  فرهنگ

  فرهنگ  بر  هم  و  پذیرفته  تاثیر   فرهنگ   از  هم  ترتیب   بدین

  اگر   بنابراین(.  Louro & Cunha, 2010)  بگذارد  تاثیر

  به  می عل  یهاپارادایم  از   یعنی  پائین  به  بالا  از  موضوع

  است   مشخص  که  آنچه  شود،  بررسی  اجرائی  یهامدل 

  ایجاد  تغییرات  و  میعل  ی هاپارادیم  تغییر  با  که است   این

  سیاسی،  اجتماعی،  اقتصادی،)  زندگی  محیط   در  شده

 به   و  کرده  تغییر  نیز  برند  مدیریت   رویکردهای(  فناوری 

  هویت   ساخت   در  گوناگونی  اجرائی  یهامدل   آنها  تبع

  همین  به.  است   یافته  ظهور  برند  مدیریت   همچنین  و  برند

 برند،  مدیریت   رویکردهای  تغییر  با   زمان  هم  دلیل

 ی هامدل   از.  شد  ارائه  برند  ساخت   برای  مختلفی  یهامدل 

 ذهن  از  میسه  کسب   و  هویت   ایجاد  برای  که  ابتدائی

  مبنای  بر  که  آخری  یهامدل   تا  بود  شده  طراحی  مخاطب 

 و   برند  میان  تعاملی  ایرابطه  ایجاد  و  فرهنگی  رویکرد

  آگاهی   چون  میمفاهی  و  اندشده  طراحی  جامعه  فرهنگ

 و  دلبستگی  برند،  به  اعتماد  و  رضایت   برند،  از  تصویر  و

 هدف   یک   ظاهرا  همه  دادند،  بسط  را ...و  برند  به  وفاداری

 است؛ در   نظر  مورد  منافع  و  سود  به  رسیدن  آن   و  دارند

 انتقادی  تحلیل  به  شد  عنوان  که  همانطور  راستا  همین

 ایرانی  برند  از  حمایت   جهت   در  ملی  رسانه  اسناد  گفتمان

 تولید  از  حمایت   اهمیت   به  توجه  با  اینکه  شد؛  پرداخته

  اقتصاد  هایسیاست   توسعه  در  ایرانی  برند  نیز  و  داخلی

  شود می  منتج  اسناد   از  معانی  این  میزان  چه   تا   مقاومتی،

 ایرانی  کننده  مصرف  به   بخشی  هویت   با  ملی  رسانه  که

  انجام  کننده  اقناع  میاقدا  ایرانی،  برند  مصرف  جهت  در

 چقدر   اسناد  این  همچنین بررسی شد که  خیر؟  یا  دهدمی

  تولید  از  حمایت "  ،"برند  کاربرد "  چون  معانی  تبدیل  در

 خاطبان م  در  سلیم،  عقل  به  "ملی   عرق  تقویت "  و  "داخلی

 اند.بوده  موفق اسناد این

  تحقیق داخلی پیشینه

 

 ها و یافته  هاروش عنوان  پژوهشگر

 (1398) پورثنایی

 در کارآفرینی یتوسعه

 گفتمان چارچوب 

:  مقاومتی اقتصاد

 فراترکیبی  رویکردی

 یهابنیان  یپایه  بر بایستی اقتصادی و سیاسی یها نظام  در توسعه مسائل و غایات  اقتضائات،

 ایسازه  مقاومتی، اقتصاد. گردد استوار ملتی هر خاص فرهنگ  و ایدئولوژی اعتقادی، ارزشی،

 گذارانسیاست  ادبیات  در نوینی گفتمان گیریشکل به منجر که است ارزشی  مبانی از برآمده

  تبدیل کشورمان اجتماعی-اقتصادی توسعه گذاریسیاست اصلی ارکان از یکی به و شده اقتصادی

 مناسب شرایط ایجاد و کارآفرینی یتوسعه مقاومتی، اقتصاد مقومّ یهاجنبه  از  یکی. است گشته

 یهامولفه از  یکی وکار کسب و کارآفرینی یتوسعه  که آنجا از. است کارها و کسب فعالیت برای

  یتوسعه یهامولفه  شناسایی به ناظر حاضر، یمقاله  است؛ مقاومتی اقتصاد یعرصه اصلی

  هفت در فراترکیب  روش با پژوهش این. است مقاومتی اقتصاد گفتمان چارچوب  در کارآفرینی

 گردآوری برای پیشین یهاپژوهش  کیفی تحلیل و ایکتابخانه مطالعات  از آن در و شده انجام گام

  در کارآفرینی یتوسعه و وکار کسب ایجاد راهکارهای تا است شده تلاش و شده استفاده هاداده

 هنجارهای یتوسعه» بُعد پنج بر مشتمل  الگویی تحقیق حاصل. گردد ارائه مقاومتی اقتصاد شرایط

 مالی یهاحمایت» ،«وکار کسب اندازیراه فضای بهبود» ،«مدار ارزش کارآفرینی  اجتماعی-فرهنگی

 توانمندسازی» و «وکار کسب اندازیراه  برای قانونی یهاحمایت» ،«وکار کسب اندازیراه برای

  شده، شناسایی  ابعاد از هریک با متناسب. است «دانش سازی  تجاری و ایجاد در نوآور کارآفرینان



 ملی تحت پارادایم توسعه فرهنگی رسانه بالادستی اسناد در  ایرانی  برند از حمایت گفتمان انتقادی تحلیل
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 .است  شده ارائه مقاومتی اقتصاد گفتمان چارچوب  در  کارآفرینی یتوسعه برای راهکارهایی

  آبادشریف و میافخ

(1393) 

 یهاشبکه بازنمود

 مطبوعات  در اجتماعی

  تحلیل منظر از ایران

 انتقادی  گفتمان

 یهابنیان  یپایه  بر بایستی اقتصادی و سیاسی یها نظام  در توسعه مسائل و غایات  اقتضائات،

 ایسازه  مقاومتی، اقتصاد. گردد استوار ملتی هر خاص فرهنگ  و ایدئولوژی اعتقادی، ارزشی،

 گذارانسیاست  ادبیات  در نوینی گفتمان گیریشکل به منجر که است ارزشی  مبانی از برآمده

  تبدیل کشورمان اجتماعی-اقتصادی توسعه گذاریسیاست اصلی ارکان از یکی به و شده اقتصادی

 مناسب شرایط ایجاد و کارآفرینی یتوسعه مقاومتی، اقتصاد مقومّ یهاجنبه  از  یکی. است گشته

 یهامولفه از  یکی وکار کسب و کارآفرینی یتوسعه  که آنجا از. است کارها و کسب فعالیت برای

  یتوسعه یهامولفه  شناسایی به ناظر حاضر، یمقاله  است؛ مقاومتی اقتصاد یعرصه اصلی

  هفت در فراترکیب  روش با پژوهش این. است مقاومتی اقتصاد گفتمان چارچوب  در کارآفرینی

 گردآوری برای پیشین یهاپژوهش  کیفی تحلیل و ایکتابخانه مطالعات  از آن در و شده انجام گام

  در کارآفرینی یتوسعه و وکار کسب ایجاد راهکارهای تا است شده تلاش و شده استفاده هاداده

 هنجارهای یتوسعه» بُعد پنج بر مشتمل  الگویی تحقیق حاصل. گردد ارائه مقاومتی اقتصاد شرایط

 مالی یهاحمایت» ،«وکار کسب اندازیراه فضای بهبود» ،«مدار ارزش کارآفرینی  اجتماعی-فرهنگی

 توانمندسازی» و «وکار کسب اندازیراه  برای قانونی یهاحمایت » ،«کار و کسب اندازیراه برای

  شده، شناسایی  ابعاد از هریک با متناسب. است «دانش سازی  تجاری و ایجاد در نوآور کارآفرینان

 .است  شده ارائه مقاومتی اقتصاد گفتمان چارچوب  در  کارآفرینی یتوسعه برای راهکارهایی

  نیاشمسایی فرقانی،

(1396) 

 یهارسانه  تعامل

 یهافناوری و جمعی

  ارتباطی؛ نوین

 اقتصاد بازنمایی

  فضای در مقاومتی

 مجازی

  اجتماعی یهاشبکه و جمعی یهارسانه  تعامل فراگرد  به رهیافتی  ارائه برای کوششی تحقیق این در

 به مقاومتی اقتصاد بازنمایی موردی مطالعه با اجتماعی یهاپویش و خبر اصلی یهاجریان  تولید در

 یهارسان پیام بویژه) اجتماعی یهاشبکه  به کاربران اقبال روند. است ملی توسعه الگوی یک مثابه

  نوین یهافناوری  این ظرفیت  از  تا است داشته آن بر را جمعی یهارسانه  مدیران( محور موبایل

 و ترکیب . گیرند بیشتری بهره مجازی فضای در خود تولیدات   تر  مناسب توزیع  برای ارتباطی 

 ایجاد و  خبر مؤثر توزیع برای) اجتماعی یهارسانه  و هاخبرگزاری  مانند جمعی یهارسانه  تعامل

 الگوهای اجرای و میعمو  افکار اقناع برای هارسانه  اثرگذاری حالت ترینبهینه ( اجتماعی پویش

 اقتصاد تعمدی و طبیعی یهابرابرتکانه  در ملی اقتصاد پذیریآسیب  ایران در. است ملی توسعه

  شرایط  با متناسب و گرابرون زا،درون  الگویی تا داشت آن بر را  سیاستگذاران داخلی، و جهانی

 رویکردهای  جامع سنجش برای پژوهش این در. کنند  طراحی مقاومتی اقتصاد عنوان با کشور میبو

  از  متن 63 گفتمانی  تحلیل به مقاومتی اقتصاد به مسلط یهاگفتمان  به نزدیک یهارسانه

  طلبان، اصلاح مسلط گفتمان سه از نمایندگی به فارس و صداوسیما ایسنا، یهاخبرگزاری 

 و هامزیت  یهامقایس نمودار گیرینتیجه  در. است شده پرداخته اصولگرایان حاکمیت،

  سه این گفتمانی تحلیل است، آمده هاخبرگزاری  «تلگرام کانال »و« آنلاین پایگاه» یهامحدودیت

  نگرانه بخشی نگاه و نسبی واگرایی و اقتصادمقاومتی معنای  از مشترک قرائت فقدان از نشان رسانه

 . دارد آن به نزدیک مسلط گفتمان با متناسب  رسانه هر رویکرد

 پوررشیدی و علیپور

(1398) 

  سند گفتمان تحلیل

 میاسلا الگوی اولیه

 پیشرفت  ایرانی

 با آینده یهادهه در  ایران پیشرفت و توسعه سند عنوان به پیشرفت  ایرانی میاسلا الگوی اولیه سند

  اهداف تحقق صدد درمیاسلا و  میعل فرهنگی، اقتصادی، اجتماعی، سیاسی، نظری مبانی از الهام

 آن بر حاکم گفتمان سازگاری به ایبرنامه و ایده هر موفقیت که آنجایی از. است توسعه و پبشرفت

  از یکی عنوان به سند این  گفتمان تحلیل دارد، بستگی جامعه بر حاکم یهاارزش و هاگفتمان  با

  بررسی را سند این  در مسلط  گفتمان بتوان فرامتن، به متن  از عبور با کندمی  کمک کیفی، یهاروش

 هاسؤال این بنابراین. نمود  مشخص را جامعه یهاخواسته و نیازها با آن انطباق  میزان و تحلیل و

 دهنده  تشکیل یهادال  و طرح قابل اسلامیت ییهامولفه تمام به سند این در آیا که شودمی مطرح

 ،هاارزش تمام به میزان چه به سند این در و است؟ شده پرداخته پیشرفت ایرانی  میاسلا گفتمان

 در است؟ شده توجه مردم آحاد یهاخواسته و سلایق ساختارها، هنجارها، ،هافرهنگ  ،هاسنت

 با و شودمی  تحلیل  سند این گفتمان موف، و لاکلا گفتمان  تحلیل  روش از استفاده با حاضر مقاله

  سند دینی عمیق ارتباط مرتبط، پیرامونی یهادال تعریف و سند گفتمان مرکزی دال کردن مشخص

 .گرددمی  تبیین و مشخصمی اسلا گفتمان قالب در  می اسلا مبانی با
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 نژاداسماعیل  و پورعباس 

(1399) 

  انتقادی گفتمان تحلیل

  گذاریسیاست

  سی  بی بی ارتباطی 

 فارسی

 یهاگیری درتصمیم و اندشده تبدیل مدرن زندگی لاینفک جزو به ما امروز زندگی در هارسانه

  سازمان از بخشی فارسی سی بی بی. گیرندمی عهده به مخاطب اقناع در  اساسی نقشی سیاسی

  است دنیا  رسانه  ترینقدیمی است؛  عمومی سلیقه کنندۀ هدایت که است المللیبین  پیچیده ایرسانه

  ارتباطی سیاست. کندمی  استفاده مخاطب اقناع برای رسانه با مرتبط علوم نتایج از حال عین  در و

 این هدف. است ارتباطی  یهانظام  راهبردی رفتار برای هنجارها و اصول از ایمجموعه عنوان به

  جمهوری ریاست انتخابات  اخبار پخش  در فارسی سی بی بی ارتباطی یهاسیاست  شناسایی مقاله

  متن تحلیل  واحد. است انتقادی گفتمان تحلیل نوع  از و کیفی پژوهش روش. است 1396 سال

  در و است شده استفاده هاداده تحلیل  برای تحلیل  و تفسیر توصیف، فرکلاف روش از و است

 کلان  ارتباطی یهاسیاست : شد شناسایی فارسی سی بی بی در  ارتباطی سیاست  سطح سه نهایت

  ارتباطی یهاسیاست  هنگام، به و درست رسانی ع  اطلا و طرفیبی سازی،شفاف  استراتژی  مانند

  و انتخابات، دوران  در و ایران در برنامه ساخت برای فارسی  سی بی بی یهااستراتژی  مانند رسانه

 .برنامه ساخت ایرسانه  مختلف یهاتکنیک  مانند رسانه  سردبیری سطح در ارتباطی هایسیاست

 ( 1394) قاسمی شاه

 یهاسیاست تحول

 توسعه کلان

 اطلاعات  یهافناوری

 جمهوری ارتباطات  و

  نسبت و ایران میاسلا

 جامعه گفتمان با آن

 معرفتی  –اطلاعاتی 

  دنبال به تحقیق   این. است پرداخته  اسناد گفتمان انتقادی تحلیل از توجهی قابل ابعاد این پژوهش به

  گفتمان با آن نسبت  و ایران  ارتباطات  و اطلاعات  یهافناوری کلان یهاسیاست  گفتمان تحول سیر

 غیرتصادفی گیری نمونه روش  از استفاده با بررسی، مورد متون. است معرفتی –اطلاعاتی جامعه

 که آنجایی از. اندشده تبیین  و تحلیل  توصیف انتقادی گفتمان تحلیل روش با و انتخاب  هدفمند،

 نظریه ترکیب  با شده سعی پژوهش این در است،  سیاستگذاری و تخصصی  متون انتخابی متون

  انتقادی تحلیل برای مدلی «نوریس و جوپ » دستورالعمل و فرکلاف روش موفه، و لاکلاو گفتمان

  گفتمانی  تحول سیر  بررسی. شود تحلیل  مذکور متون مدل، آن براساس و طراحی، اسناد

  و دستی میان فرادستی، سطح سه در ایران، در(فاوا) ارتباطات  و اطلاعات  یهافناوری  یهاسیاست

. نیست بعدی چند و یکپارچه جامع، زمینه  این در ایران یهاسیاست که دهدمی  نشان دستی پایین

 مقایسه. است فناورانه و اقتصادی ابعاد بر تاکید است مشرک ایران یهاسیاست  رویکرد در آنچه

 که دهدمی نشان  اطلاعاتی جامعه المللیبین  اجلاس منتخب سند و فاوا توسعه  زمینه  در ایران اسناد

 هر گفتمان. است بوده مذکور سند و«  توسعه چهارم  برنامه» سند بین تطابق  و هماهنگی  بیشترین

  با نیز« 1404 اندازچشم» سند. است شده ترسیم "اطلاعاتی  جامعه گفتمان "لوای تحت سند دو

  برنامه سند اما. دارد تطابق حدودی تا  زمینه این در المللیبین  گفتمان با فناوری، توسعه بر تاکید

 گفتمان با سند این  گفتمان و نداشته اطلاعاتی جامعه توسعه به بینانه خوش نگاه توسعه، پنجم

  دستی پایین سند گفمان. است "نظارتی جامعه گفتمان" که دارد هماهنگی اطلاعاتی جامعه منتقدان

 به مثبت و بینانه خوش نگاه با (محور عدالت گرایاصول دولت دوران  در تدوین رغمعلی )  نیز

. کندمی بازنمایی  را اقتصادی محوریت با "اطلاعاتی جامعه گفتمان" حاکمیت فاوا، صنعت توسعه

  ایران اسناد در(توسعه پنجم برنامه سند منهای) هم  روی بر "اطلاعاتی جامعه گفتمان" بنابراین،

 اجلاس المللیبین  سند هم و ایران اسناد در هم "معرفتی جامعه گفتمان" اما. است شده وانمایی

 . است غایب اطلاعاتی جامعه
 

 تحقیق  خارجی  پیشینه 

 ها و یافته  هاروشه  عنوان  پژوهشگر

Lucarelli&M. 

Giovanardi 
(2014) 

The political 

nature of brand 

governance: a 

discourse analysis 

approach to a 

regional brand 

building process 
  حاکمیت سیاسی ماهیت

  تحلیل رویکرد: برند

  فرآیند درک برای  مناسب دیدگاه یک عنوان به  را مکان برندسازی تجربی پدیده

  بررسی به مقاله این. اندگرفته نظر در میعمو قلمرو در برند حاکمیت ارتباطی

  مکانیسم یک عنوان به برند حاکمیت یک  آن طریق  از که پردازدمی هاییروش

  از استفاده با. شودمی ظاهر شود،می بازتولید زبان طریق  از که رقابت و  مذاکره

 فرآیند که دهدمی نشان تحلیل و تجزیه تفسیری، رپرتوارهای تحلیلی رویکرد

  آن در که دید مذاکره میدائ حالت یک در «متن» عنوان به توانمی را حاکمیت

  مورد زبان با گفتمانی صورت  به  تواندمی برند ساخت فرآیند در مشارکت سطح



 ملی تحت پارادایم توسعه فرهنگی رسانه بالادستی اسناد در  ایرانی  برند از حمایت گفتمان انتقادی تحلیل
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  ایجاد فرآیند به گفتمان

 ( ای منطقه برند

  را خود  یهاموقعیت مختلف بازیگران که ییهاراه دادن نشان. گیرد قرار  بحث

  تواندمی این که دهدمی نشان تحلیل و  تجزیه(. فرعی یا هژمونیک) کنندمی بیان

  به زمان و فضا سیاست آن در که شود دیده قدرت سیاسی فرآیند یک عنوان به

 . شودمی بیان برند حاکمیت در درگیر مختلف بازیگران  توسط زبانی صورت

Sukma Wijaya 
(2020) 

Brand Discourse 

Analysis (BDA) 

Conceptual and 

Methodological 

Propositions 

و   میی مفهوهاگزاره

روش شناختی تحلیل 

 ( BDAگفتمان برند )

  یک( BDA)  تجاری نام گفتمان تحلیل و  تجزیه که کندمی این مقاله تشریح

 از گفتمان پخش و بازتولید بازنمایی، نحوه تحلیل و تجزیه برای روشی و نظریه

 یا شرایط و ارتباطی،  وسایل ای،برنامه هایتلاش یا ابتکارات ها،پیام طریق 

  جنبه یا بعد چندین. یابندمی توسعه و رشد آن در برندها  که است هاییاکوسیستم

BDA و قول تبلیغ،: یعنی است، عنصر سه شامل  که برند پیام( 1: از  عبارتند  

 شامل برند رسانه( 3 داستان، و سبک استراتژی، شامل برند  حالت( 2 برجستگی،

 در. است فرهنگ  و  زمینه اقلیم، شامل برند محیط( 4 و  دسته و زنجیره کانال،

  BDA  است، حد  از بیش گرایی واسطه حال در ای فزاینده طور  به که دنیایی

  عناصر طریق  از برند ارتباطات عملکرد سازیبهینه در استراتژیک پیامدهای

 سازیغنی در نظری مفاهیم دارای BDA  همچنین،. دارد را گفتمان مختلف

 . است بازاریابی و برندسازی ارتباطات زمینه در گفتمان تحلیل ادبیات

YileiWang, 

Dezheng 

(William) Feng 

(2021) 

Identity, lifestyle, 

and face-mask 

branding: A 

social semiotic 

multimodal 

discourse analysis 
زندگی و  هویت، سبک 

برندسازی ماسک 

صورت: تحلیل گفتمان  

شناختی  چندوجهی نشانه

 اجتماعی 

  گیریهمه شیوع از پس جهان سراسر در صورت  هایماسک گسترده معرفی

 تولیدکنندگان. است داده تغییر را آنها  برندسازی و طراحی نحوه ،19-کووید

 از  استفاده به شروع کاربردی، یهاکیفیت  بر  صرف تمرکز جای  به صورت  ماسک

  زمینه،پیش این به توجه با. اندکرده خود  برندسازی گفتمان در نمادین یهاارزش

  با کنگ هنگ  در صورت هایماسک برندسازی  نحوه بررسی به حاضر  مطالعه

  و صورت،  ماسک  محصولات هایسایتوب و  بندیبسته  طراحی، تحلیل

  رویکرد از استفاده با آفلاین امتیاز دارای هایفروشگاه طراحی همچنین

  برند چهار چندوجهی هایداده تحلیل و  تجزیه. پردازدمی  اجتماعی شناسینشانه

 تایپوگرافی، نمادنگاری، کلامی، ارزیابی از استفاده بر تمرکز با  کنگ،هنگ  برجسته

  استفاده صورت ماسک برندسازی در که را نمادین معنای سه بودن، مادی و رنگ 

 به  صورت ماسک نمایش به اشاره که بودن، ایحرفه( 1: )کندمی آشکار  شوند،می

 برانگیختن شامل که کنگ، هنگ  هویت(  2) پیشرفته، فناوری از نمادی عنوان

(  3) و  است، شیر سنگ  فرهنگی نماد ازبرداری بهره و  گذشته اقتصاد  به غرور

  و فردیت بودن،  شیک یهاارزش با صورت  ماسک آن در که مد،  و زندگی سبک

 در چندوجهی  طراحی و نمادین هایارزش از برداریبهره. هستند مرتبط تجمل

  تجاری بسیار جامعه در را نئولیبرال ایدئولوژی تأثیر صورت ماسک برندسازی

 . کندمی منعکس کنگ  هنگ 

Sancofa (2020) 

Critical method 

of document 

analysis 

روش انتقادی تحلیل  

 اسناد 

 اخیراً انتقادی هایروش که حالی در کند می بیان  متون انتقادی تحلیل  زمینه در

 بررسی مورد حوزه  یک عنوان به اسناد تحلیل و  تجزیه اند،کرده پیدا محبوبیت

 ییهاوکاستی کم سلطه، تحت  جمعیت هایدیدگاه ارتقای  هایروش توسعه برای

 شده نهادینه میسیست ظلم در اسناد کارگزاری  نقش به توجه  با مهم این. دارد

 با همراه انتقادی، میپارادای رویکرد از  استفاده مقاله این هدف بنابراین،.  است

  اسناد تحلیل انتقادی روش توسعه برای پدیدارشناختی، و هرمنوتیکی  هایرویه

(CMDA  )که نمونه مطالعه یک از استفاده با  ایمرحله چهار روش این. است 

  شهری منطقه یک شهری ریزیبرنامه اسناد در را سرکوب تاریخی  ابزارهای



 زینب ضیایی و همکاران 
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 برای   سیستماتیک فرآیند یک CMDA. است   یافته توسعه کند،می بررسی جنوبی

  مقاله. دهدمی ارائه شده رانده حاشیه به  جوامع دیدگاه از استفاده با اسناد بررسی

 . رسدمی پایان به CMDA مفاهیم و   هامحدودیت اهمیت، مورد در بحث با
 

 روش پژوهش

تحلیل   برای  منتقدانه  بسیار  رویکردی  گفتمان  تحلیل 

اسناد دستگاه قدرت است. در تحلیل گفتمان اسناد، اینکه  

ها مورد  چه مواردی سند باشد و چه مواردی نباشد، کدام

اموری    می حذف شوند و تماها  تحلیل قرار بگیرند وکدام

آنها نقش    میکه در سندها نیست؛ اما در پدیدارشدن عمو 

شوند. در این مقاله برای بررسی متون  دارند، بررسی می 

فرکلاف  رهیافت  مدل سه سطحی  از  گرچه  نظر  مورد 

های دیگر نیز که  استفاده شد، اما از نقاط قوت رهیافت 

گیرند، بهره گرفته شد.  می  در تناسب با این تحقیق قرار

ای  از آنجا که متون مورد مطالعه این پژوهش، مجموعه

رس مصوب  سندهای  الگوی    می از  تکمیل  برای  است، 

تر اسناد از نظریه گفتمان لاکلا و  فرکلاف و تحلیل جامع

تحلیل   برای  نوریس«  و  »جوپ  دستورالعمل  و  موف 

پژوهش  این  آماری  جامعه  است.  شده  استفاده  متون، 

باشد.  میهای کلان سازمان صدا و سیما  اسناد سیاست 

گیری  بودن در نمونه   در تحلیل گفتمان، رعایت تصادفی

نمونه  و  ندارد  به ضرورتی  غیرتصادفی   گیری  صورت 

در اینجا به اسناد در دسترس از    گیرد.هدفمند انجام می 

انداز سند چشم شود برای این منظور،میسازمان اشاره  

پیوست 1404 روئسای    یها،  انتصاب  در  رهبری  حکم 

راهبردی   سند  و  رسانه  افق  اسناد  ساله   10سازمان، 

 و ضوابط بازرگانی.    هاسازمان و همچنین دستورالعمل

 ی پژوهشهایافته

 تحلیل گفتمان اسناد بالا دستی

 که است اسنادی  )فرادستی(، بالادستی اسناد از منظور

 رسیده گذاری کشورقانون مراجع بالاترین تصویب  به

 محور باید اسناد این.  دارد قانونی جنبه و  است 

 کشور مدت وکوتاه  مدت میان  بلند مدت، ریزیبرنامه

 گیرد، قرار جانبه همه توسعه اهداف تحقق منظور به

که اسنادی معین، اسناد ولی  تحقق ساززمینه است 

 اسناد با سطح هم اسناد این اند.فرادستی اسناد اهداف

اسناد با ولی نیستند؛  فرادستی  سو  آن   هستند هم 

 (. 1388همکاران،  و  )نوروززاده

در این بخش به منظور تحلیل گفتمان اسناد بالادستی،  

افق    میانداز جمهوری اسلا»چشم  سند   1404ایران در 

سند  این  انتخاب  است.  شده  انتخاب  شمسی«  هجری 

بوده است. در مرحله   براساس دو معیار ذهنی و عینی 

اول، یعنی انتخاب سند براساس معیار ذهنی، با توجه به  

اهداف و سوالات پژوهش بعداز مرور و بررسی اسناد  

بالادستی موجود در این حوزه انتخاب شد. مرحله بعد 

ی کارشناسان این حوزه،  هاراجعه به نظرات و دیدگاهبا م

سند مذکور به عنوان سند منتخب برای تحلیل گفتمان 

انتقادی در سطح اسناد بالادستی تعیین شد. در این بخش  

ب پژوهش  الگوی  و  روش  به  توجه  گفتمان با  تحلیل  ه 

 انتقادی این سند پرداخته شده است.   

 پدیده با آن شدن همراه و امروزی تلاطم پر محیط

 و سمت این  به را سیما و صدا سازمان سازی، جهانی

نبوده،   جوابگو  سنتی ریزی برنامه دیگر که داد سو سوق

 محیط رصد دقیق با را  دوردست  یهاافق باید حتما و

 و رقیب  یهارسانه به ویژه توجه و خارجی و داخلی

 تجزیه در جامعه، هارسانه تاثیرات مورد در نگریآینده

 .کند ترسیم را آینده وضعیت  و تحلیل و

 توصیف مضامین و ساختارهای موجود در متن

 واژگان ارزشی

را   متن  این  در  رفته  کار  به  ارزشی  توان  می واژگان 

براساس معیارهایی همچون گفتمان مدار پذیرفته شده، 

گفتمان  "ظاهرا اما  حوزهخنثی  مفهو ها مدار،  و    میی 

 بندی نمود. معنایی طبقه

 بندی واژگان براساس قدرت گفتمانی الف( طبقه
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 مدار پذیرفته شدهواژگان گفتمان -1الف 

مدار پذیرفته شده، واژگانی هستند که به  واژگان گفتمان

اکثر صاحب  عنوان نظر  به  گفتمان  تحلیل  حوزه  نظران 

ایدئولوژیک   بار  دارای  و  شده  شناخته  ارزشی  واژگان 

هستند. مانند واژه »نگرش راهبردی برای سازمان صدا و  

 سیما« در عبارت زیر: 

 و تفکر اهمیت  همواره عمومی، افکار مدیریت  »برای

 برای صداوسیما سازمان برای  را راهبردی نگرش

 رقیب«.  یها رسانه با مقابله  و انعطاف بیشتر

  .مدارواژگان خنثی اما گفتمان -2الف 

آنجایی که تخصصی   می اسناد رس از  قانونی،  و متون 

نسبت به سایر متون    هاهستند بار ایدئولوژیک و ارزشی آن

متداول در تحلیل گفتمان به ظاهر کمتر است. بنابراین  

و   تفاوت  گفتمان  تحلیل  رویکرد  و  روش  در  بایستی 

صورت   به  گفتمان  تحلیل  تا  پذیرد  صورت  تمایزاتی 

مناسب کارایی خود را نشان دهد و نتیجه مطلوب حاصل 

توان گفت تحلیل گفتمان اسناد، تحلیل  میآید. بنابراین  

ضمنی  هاجنبه صورت  به  که  است،  خنثی  ظاهر  به  ی 

دارای بار ارزشی و ایدئولوژیک هستند و پژوهشگر باید 

و مقاصد پنهان    هایی باشد که انگیزههابه دنبال آن نشانه

نشان   را  ظاهرامینویسنده  واژگان  اما    "دهد.  خنثی 

گفتمان مدار، از آن رو اهمیت دارد که دیدگاه و رویکرد  

دهد و توصیف  میرا نسبت به موضوع نشان  خاص متن  

کند که متن به چه مسائلی پرداخته و بر کدامیک تاکید  می

کند می کند و در نتیجه تعیین میرا برجسته  هاداشته و آن

این  میچه موضوعاتی در حاشیه قرار   گیرند. در واقع، 

واژگان به ظاهر فاقد بار ارزشی وایدئولوژیکی در این  

شود. به  میپژوهش به عنوان واژگانی ارزشی محسوب  

مفاهیم مثال   رقابتی مزیت  افزایش و »تحکیم  عنوان 

شبکه برابر در رسانه  و رادیویی یهامحصولات 

که    رقیب«.  ماهوارهای یهاوشبکه منطقه تلویزیونی

ماهیت گتمانی ندارد اما تاکید و تعمد نویسندگان    "ظاهرا

نشان   را  ویژگیمی متن  از  یکی  عنوان  به  که  ی هادهد 

افق   در  رسانه  است.    1404مطلوب  شده  تاکید  برآن 

مدار در  خنثی اما گفتمان  "واژگان گفتمان مدار و ظاهرا

آمده است. با توجه به اینکه این سند   1-4  جدول شماره

سند    از و  توسعه  پنجم  برنامه  راهبردی  سند  نوع 

نشان  چشم را  ملی  رسانه  مطلوب  وآرمان  است  انداز 

و اعتقادات کلیه    هادهد، نشان دهنده اهداف، ارزشمی

مدیران و مسوولان رسانه ملی است. در این سند واژگان  

درصد دارای بیشترین بسامد هستند   74/ 5مدار با  گفتمان

درصد    25/ 5با    گفتمان مدار  "و واژگان خنثی اما ظاهرا 

مدار پذیرفته اند. واژگان گفتمانرا به خود اختصاص داده

عمدتا ارزش"شده  محورهای  اسلامی، هاحول  ی 

ی اخلاقی  های ملی، ارزشهای انقلاب، ارزشهاارزش

گفتمان مدار پیرامون  "و امنیت هستند. اما واژگان ظاهرا

عل توسعه  اقتصادی،  توسعه  توسعه    میموضوعات  و 

 شوند.میبندی فناوری طبقه
 

 انواع واژگان ارزشی براساس قدرت گفتمانی -1جدول 

 مثال  درصد  بسامد  انواع واژگان ارزشی 

 74.5 146 پذیرفته شده مدارواژگان گفتمان

با  مردم، حکومت،الهام بخش در جهان اسلام،تعامل سازنده و مؤثر

و    میتاثیرگذار بر همگرایی اسلا الگوی مردم سالاری دینی، جهان،

  میایمان، هویت اسلا  ی مشروع، قدرت لایزال الهی،ها ای،آزادیمنطقه

، عدالت اجتماعی، حفظ کرامت، ملی و  میی اسلاهاو انقلابی، ارزش

 انقلابی و....

 25.5 50 خنثی اما گفتمان مدار "واژگان ظاهرا

اقتصادی،   پرشتاب ومستمر  رشد توسعه یافته، اقتصادی،جایگاه اول 

توزیع متناسب   ارتقای سطح درآمد سرانه، تولید ملی، اشتغال کامل،

برخورداری از دانش پیشرفته،   فناوری، و میدرآمد،جایگاه اول عل
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فناوری اطلاعاتی و ارتباطی  حاکمیت رسانه، پایگاه اطلاع رسانی،

 و.......

  100 195 جمع

 

  می بندی واژگان ارزشی براساس حوزه مفهوب. طبقه

 و معنایی 

طبقه انواع  از  دیگر  ارزشی،  یکی  واژگان  بندی 

و    میبندی واژگان براساس موضوع، حوزه مفهو تقسیم

دهد که نویسنده متن، از چه  میمعنایی است که نشان  

ای به موضوع نگاه کرده و آن را در چه قابی ترسیم  پنجره

را  نظر  مورد  موضوع  دیگر،  عبارت  به  است.  نموده 

چه  به  و  نموده  معرفی  واژگانی  چه  با  و  چگونه 

  ها یا برجسته نموده و کدامین جنبه  یی پرداخته،ها حوزه

بررسی   است.  مانده  مغفول  یا  گرفته  قرار  حاشیه  در 

رهنمون   امر  این  به  پژوهش  این  در  ارزشی  واژگان 

توان واژگان ارزشی را براساس محورهای  میسازد که  می

اقتصادی،   سیاسی،  محور  همچون  ملی  رسانه  اصلی 

بندی  امنیتی و فناورانه طبقه  – اجتماعی، فرهنگی، حقوقی

ارزشی سند راهبردی    می ی مفهو هانمود. حوزه واژگان 

 اند. به تفکیک هر حوزه به شرح زیر توصیف شده
 

 انواع واژگان ارزشی حوزه اقتصادی  -2جدول 

 مثال  درصد  بسامد  واژگان ارزشی می حوزه مفهو

 11 14 اقتصادی 

اشتغال کامل،  اقتصادی، پرشتاب ومستمر  رشد جایگاه اول اقتصادی،

،  هاآگهی درآمد ی تولید،هاافزایش هزینه توسعه کارآمد، تولید ملی،

ی بازرگانی  ها آگهی توزیع متناسب درآمد، سرانه، ارتقای سطح درآمد

 امورمالیاتی،  حمایت مالی،  هزینه اجاره ماهواره، حقوق و دستمزد،
 

 انواع واژگان ارزشی حوزه سیاسی -3جدول 

 مثال  درصد  بسامد  واژگان ارزشی می حوزه مفهو

 11 13 سیاسی 

ای،  و منطقه میهمگرایی اسلا تاثیرگذار بر الگوی مردم سالاری دینی،

تعامل سازنده و مؤثر با جهان، پیوستگی، مردم،   جهان اسلام،  بخش درالهام

 افکار  المللی،ی بینها حکومت، جنگ روانی، سلطه صهیونیسم، تحریم

ی  های سیاسی، سیاستهاجهانیان، وابستگی پخش برنامه، برنامه میعمو

 سیاستگذاری،  کلی،
 

 انواع واژگان ارزشی حوزه اجتماعی -4جدول 

 مثال  درصد  بسامد  واژگان ارزشی می حوزه مفهو

 19 23 اجتماعی 

رفاه،   سرمایه اجتماعی،  سهم برترمنابع انسانی، عدالت اجتماعی،

  جامعه به دور از فقر، فساد، مستحکم خانواده،   نهاد ی برابر،ها فرصت

مبانی اعتقادی مردم،   اجتماعی، پویایی فکری و نواندیشی و تبعیض،

انحرافات اجتماعی،   نوجوان، رشد مخاطبان رسانه، برنامه کودک و

  جامعه، نسل جوان و نوجوان، سالمندی جمعیت، مکاتب انحرافی در

  تامین اجتماعی، مشارکت اجتماعی، عمومی، افکار جامعه ایرانی،

 و محلی،  میی قوهاخرده فرهنگ   اعتماد عمومی،
 

 انقلابی -می ی اسلاهاانواع واژگان ارزشی حوزه ارزش -5جدول 

 مثال  درصد  بسامد  واژگان ارزشی می حوزه مفهو
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 15 18 انقلابی  –میاسلا

هویت انقلابی،   هویت اسلامی،  جهان اسلام، ایمان،  قدرت لایزال الهی،

ی  های اسلامی، متعهد به انقلاب، متعهد به نظام اسلامی، اندیشههاارزش

  اصول عزت، حکمت و مصلحت،  تعالیم اسلامی، )ره(، خمینیامام  

اهداف اسلامی، فرهنگ   ی اسلامی،ها ارزش اهداف فرهنگی نظام،

 پاسداری از اسلام  اهداف مقام رهبری، اسلامی،-انقلابی
 

 انواع واژگان ارزشی حوزه علم و فناوری -6جدول 

 مثال  درصد  بسامد  واژگان ارزشی می حوزه مفهو

 17 21 فناوری علم و 

برخوردار از دانش پیشرفته، توانا   جایگاه اول فناوری، جایگاه اول علمی،

تولید علم،    افزاری،جنبش نرم فناوری، تولید توانا در علم، تولید در

رقبای جدید   ظهور ای،ی ماهوارهها فعالیت ای،ی نوین رسانهها فناوری

رادیویی و تلویزیونی ی ها شبکه  ی رگولاتوری،ها ظهور شرکت ای،رسانه

ی  هاتغییرات سریع فناوری ی تعاملی،ها ظهور رسانه اینترنتی، ای،ماهواره

ی تخصصی اینترنتی و  ها ی اطلاعاتی و ارتباطی، شبکهها جدید، فناوری

ی  هافناوری ی اینترنتی،هاباشگاه  در فضای مجازی، هارسانه مجازی،

 توسعه فناوری رسانه  دیجیتال،

 

ویژگی از  افق  هایکی  در  ملی  رسانه  جایگاه  1404ی   ،

زمینه از  عل هااستفاده  حوزه    میی  است.  فناوری  و 

محور  میمفهو  این  ارزشی  فضای   17  واژگان  درصد 

 واژگان ارزشی را به خود اختصاص داده است.  
 

 انواع واژگان ارزشی حوزه امنیتی  -7جدول 
 مثال  درصد  بسامد  واژگان ارزشی می حوزه مفهو

 7 9 امنیتی 
امنیت   سامان دفاعی مبتنی بازدارندگی همه جانبه، مقتدر، مستقل، امن،

 پیوستگی مردم و حکومت  امنیت قضایی، امنیت غذایی، اجتماعی،

 

متن حول   7 ایدئولوژیک  و  ارزشی  واژگان  کل  درصد 

نشان   ارزشی  واژگان  مرور  است.  بوده  امنیت  محور 

دهد که علاوه بر امنیت اجتماعی بر امنیت فرهنگی و  می

امنیت قضایی تاکید شده که در قدرت رسانه ملی کشور  

 نقش اساسی دارند.

 

 ی اخلاقیهاانواع واژگان ارزشی حوزه ارزش -8جدول 

 مثال  درصد  بسامد  واژگان ارزشی می حوزه مفهو

 8 10 ی اخلاقی هاارزش

مند،  ایثارگرو مومن و رضایت پذیر،جامعه اخلاقی، مسئولیت اصول اخلاقی،

برخورداراز وجدان کاری، انضباط، روحیه تعاون، روحیه سازگاری  

 ی اسلامی، هاآموزه ، ها اجتماعی، حفظ کرامت وحقوق انسان

 

ی معنایی واژگان ارزشی متن مربوط به  هایکی از گروه

ی اخلاقی است که بایستی رسانه ملی در افق هاارزش

درصد واژگان را به   8دارا باشد. این گروه معنایی    1404

 خود اختصاص داده است. 
 

 رسانی اطلاع و انواع واژگان ارزشی حوزه تبلیغات -9جدول 

 مثال  درصد  بسامد  واژگان ارزشی می حوزه مفهو

ی  ها تغییر روش رادیو و تلویزیون، های بازرگانی، درآمد آگهیها آگهی 2 3 رسانی اطلاع و تبلیغات



 زینب ضیایی و همکاران 

 

 
 1402 زمستان /62شماره  /مهفدهسال   مجله مدیریت فرهنگی

 

28 

 تبلیغ 

 

 ی ملیهاانواع واژگان ارزشی حوزه ارزش -10جدول 

 مثال  درصد  بسامد  واژگان ارزشی می حوزه مفهو

 11 13 ی ملیهاارزش

به ایرانی   مفتخر ایران،متعهد به شکوفایی  ی ملی، عزم ملی،هاارزش

رسانه ملی، جامعه   جغرافیایی و تاریخی خود، مقتضیات فرهنگی، بودن،

 افق رسانه ملی، ی ملی،هاسازیتصمیم  سطح ملی، انسجام ملی، ایرانی،

 توانایی ملی 

 

 
 ه.ش   1404ساله رسانه ملی در افق  10واژگان ارزشی سند راهبردی   می ی مفهوهاحوزه -1نمودار 

 

در که  شود، میمشاهده    1شماره    نمودار  همانطور 

متن، ارزشی  واژگان  حوزه    پربسامدترین  به  مربوط 

اجتماعی است که بر نوع رویکرد سند به آینده توسعه  

دلالت دارد. به علاوه کمترین    1404جامعه ایرانی در افق  

 رسانی است. بعدبسامد مربوط به حوزه تبلیغات و اطلاع

درصد در    17از حوزه اجتماعی، حوزه علم و فناوری با  

شود  میگیرد. در بررسی متن، مشاهده  میرتبه دوم قرار  

الهام فعال،  سازنده  »مؤثر،  صفات  دارای که  بخش« 

بیشترین تکرار هستند که به طور ضمنی نقش رسانه ملی 

 کشد. میبه تصویر  1404منطقه و جهان را در سال  در

ارزش لحاظ  رابطههابه  متن  ی  اینکه  به  توجه  با  ای، 

رس سند  یک  بررسی،  تصویب    میمورد  به  که  بوده 

قانون مراجع  و  بالاترین  واژگان  است،  رسیده  گذار 

و فاقد هر گونه ساختار    میعبارت متن نیز ایجابی، رس

 ای هستند. محاوره

 ایپزودهای معنایی 

مهم کلی  طور  زیربنای  به  که  متن  معنایی  گفتار  ترین 

سایر ایپزودهاست و به عبارت دیگر جمله کانونی این  

 ازحیث  وسیما صدا متن است عبارت است از: سازمان 

 دیگر بین در استراتژیک ریزیبرنامه عرصه به ورود

باشد. سایر مضامین موجود میی کشور پیشرو  ها دستگاه

 است.در این سند شامل چند حلقه یا ایپزود معنایی زیر 

 از ایران  میاسلا جمهوری  وسیمای صدا سازمان

 استراتژیک برنامه دارای که است  ییهاسازمان معدود

توسعهچشم سند قالب   در پنجم  برنامه    .باشدمی انداز 

فراز معنایی به این امر اشاره دارد که رسانه ملی برای    این

0
2
4
6
8

10
12
14
16
18
20

11 11

2

17

8
7

11

19

Series1



 ملی تحت پارادایم توسعه فرهنگی رسانه بالادستی اسناد در  ایرانی  برند از حمایت گفتمان انتقادی تحلیل

 

 
 29 1402 زمستان /62شماره  /مهفدهسال   مجله مدیریت فرهنگی

 20انداز  همگام شدن جهت رسیدن به اهداف سند چشم

ریزی استراتژیک جزء معدود توسعه با یک برنامهساله  

پنجم هاسازمان برنامه  ی کشور است که در قالب سند 

 سازمان یک نیز صداوسیما سازمانکند.  میعمل   توسعه

ز معنایی اشاره دارد که رسانه  است. این فرا ملی و دولتی

 باشد ولذامیی تحت حمایت دولت  هاملی از نوع رسانه

دارد   اختیار  در منابعی که پشتوانه به را خود خدمات

 اصلی  یهاشایستگی یافتن برای لذا. نمایدمیارائه  

خاصی شود زیرا این رسانه  توجه منابع به باید سازمان

 . سازمانکندمیملی در خدمت دولت برای ملت فعالیت  

ملی است. این فراز معنایی اشاره  سازمان یک صداوسیما

محیط که  رفتار بر تواندمیپیرامون   دارد   و عملکرد، 

سازمانهااستراتژی  مطالعه.  بگذارد بسزایی تاثیر ی 

 شناسایی به  منجر سازمان  بر  تاثیرگذار فاکتورهای 

سازمانی    و هافرصت   مهمترین.  گرددمیتهدیدات 

 :از  عبارتند بخش دراین  بررسی  مورد موضوعات 

 تحلیل اجتماعی،  و فرهنگی  تحلیل سیاسی، تحلیل

 تحلیل مقررات، و قوانین  و دولت  تحلیل فناوری،

جمعیت  دموگرافی صدا  سازمانباشد.  میشناسی   و 

. این فراز  نمایدمی فعالیت  رسانه صنعت در نیز وسیما

از  انبوهی  میان  در  سازمان  که  دارد  اشاره  معنایی 

به هارسانه باید  و  گرفته  قرار  خارجی  و  داخلی  ی 

 رقبا عملکرد و اهداف استراتژیک، جایگاه ،هااستراتژی

بگذارد، هوشیار    تاثیر سیما و صدا سازمان بر تواندمی که

 بخش این در بررسی مورد فاکتورهای مهمترین.  باشد

مخاطبان،   و  مشتریان  تحلیل   رقبا،  تحلیل   :از عبارتند

رقابت   شدت و جایگزین محصولات کنندگان، تامین

 باشد. می

 تبیین متن تفسیر و 

سند  است  شده  بیان  توصیف  بخش  در  که  همانطور 

ساله رسانه ملی به عنوان سند اصلی برای    10راهبردی  

افق   در  ملی  رسانه  توسعه  و  شده    1404رشد  ترسیم 

و  توسعه  و  رشد  مستلزم  مهم،  این  به  رسیدن  است. 

جایگاه تاثیرگذار رسانه در ایران و منطقه و جهان دارد. 

از چند دهه از انقلاب    شود بعدمی حال این سوال مطرح  

انداز بیست ساله چقدر رسانه ملی با هدف چشم  میاسلا

در فعالیت خود موفق و تاثیرگذار بوده است؟ برای پاسخ  

به این سوال باید به بررسی و تحلیل شرایط و تحولات  

فرهنگی، سیاسی و تبلیغاتی اشاره شود که زمینه گفتاری  

انداز نظام  چشم   حال حاضر، سند  کند. درمی متن را ایجاد  

مهم اسلامی،  و مشخص جمهوری  بالادستی  ترین سند 

ی کلان این نظام است. این سند به  هاگیریکننده جهت 

فرموده مقام معظم رهبری، »یک سند واقعی و یک نقشه 

ی کلی چهار برنامه پنج  هاراه حقیقی« و »مبنای سیاست 

آینده« و   ساله  تدوین  تهیه،  »در  دلیل،  همین  به  است. 

د به  ی سالیانه« بایهای توسعه و بودجههاتصویب برنامه

چشمها»سیاست  الزامات  و  اهداف  و  توسعه  انداز« ی 

سیاست  »این  و  هدف  هاتوجه  کامل    هاو  صورت  به 

چشم »در  شود«.  ایران،  مراعات  ساله،  بیست  انداز 

کشوری است توسعه یافته با جایگاه اول اقتصادی، علمی  

آوری در سطح منطقه با هویت اسلامی و انقلابی، و فن

الهام بخش در جهان اسلام و با تعامل سازنده و مؤثر در 

بین در    الملل«.روابط  ملی  برای رسانه  راستا،  در همین 

چشم این  ویژگیافق  به  هاانداز،  منحصر  و  برجسته  ی 

ی پیشین به آنها  هافردی ترسیم شده است که در بخش

به مطالب یاد شده، روشن می .  اشاره شد شود  با توجه 

، همت و کار مضاعف  تحقق این سند، نیازمند عزم ملی

زمینه در  مستمر  جهادی  فرهنگی،  ها و  گوناگون  ی 

آوری است. در این میان، سیاسی، اقتصادی، علمی و فن

اولویت   و  اهمیت  سیاست  و  وفرهنگ  اقتصاد  حوزه 

این حوزه در  موفقیت  با  زیرا  دارد؛  توان  می  هابیشتری 

به  را  مطلوب  جامعه  تحقق  برای  اسلامی  نظام  قدرت 

خوبی به جهانیان نشان داد و آن را به الگویی برای دیگر  

 تبدیل کرد.  هاملت 

 گیری و پیشنهادات نتیجه 

  لوای   تحت   ایرانی  برندهای  خلق  لزوم  این پژوهش  در
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  قرار   توجه   مورد   شده  ذکر  یهاپارادایم  این   از  کدام  هر

 به توانندمی  برندها شد  اشاره که  طور همان زیرا گرفت؛

  با  سازنده  تعامل  و  باشند  رابطه  یک  از  طرفی  عنوان

  سبب  تواندمی  تعامل  این  و  کنند  ایجاد  کننده  مصرف

  ایجاد   هدف  وقتی  و  باشد؛  برند  برای  بیشتر  ارزش  ایجاد

  با  که  ارزشی  مسلما  است،   ایرانی  برند  برای   ارزش

 سودمندی  شود   ایجاد  ایرانی  کننده  مصرف  مشارکت 

 هم   و  کننده  مصرف  برای  هم  و  هاشرکت   برای  هم  بالایی

  ایرانی   برند  از  حمایت .  کندمی  ایجاد  کشور  اقتصاد  برای

  یکی  ایرانی  کنندگان   مصرف  "ملی  عِرق"  کردن  بیدار  با

  راستا   این  در  هارسانه  که  است   اساسی  راهکارهای  از

 شوند  ساخته  قدرتمند  برندهای  وقتی .  دارند  بسزایی  نقش

  فرهنگی  رویکرد  طبق  توانندمی  برندها  همین  مرور  به

  جانبه   همه  توسعه  جهت   در  کشور  فرهنگی  نماد  شده  ذکر

  نسبت  هارادیکالیست   انتقادی  دیدگاه  در  آنچه  و  باشند  آن

 در  دهد؛  رخ  دارد،  جریان  "توسعه"  فرهنگی  بعد  به

  منافع  نوسازی،  دیدگاه  براساس  همچنان  کهحالی

  موفقیت   که   است  واضح  زیرا  شود؛ می  تامین  نیز   اقتصادی

  اعتبار  به  صادراتی  یهابازار  توسعه  ضمن  سازی  برند  در

 خواهد موجب  آینده در  و افزوده نیز کشورها   المللیبین

  یهاشرکت  به برند واگذاری از حاصل درآمد که گردید

 کالا  مستقیم  صدور  از  ناشی  درآمد  بر   درخارج  علاقمند

 حائز  بحث   این  در  انچه  راستا  همین  در.  گیرد  پیشی

  که  است   ایرانی  برند  از  حمایت  بینش  ایجاد  است   اهمیت 

 مصرف   ذهنیت   است   لازم  و  ایدئولوژیکی  است   ایمسئله

  موضوع  این  زیرا  شود  عجین  ایرانی  برند  با  ایرانی  کننده

  یهازیرساخت   توسعه  به   شایانی  کمک   تواندمی  قطعاً

  تولید  از   حمایت   مصرف،  الگوی  اصلاح  اقتصادی،

  یهاعرصه  سایر  و  تولید   کیفیت   به  توجه  داخلی،

  همگی   که  باشد  کشور  اجتماعی  و  فرهنگی  اقتصادی،

  مقاومتی  اقتصاد  اهداف  تحقق  جهت  در  بزرگی  یهاقدم 

 مردم  فطری و  هوشمندانه  مشارکت  بدون  مسلماً   و است 

  و   توجه  قابل  که   اینکته.  گردید  نخواهد  میسر  نخبگان  و

  حمایت   کردن  نهادینه  شیوه   باشدمی  بحث   این  در  تاکید

 اصولا.  است   ایرانی  کننده  مصرف  اذهان  در  ایرانی  برند  از

  ی هاسیاست   توسعه  اصلی   بار  امروزی،  دنیای  در

  ابزارهای   و  هارسانه  را   اجتماعی  و  فرهنگی  اقتصادی،

 یهاشبکه  حجم  به  نگاهی.  دارند  عهده  بر  سازگفتمان

 تلاشی  از  نشان  جهان، در  دیجیتال  و  ایماهواره  ارتباطی

  دنیا  در  هوشمندانه  و  فرایندی  شده،  ریزیبرنامه  هدفمند،

  تصمیم   هر  عبارتی  به.  دارد  حاکم  یهاگفتمان  ترویج  در

  و  جمعی  مشارکت  بدون  فرهنگی،  و اقتصادی  فعالیت و

 خواهد  مواجه  شکست   با  جامعه  حداکثری  حضور

  فرایند  اصل،  در  سازی  گفتمان  که  آنجا  از  نیز  و  گردید؛

  اقتصادی   اجتماعی،  سیاسی،  یهانظریه  ورود  یا  و  تبدیل

  و  است  مردم  زندگی  و   جامعه  رایج  ادبیات   به  فرهنگ   و

  تبیین   و  آموزش  سازی،  فرهنگ  راهکارهای  از   عبارتی  به

  ابزار   از  استفاده  و  هدف  جامعه  شناخت   با  جامعه  در  مبانی

  توانایی   ها رسانه  که  کرد  فرض   توانمی  پس  است؛   رسانه

  و   فرهنگ  ترویج  و  تبیین  خصوص   در  ایبالقوه

 اهداف  از  بسیاری  اجرای  در  و  دارند  میعمو  یهاگفتمان

  واقع،   در.  باشند  توانندمی  یا  و  هستند  موثر   کاملاً  کشورها 

  جامعه  سازیفرهنگ  و  بخشیهویت   اصلی  شاهراه  رسانه

  این   از   ایران  در  ملی  رسانه   قطعا  میان  این  در  و  است 

در همین راستا بررسی سیر تحول  . نیست مستثنی  قاعده

سیاست  سند چشمهاگفتمان  در  ی  ملی  رسانه  در  انداز 

ی این سازمان  هادهد که سیاست میسطح فرادستی نشان  

در زمینه حمایت از برند ایرانی جامع ،یکپارچه و چند  

 هاسخنرانی  و  نظریات،  چهارچوب  از  بعدی نیست و باید

  هاواژه  به  عملی  و  میعل   یهارویکرد  با  و  شده  خارج

تما  تحقق  و  عینیت از  بنابراین  و    هابررسی  میبخشید؛ 

به  هاتحلیل توجه  با  ملی  اسناد رسانه  گرفته  ی صورت 

سازی نمود که، با  توان چنین مدل میی پژوهش  هایافته

به دیدگاه لاکلا و موف،   از  "و    "برند  "توجه  حمایت 

ایرانی مر  "برند  دال  با  به عنوان یک  ارتباط  در  کزی و 

ای از مفاهیم و معانی و رفتارها و ... هویتی گرفته  شبکه



 ملی تحت پارادایم توسعه فرهنگی رسانه بالادستی اسناد در  ایرانی  برند از حمایت گفتمان انتقادی تحلیل
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که، اسناد    است  این  در  هژمونتیکی  ماهیت  فرامتن،  در 

طور    "برند"ندارد؛   به  اسناد  این  گفتمانی  منظومه  در 

مناسب و در جهت اهداف اقتصاد مقاومتی مفصل بندی 

همه  توجه  برای  که  ضرورتی  به  توجه  با  است.  نشده 

در این پژوهش بیان    "حمایت از برند ایرانی"جانبه به  

منظومهمیشد،   به  توان  که  داد  شکل  و  پیشنهاد  را  ای 

کمک   ملی  بالادستی رسانه  اسناد  در  آن  گفتمانی شدن 

 شود. 

 : ارتباط مفاهیم پژوهش

 
 

لاکلا و موف معنقدند هر پدیده و عملی برای معنادار  

شدن باید تبدیل به گفتمان شود و هویت هر چیزی صرفاً  

اند، بندی شدهی دیگر که باهم مفصل هادر شبکه هویت 

حمایت  "و به دنبال آن مفهوم    "برند"آید. مفهوم  می پدید  

ی  هاای از مفاهیم و هویت وقتی در شبکه  "از برند ایرانی

توان به گفتمانی شدن آنها تحت  میمناسب قرار بگیرند  

پارادایم توسعه فرهنگی امیدوار بود. اسناد رسانه ملی به  

گذاران آن تحت ای باید باز نویسی شود که سیاست گونه

تقویت  با  گیرند.  قرار  مفاهیم  این  از  نوینی  معرفت 

ملی"چون    میمفاهی ملی"،  "هویت  سرمایه  "،  "عرق 

حمایت  "، دال مرکزی  "از کالای ایرانی  حمایت "و    "ملی

شود  می هویت بخش شده و به تبع آن    "از برند ایرانی

را پرورش    "اقتصاد مقاومتی"ی استیلای گفتمان  هازمینه

حمایت از  "داد؛ در حقیقت با ایجاد و و تقویت گفتمان 

در ذهن سیاستگذاران به آن درجه از توسعه    "برند ایرانی

اقتصادی   شکوفایی  سبب  که  بشود، میفرهنگی  تواند 

هم مینزدیک   ایجاد  برای  دیگر،  از سوی  سویی  شویم. 

ملی و مشارکت عمومی، لازم است رسانه ملی از طریق 

و  آرمان  خصوص  در  را  زیر  وظایف  جامعه،  نخبگان 

انداز و در نتیجه، ارتقای تولید ملی و توسعه یافتگی  چشم

 .در برابر جامعه انجام دهد

انداز را برای مردم تبیین کند و از این راه، مردم  چشم  -1

جانبه کشور  های تدوین شده برای توسعه همه  را با برنامه

 . آشنا سازد

مدیران   -2 به  و  کند  شناسایی  را  آن  تحقق  عوامل 

 .های خصوصی و دولتی مشاوره دهدبخش

ایجاد تحرک و عزم ملی نماید. تا از این راه، موجب    -3

 .بستگی و انسجام اجتماعی گرددهم 

برنامه  در  -4 این  یاری تحقق  آن  اجراکنندگان  به  ها 

ها و  انداز، با توجه به امکانات، فرصت رساند. این چشم

 سازد.  ها، ما را به ساحتی مطلوب رهنمون میمحدودیت 

انتظار داشت رسانه ملی براین  میدر این صورت   توان 

 امور قادر باشد: 

جامعه.    - ضروری  نیازهای  براساس  ملی  وفاق  ایجاد 

می برنامهرسانه  ساخت  با  همتواند  بستگی  هایی، 

 اجتماعی و ملی را افزایش دهد.

برنامه  - به  رسیدن  برای  ملی  مشارکت  های  مشوق 

تبلیغاتی  چشم تیزرهای  راه ساخت  از  مسئله  این  انداز. 

طرح در  مشارکت  به  مردم  تشویق  ملی  برای  های 

 .پذیر است امکان

های گوناگون و برطرف ساختن  گویی به مؤلفهپاسخ  -

تهدیدهاُضعف و  دست   ها  و  قابل  زمان  هر  در  یابی 

 پذیر بودن.  کیفیت 

 ترسیم تصویر ممکن از اهداف مطلوب. -
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