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از برندسازى بخش عمومى تا برند ملى

دکتر امیدعلى مسعودى
oamasoodi@yahoo.com /عضو هیئت  علمى دانشگاه سوره

چکیده
اصـول برندسـازى بـا رویکـرد ارتباطـات یکپارچـۀ بازاریابـى در بخـش خصوصى موضوعى اسـت 
کـه پیش ازایـن بحـث و بررسـى شـده بـود. کتـاب برندسـازى در بخش عمومـى به ایـن موضوع 
مى پـردازد کـه چـرا برندسـازى بـراى بخش عمومـى اهمیـت دارد و این برندسـازى بایـد چگونه 
صـورت پذیـرد؟ برندسـازى بخـش عمومـى به چـه معناسـت و چرا سـازمان هاى بخـش عمومى 
بـه برندسـازى احتیـاج دارنـد و منافـع حاصـل از آن کـدام اسـت؟ کتاب بـه تعامل میـان بخش 
خصوصـى و عمومـى و اثـرات مثبـت یـا منفـى این تعامل بر برندسـازى سـخن مى گویـد. اگرچه 
برندسـازى فنـى بـراى بخـش خصوصى اسـت، امـا در بخـش عمومى نیز بـه کار مـى رود. ازجمله 
نقـاط قـوت کتـاب پرداختن به فنّاورى هـاى اطلاعاتـى و ارتباطى و تأثیر آن بر برندسـازى بخش 
عمومـى اسـت و از نقـاط قابل بهبـود کتـاب کـه بایـد به آن توجه شـود، افـزودن بحث بازسـازى 
جایـگاه برنـد بخـش عمومـى در عصـر رقابت، دگرگونـى و بحران اسـت. همچنیـن معرفى نکردن 
نویسـنده، فقـدان نمایـه و فرهنـگ واژگان تخصصـى نیز از کمبودهـاى این کتاب اسـت که باید 

شـود. افزوده  بدان 

کلیدواژه
برندسازى، بخش خصوصى، بخش عمومى، بازاریابى، ارتباطات، استراتژى برند.

1. مقدمه
برندسـازى ازجملـه اصـول مهـم و سـنگ  بنـاى برقـرارى ارتباطـات یکپارچـۀ بازاریابـى 
اسـت. امـروزه صاحبـان برنـد در جهان بـا ایجاد احسـاس برند1 در مشـتریان خـود به 2 
اصـل مهـم بازاریابـى؛ یعنى عملکـرد محصول و ارتباطـات یکپارچۀ بازاریابـى جامۀ عمل 
پوشـانده اند. اسـتفادة بخـش خصوصـى از برنـد بـراى بازاریابـى امـر تـازه اى نیسـت، اما 
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ورود بخـش عمومـى (دولتـى) بـه برندسـازى واقعیتى اسـت کـه در دنیاى امروز شـاهد 
هستیم. آن 

اکنـون بـر بخـش عمومـى لازم اسـت چگونگـى اسـتفاده از تکنیک هـاى برندسـازى 
ایـن  از  اسـتفاده  زیـرا  بیاموزنـد؛  را  جهـان  در  موفـق  خصوصـى  شـرکت هاى  توسـط 
تکنیک هـا اکنـون دیگـر منحصـر بـه بخـش خصوصـى نیسـت، بلکـه بخـش عمومـى 
کـه شـامل دولت هـا، وزارتخانه هـا و گروه هـاى دولتـى، سـازمان هاى خدمـات مدنـى، 
سـازمان هاى بین المللـى (سـازمان ملـل و...)، سـازمان هاى غیرانتفاعـى و شـرکت هاى 
وابسـته بـه دولـت اسـت، به سـمت طیفـى از اسـتراتژى ها و تکنیک هایـى اشـاره مى کند 
کـه هویـت مؤثر، تصویـرى موفق و ارزش اقتصـادى را به وجود مى آورد. کتاب برندسـازى 
در بخـش عمومـى بـا ترسـیم حضـور بخـش عمومـى در عرصۀ بـازار جهانـى و رویارویى 
بـا پدیـدة جهانى شـدن و افزایـش احتمالـى شکسـت در بـازار ،تألیف شده اسـت تا بخش 
عمومـى همچـون بخـش خصوصـى بـا به کارگیـرى اسـتراتژى قدرتمنـد برندسـازى در 

رقابـت داخلـى و جهانـى تـوان رقابت را داشـته باشـد.
شـاید مهم تریـن پرسشـى کـه کتاب مى خواهـد به آن پاسـخ دهد این اسـت که چرا 
بخـش عمومـى بـه برندسـازى نیـاز دارد؟ البته پرسـش هاى دیگرى نیـز در همین زمینه 
مطـرح مى شـود و مؤلـف تـلاش مى کنـد تـا بـه آن هـا پاسـخ دهـد؛ نظیـر این کـه «برند 
چیسـت؟ و برندسـازى به چه معناسـت؟» پرسـش هایى ازاین دسـت مى تواند به خوانندة 

کتـاب بـراى پى بـردن به اهمیـت برندسـازى و ایجاد اسـتراتژى برنـد، کمک کند.

1-2. دربارة نویسنده و مترجمان
دکتـر پائـول تمپـورال مدیـر و متخصـص اسـتراتژى برنـد آسـیایى اسـت کـه 25 سـال 
سـابقۀ مشـاوره و آمـوزش در شـرکت هاى دولتـى را دارد. او اسـتاد همـکار دانشـگاه 
آکسـفورد و اسـتاد مدعـو دانشـگاه جائوتونـگ در شـانگهاى چیـن بوده اسـت. تمپـورال، 

■ تمپورال، پائول. (1395)، برندسازى در بخش عمومى، ترجمۀ 
حسین نوروزى و فرشید خموئى، تهران، فوژان، 248 ص، 

150000 ریال، 1000 نسخه، شابک: 9- 978-600-7298-45

نقد ارتباطات
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مؤلـف کتاب هـاى پرفروشـى در حـوزة برندسـازى اسـت و کتـاب برندسـازى اسـلامى و 
بازاریابـى او کـه در سـال 2011 منتشـر شـده ، از آن شـمار اسـت.

دکتـر حسـین نوروزى نیـز دکتراى مدیریـت بازاریابـى بین المللى از دانشـگاه تربیت 
مـدرس  اسـت. کارشناسـى و کارشناسى ارشـد مدیریـت بازرگانـى را در دانشـگاه تهـران 
گذرانده اسـت. وى از سـال 1381 تـا 1384 عضـو هیئت علمـى دانشـگاه ارشـاد دماونـد 
بـوده و اکنـون عضـو هیئت علمـى دانشـگاه خوارزمـى اسـت. از او تاکنون 18 اثر منتشـر 

شـده کـه 16 اثـر ترجمـه و 2 اثر تألیف اسـت.
فرشید خموئى نیز سابقۀ ترجمۀ چند کتاب در زمینۀ مدیریت و بازاریابى را دارد. 

1-3. معرفى کتاب
ــى بســط و  ــى و چگونگ ــاى بخــش عموم ــواع برنده ــون ان ــى پیرام ــه جزئیات ــاب ب کت
ــراى  ــا ب ــت آن ه ــا و اهمی ــت برنده ــى مدیری ــردازد و از چگونگ ــا مى پ ــعۀ برنده توس
کشــورها ســخن مى گویــد. کتــاب در 2 بخــش تنظیــم شده اســت: بخــش اول شــامل 
پنــج فصــل اول بــه اهمیــت برندســازى و ایجــاد اســتراتژى برنــد مى پــردازد. کتــاب از 
فصــل دوم تــا فصــل پنجــم، هــدف از برنــد و اهمیــت آن را در بخــش عمومــى توضیــح 
ــن بخــش  ــد. همچنی ــى مى کن ــد را بررس ــتراتژى برن ــاد اس ــى ایج ــد و چگونگ مى ده
دوم شــامل فصل هــاى ششــم تــا نهــم اســت کــه اجــرا و مدیریــت اســتراتژى برنــد را 

ــد.  ــان مى کن بی
در فصـل دوم درمـورد انـواع برندهـاى بخـش عمومـى توضیحـات بیشـترى ارائـه 
مى شـود تـا بـا انـواع برندهـاى بخش عمومى بیشـتر آشـنا شـویم. مفهـوم واحـد برند با 
ذکـر مثال هایـى دراین بـاره کـه چگونـه مى تـوان برندهـاى بخـش عمومى را بـه یکدیگر 

مرتبـط سـاخت مى پـردازد.
فصـل سـوم، ترکیب بنـدى بخـش عمومـى و خصوصـى در برندسـازى را ارزیابـى 
کرده اسـت. ایـن ترکیب بنـدى جنبه هـاى مثبـت و منفـى دارنـد. بخـش خصوصـى برند 
نمى توانـد از کشـور مبـدأ و بخـش عمومى برند مجزا شـود؛ زیرا برندهـاى بخش عمومى 
و خصوصـى رابطـۀ همزیسـتى مسـالمت آمیزى با یکدیگـر دارند. در این فصـل همچنین 
مفهـوم طراحـى برنـد و چگونگـى اجـراى آن بـراى یکى شـدن برنـد، ارتبـاط بـا برنـد، 

معمـارى برنـد و رقابـت برنـد داخلـى تبیین مى شـود.
ــؤال هایى  ــه س ــد ب ــد و مى خواه ــد توجــه مى کن ــتراتژى برن ــه اس ــارم ب فصــل چه
ــى  ــش خصوص ــون بخ ــى از فن ــش عموم ــاى بخ ــه برنده ــه چگون ــوص ک دراین خص
اســتفاده مى کننــد، پاســخ دهــد. در ایــن فصــل چگونگــى بســط و توســعۀ برنــد بخــش 
عمومــى بررســى مى شــود. هرچنــد تمرکــز اصلــى ایــن فصــل بــر آن اســت کــه چــرا 
ــد؟  ــز اهمیت ان ــد حائ ــتراتژى برن ــعۀ  اس ــد در توس ــت برن ــد و هوی ــم اندازهاى برن چش

از برندسازی بخش عمومی تا برند ملی
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ــان  ــتریان و ذى نفع ــود، مش ــن خ ــى بی ــاط عاطف ــاد ارتب ــه ایج ــه ب ــه چگون و این ک
مى پــردازد.

در فصـل پنجـم اجـزاء اسـتراتژى برند بررسـى و تحلیل شـده و نویسـنده بـه تبیین 
نقـش و جایـگاه برند پرداخته اسـت.

بخـش دوم کتـاب شـامل فصـل ششـم تـا فصـل دهم کتاب اسـت بـه موضـوع اجرا 
و مدیریـت برنـد در بخـش عمومـى مـى پـردازد که بـه عنوان موضـوع اصلـى کتاب هم 

مى آیـد. به شـمار 
فصـل ششـم بـا مدیریـت برنـد آغاز مى شـود. ازنظر مؤلف بسـط وتوسـعه اسـتراتژى 
برنـدو مالک بـودن برنـد یـک موضوع اسـت و مدیریـت و حفـظ و نگهـدارى آن، موضوع 
مهـم دیگـرى اسـت که باید بـه آن توجه کـرد. این نوع از مدیریت بسـیار پیچیده  اسـت 
کـه البتـه تنها به اسـتراتژى برند مرتبط نمى شـود و همیشـه هم تحت کنتـرل و نظارت 
مدیـران مسـئول برنـد نیسـت. نویسـنده در این فصـل به مدیریـت ویژگى هـاى ملموس 
برنـد، چرخـۀ مدیریـت و پیشـتازى برنـد و سـاختار آن بـا تکیه بـر چنـد موردپژوهـى 

مى پـردازد.
فصـل هفتـم بـه  اسـتراتژى ارتباطـات برنـد تعلـق دارد و ابتدا به این پرسـش پاسـخ 
مى دهـد کـه اسـتراتژى ارتبـاط برنـد چیسـت؟ اهـداف ارتباطـات و نیـاز به سـازگارى و 
ثبـات، موضوعـات دیگـر ایـن فصل هسـتند کـه بـا موردپژوهى برندسـازى اسـترالیا و 5 

پیـام کلیـدى برنـد گردشـگرى اسـترالیا تکمیل مى شـود.
فصـل هشـتم به تعامـل برندهـاى داخلى و خارجـى ازطریـق ارتباط سـرمایه گذاران 
بـا برنـد و خلـق فرهنـگ برنـد قـوى توجـه مى کنـد. در ایـن فصـل، موردپژوهـى برنـد 
کانـادا  ـمـواد غذایـى و غذاهاى عالـى لذت بخش ـ مى توانـد براى علاقه منـدان درس هاى 

جالبـى از برنـد کانـادا به همراه داشـته باشـد.
فصـل نهـم به پیگیـرى (ردیابى) موفقیـت برند اختصـاص دارد. سـنجش ارزش برند 
بـا نگاهـى بـه درجه بنـدى و ارزیابـى برندهاى ملـى، برخـى جریانات روش شناسـى را در 
نظـر مى گیـرد کـه اغلـب مورداسـتفادة شـرکت هاى تخصصـى بـاارزش در ایـن حـوزه 

. هستند
فصـل دهـم یا فصل پایانى کتاب به آیندة برندسـازى در بخش عمومى پرداخته اسـت 
و بـا توجـه بـه برندهـاى ملـى و بازارهـاى درحال ظهـور، برندسـازى خدمـات عمومى را 

مى کند. بررسـى 
کتـاب شـامل مثال هـاى مناسـب دربـارة اهمیـت برنـد بخـش عمومـى اسـت که در 
قالـب تشـریح نمونه هـاى موفـق و موردپژوهى هـاى بـاارزش، ایده هایـى دربـارة چگونگى 
فراینـد اسـتراتژى برنـد، اجـرا و مدیریـت برنـد از آغـاز تـا پایـان و نظـارت بر برنـد را در 

بخـش عمومـى ارائـه مى دهد.

نقد ارتباطات
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2 نقاط قوت کتاب
یکـى از نقـاط قـوت کتـاب توجـه بـه ایـن مهم اسـت کـه «توسـعۀ روزافـزون اسـتفاده 
تأثیـر  اجتماعـى  رسـانه هاى  به ویـژه  جدیـد،  رسـانه هاى  دیگـر  افزایـش  و  اینترنـت  از 
به سـزایى بـر برندسـازى در بخـش عمومى، به خصوص درمـورد مدیریت ریسـک و روابط 

بحـران داشته اسـت» (تمپـورال، 1395: 182).
اگـر بپذیریـم کـه مرزهـاى جهانـى ناپدیـد شـده اند و امـروزه هرکسـى به تنهایـى 
به عنـوان یـک خبرنگار و مفسـر یـا یک گزارشـگر مى تواند بـراى دولت ها و سـازمان هاى 
بخـش عمومـى سـودمند یا غیرسـودمند باشـد، نیاز بـه تدوین یـک اسـتراتژى ارتباطى 
آنلایـن بـراى برندسـازى و مدیریـت برنـد را بهتـر درك مى کنیـم. توجـه مؤلف به رشـد 
شـتابان فناورى هـاى اطلاعاتى و ارتباطى بسـیار حائز اهمیت اسـت: «مسـئله این اسـت 
کـه رسـانه هاى اجتماعـى نوعـى پایگاه هـاى اطلاعاتـى امـن تلقـى مى شـوند کـه بـراى 
مـردم ایجـاد شـده اند تـا درمـورد برندهـاى تجارى بـا یکدیگـر بـه گفت وگـو بپردازند و 

آن چـه را کـه دربـارة آن فکـر و احسـاس مى کننـد، بازگـو نمایند» (همـان: 183).
فناورى هـاى جدیـد ارتباطـى و اطلاعاتـى، زمینـۀ مناسـبى را بـراى پیاده سـازى و 
مدیریـت برنـد بخـش عمومـى فراهـم کرده انـد. «یکـى از پرکاربردتریـن بخش هـا در 
فعالیت هـاى پیاده سـازى و مدیریـت برنـد بخـش عمومـى، ارتباطـات اسـت کـه اشـکال 
متفـاوت و گوناگونـى را بـه خـود مى گیـرد و فى نفسـه مى توانـد راهبـردى تاکتیکـى 

باشـد» (همـان: 169).
سـپس مؤلـف بـه پیوند اسـتراتژى برند یا اسـتراتژى ارتباطـات در نمـودارى (همان: 
171) مى پـردازد و چشـم انداز برنـد را بـه 2 مقولـۀ شـخصیت برنـد و موضع یابـى برنـد 
بـا  پیاده سـازى  و  اجـرا  بـراى  را  برنـد  ارتبـاط  اسـتراتژى  همچنیـن  مى دانـد.  مرتبـط 
مقوله هایـى چـون ترفیـع، نقطـۀ فـروش، مدیریـت توزیـع، بازاریابـى مسـتقیم، فـروش 
شـخصى (حضـورى)، بازاریابـى اینترنتـى، روابـط عمومـى و آگهـى (تبلیغـات) ترسـیم 
مى کنـد. متخصصـان برندسـازى تأکیـد مى کنند که «یکـى از سـنگ بناهاى اصلى ایجاد 
برنـد، برقـرارى ارتباطـات یکپارچـۀ بازاریابى اسـت. سـنگ بناى دیگر، چگونگـى عملکرد 
محصـول2 اسـت. پـس به طورکلى براى ایجـاد برند 2 عامـل ارتباطات یکپارچـۀ بازاریابى 

و عملکـرد محصـول بسـیار تأثیرگـذار هسـتند» (اخلاصـى، 1391: 24).
همان گونـه کـه ملاحظـه شـد مؤلـف از میـان 5 ابـزار اصلـى در برقـرارى ارتباطـات 
(همـان: 25): تبلیغـات، روابـط عمومـى، پیشـبرد فـروش، بازاریابـى مسـتقیم و فـروش 
شـخصى، بـه 3 ابـزار مهـم بازاریابـى مسـتقیم، فـروش شـخصى و روابـط عمومـى توجه 
داشته اسـت. براین اسـاس، توجه بـه تحولات فنـاورى اطلاعات و ارتباطات در برندسـازى 

و مشـخصاً نقـش ارتبـاط در برندسـازى از نقـاط قـوت ایـن اثر اسـت.
نقطـه قـوت دیگـر در ایـن کتـاب، ارائـۀ موردپژوهى هایـى اسـت کـه از فصـل پنجم 
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به بعـد صـورت پذیرفتـه و مى توانـد در روشن شـدن بحـث، به ویـژه در کاربردى کـردن 
مباحـث بـراى خواننـدگان کتاب سـودمند باشـد.

3. نقاط قابل بهبود کتاب
کتـاب از حروف چینـى و چاپـى یکدسـت بهره منـد اسـت، هرچنـد فهرسـت مطالـب بـا 
حروف چینـى مناسـب و چـاپ دورنـگ انجـام شده اسـت، امـا در چـاپ شـکل ها (شـکل 
4ـ1، ص 75؛ شـکل 6ـ1، ص 146 و شـکل 6ـ2، ص 147) بـا کیفیـت پایینـى روبـه رو 
هسـتیم کـه لازم اسـت ماننـد دیگـر شـکل هاى کتـاب بازسـازى و بـا کیفیـت مناسـب 

شـوند. چاپ 
عنـوان اصلـى کتـاب3 با عنـوان خلاصه، یعنـى برندسـازى در بخش عمومـى ترجمه 
شـده و بهتـر بـود ترجمۀ کامل عنوان روى جلـد و داخل جلد ارائه مى شـد تا خوانندگان 

کتـاب با موضوع کتاب آشـنایى بیشـترى پیـدا مى کردند.
نکتـۀ دیگـر ارائۀ جـدول 100 برند ملى برتر در سـال 2014 (ص 222ـ225) اسـت 
کـه متأسـفانه کشـورمان در میان آن هـا جایگاهى نـدارد و براى بهترشـدن مطالب، بهتر 
اسـت مترجمـان جایـگاه برنـد ملى ایـران را در سـال 2014 یا سـال هاى بعـدى به متن 
کتـاب اضافـه کننـد یـا دسـتِ کم در پاورقـى کتـاب دربـارة جایگاه برنـد ملى ایـران هم 

باشند. داشـته  تکمله اى 
از دیگـر نکاتـى کـه مى توانـد به تکمیـل مطالب کتاب کمـک کند، ارائۀ یـک مقدمۀ 
مناسـب درمـورد مطالـب کتاب، نویسـنده و جایگاه آن در میان آثار دانشـگاهى در زمینۀ 
برندسـازى اسـت تـا خواننـدگان بـا زمینـۀ بهتـرى وارد مباحث کتاب شـوند. متأسـفانه 
مترجمـان  در حالى کـه  مى خـورد.  به چشـم  توضیحـى  هیچ گونـه  کتـاب  مؤلـف  دربـارة 
مى توانسـتند بـا جسـت وجویى مختصـر در موتورهـاى جسـت وجو پروفایـل نویسـنده را 
از سـایت ویلـى4 به دسـت آورنـد. شـأن علمى مؤلـف در ارزش گـذارى کتاب بسـیار مؤثر 

است.
فقـدان نمایـه5 یکـى دیگـر از کمبودهـاى کتاب اسـت کـه کار را براى دانشـجویان و 
محققـان در مطالعـۀ کتـاب و فیش بـردارى از آن مى توانـد آسـان تر سـازد. کتاب هـاى 
دانشـگاهى به دلیـل مرجع بـودن نیازمنـد داشـتن نمایـه بـراى یافتـن موضوعـى مطالب 

توسـط دانشـجویان، اسـتادان و محققان اسـت.
بـا توجـه بـه وجـود مفاهیـم نظـرى و عملیاتـى و واژگان تخصصى در متـن که اغلب 
آن هـا را مترجمـان در پاورقى هـا ذکـر کرده انـد، ارائۀ فرهنـگ واژگان در پایـان متن نیز 
مى توانـد بـه ارزش کتـاب بیافزایـد. با وجـود آن که کتاب را یک اسـتاد دانشـگاه با کمک 
مشـاورى صاحب نـام در حـوزة برندسـازى نوشته اسـت، امّـا کتـاب فاقـد فهرسـت منابع 
اسـت و تنهـا مقـدارى از منابـع در پاورقى هـا معرفـى شـده اند کـه ایـن مسـئله مى تواند 

نقد ارتباطات
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نقطه ضعـف مهمـى بـراى کتـاب به شـمار آید.
ازنظـر محتـوا نیـز بااین کـه مؤلـف به خوبى بـه اهمیت برندسـازى و ایجاد اسـتراتژى 
برنـد در بخـش عمومـى و موضع یابـى آن و حتـى ردیابـى  موفقیـت برند پرداخته اسـت، 
امّـا بـا توجـه بـه وجـود ریسـک و بحران در بـازار، لازم اسـت مؤلف بـه بازسـازى جایگاه 
برنـد در بحران هـا هـم توجـه کنـد. هرچند کسـانى مانند جک تـراوت و اسـتیو ریوکین 
(تـراوت و ریوکیـن، 1393) دربـارة بازسـازى هاى جایـگاه برنـد در بخـش خصوصـى 
مباحـث جالب توجهـى ارائـه کرده انـد، امـا ایـن بحـث در برندسـازى عمومـى همچنـان 
مغفـول مانده اسـت. در زمینـۀ بازاریابـى، آن هـم در عصرى کـه پر از رقابـت، دگرگونى و 
بحـران اسـت، تنهـا نمى توان بـه موفقیت خود در برندسـازى و کنترل جایگاه آن بسـنده 
کـرد، بلکـه بازسـازى جایـگاه برنـد در عصر کنونى بسـیار حائـز اهمیت اسـت. «اکنون با 
مهم تریـن دلیـل بازسـازى جایـگاه برنـد که همان بحران اسـت روبه رو هسـتیم، نخسـت 
یـک بحـران بـزرگ داریـم. ناگهـان تمامى شـرکت هاى جهـان ناچارنـد برنامه هـاى خود 
را بـا محیطـى کـه فقـط مى تـوان آن را ترسـناك نامیـد، انطبـاق دهنـد. به عبارت دیگـر، 
چگونـه مى توانیـد برنامه هایتـان را بـا یـک ارزش ارتباطـى   ـ مفهومـى کـه در ذهـن همه 

وجـود دارد ـ انطبـاق دهیـد؟» (همان: 4).
برخـى از عوامـل ایجـاد بحـران درواقـع همـان فناورى هـاى اطلاعاتـى و ارتباطـى 
هسـتند کـه جـک تـراوت از آن بـا عنـوان «بمبـاران الکترونـى» یـاد مى کنـد. در چنین 
وضعیتـى مخاطبـان برندهـا پیوسـته درحـال تغییـر ذهنیـت خـود هسـتند و ذهن هـا 
احسـاس ناامنـى مى کننـد. بازسـازى برندهـا مى تواند به امنیـت ذهنى مشـتریان و ثبات 

فکـرى آن هـا کمـک کند.
تمپـورال نیـز بـه همیـن موضوع اشـاره اى کوتـاه دارد؛ آن جـا که مى گوید: «سـاخت 
چیـن6 عبارتـى اسـت کـه درمـورد آن نگاه هـاى منفـى وجـود دارد، در حالى کـه امـروزه 
مى شـوند  تولیـد  چیـن  در  نایـک  و  آیفـون  ماننـد  قـوى  برنـد  بـا  محصـولات  بیشـتر 
ندارنـد.  توجهـى  چیـن  در  آن  سـاخت  بـه  اصـلاً  محصـولات  ایـن  مصرف کننـدگان  و 
شـرکت ها و برندهـا در زمینه هـاى مشـخصى تحت تأثیـر برندهـاى کشـورى کـه در آن 
زندگـى مى کننـد، قـرار مى گیرنـد. ایتالیـا بـا مد و فشـن عجین اسـت و ایـن تصویر برند 
به واسـطۀ برندهایـى نظیـر آرمانـى7، ورسـاچه8، پـرادا9 و گوچـى01 به دسـت آمده اسـت. 
برندهایـى نظیـر فـرارى نیـز موجـب شده اسـت تـا ایتالیـا نیـز در فهرسـت کشـورهاى 
عرضه کننـده ایـن برند قرار گیرد» (تمپـورال، 1395: 57). تأثیر ذهنـى این برندها باعث 
شده اسـت تـا برخـى کشـورهاى آسـیایى بـا اسـتفاده از نام هاى مشـابه ایتالیایى، کشـور 
ترسـیم کنندة محصولاتشـان را پنهـان سـازند؛ ماننـد جوردانـو11 کـه یـک تولید کننـدة 
پوشـاك هنگ کنگـى اسـت و بونیـا21 کـه خـود را به عنـوان «الهـام ایتالیایـى»31 توصیف 
مى کننـد. (همـان: 57). بسـیارى از ایـن کشـورها تصویرگـر یـک تولیدکننـدة ضعیف و 
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کپى بـردار از محصـولات سـایر کشـورها هسـتند. در حالى کـه مى دانیم برند چیـزى فراتر 
از یـک لوگـو ،مـارك تجارى، رسـم، شـکل و طراحـى اسـت و درحقیقت، برنـددر قلب و 
روح مشـترى جـاى دارد (اخلاصـى، 1391: 26). به همین دلیـل «سـاخت ژاپـن» امروزه 
نشـانۀ اعتمـاد و کیفیـت برتـر محصول اسـت و «سـاخت چین» بـا وجود تولید بسـیارى 
از محصـولات بـا برنـد قـوى در جهان، اعتبـار برند ژاپن را نـدارد. به راسـتى چین چگونه 
مى توانـد بـه بازسـازى جایـگاه برند ملى خود بپردازد؟ این پرسشـى اسـت کـه در کتاب 

برندسـازى در بخـش عمومـى بى پاسـخ مانده اسـت.

4.  جمع بندى
کتـاب برندسـازى در بخـش عمومى تلاشـى اسـت براى تکمیـل برندسـازى در 2 بخش 
عمومـى و خصوصـى، زیـرا تاکنـون کتاب مسـتقلى دربارة برندسـازى در بخـش عمومى 
تألیـف و ترجمـه نشـده بـود. بـا توجـه بـه اهمیتى کـه بخـش عمومـى در دوران معاصر 
در سـطح ملـى و بین المللـى یافتـه، برندسـازى در این بخش بسـیار حائز اهمیت اسـت.

کتـاب بـا جزئیات قابل بررسـى، بـه انـواع برندهاى بخـش عمومى دربارة برندسـازى، 
بسـط برندهـا یـا این کـه چگونه مى تـوان آن هـا را توسـعه داد و ارتقا بخشـید، مى پردازد 
و سـپس بـه چگونگـى مدیریت برندهـا و اهمیت برنـد بخش عمومى در کشـورها نگاهى 
مى انـدازد. ارائـۀ مثال هـا و پژوهش هـاى مـوردى مى توانـد بـه درك و فهـم مباحـث هـر 

فصـل بـه خواننده کمـک کند.
توجـه مؤلـف بـه تحـولات فنـاورى اطلاعاتـى و ارتباطـى، به خصـوص رسـانه هاى 
اجتماعـى و تأثیـر آن در برندسـازى بخـش عمومـى به ویـژه درمـورد مدیریت ریسـک و 
روابـط بحـران از نقـاط قـوت کتاب محسـوب مى شـود، امـا عدم توجـه به بازسـازى برند 
بخـش عمومـى در شـرایط مدیریـت ریسـک و روابـط بحرانـى را مى تـوان از نقاط ضعف 

کتـاب به شـمار آورد.
ازجملـه مـواردى کـه مى توانـد بـه بهبود مطالـب کتاب کمـک کند، معرفـى مؤلف و 
آثـار دانشـگاهى او، افـزودن نمایـه و فهرسـت اعـلام به بخـش پایانى کتـاب، به ویژه درج 
فرهنـگ واژگان تخصصـى متـن بـراى اسـتفادة دانشـجویان، اسـتادان و محققـان حوزة 

برندسـازى اسـت کـه این مـوارد بـر ارزش محتوایـى کتـاب مى افزاید.

پى نوشت
1. Brand Impression
2. Product Performance
3.  Branding for the Public Sector: Creating, Building and managing brands 
will Value 2015.
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از برندسازی بخش عمومی تا برند ملی
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