	بررسی نگرش ها و رفتار دانشجویان در خرید لباس از بوتیک های شهر تهران	میثم محمدی- آذرماه 1394



 (
3
)
[image: C:\Users\Administrator\Desktop\photo_2016-02-18_00-18-19.jpg]

[image: arm_145]

موسسه آموزش عالي نور طوبي

برندسازی سیاسی

نام و نام خانوادگي دانشجو: میثم محمدی
شماره دانشجويي: 943351020
رشته تحصيلي: مدیریت کسب و کار MBA
گرايش تحصيلي: استراتژی
مقطع تحصيلي: کارشناسی ارشد
برندسازی سیاسی

میثم محمدی[footnoteRef:2] [2: ] 


چکیده: با گسترش و نفوذ مفاهیم جدید بازاریابی در تمام سطوح جامعه، ضرورت کاربرد آن نیز به امری انکارناپذیر تبدیل شده است. از جمله این مفاهیم میتوان به حضور برند در زندگی شهروندی همچون سفرهای درون و بیرون شهری، خرید یا رسانه های جمعی اشاره کرد. این اثر روزافزون و نفوذ بیش از پیش افراد در دنیای اجتماعی به تدریج زمینه را برای ایجاد مفهوم تازهای به نام برند شخصی فرآهم آورد. در دنیای اجتماعی امروز، نفوذ شخصی افراد بیش از همیشه نقش مؤثر دارد. از دیدگاه محققان، برند شخصی چیزی فراتر از قدرت اثرگذاری در فروش و بازاریابی در محیطهای رقابتی بوده و اثر آن در ارتباطات و خلق روابط مبتنی بر همکاری و ایجاد تفکر مثبت حائز اهمیت است. با توجه به اهميت ايجاد برند شخصی و اثرپذیری زندگی افراد از طریق آن، میتوان نتیجه گرفت که نحوه انتخاب یک کاندیدا یا حزب سیاسی از سوی رأیدهندگان نیز مشابهتهایی با نحوه برگزیدن برندهای تجاری دارد. از این رو در اين مقاله سعی بر آن است تا با مروري بر ادبيات و مطالعات مربوط در زمينه برند شخصی سیاسی، به معرفی مفهوم، ابعاد، منابع ايجاد، مدیریت صحیح و ارزیابی آن پرداخته شود.
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1. دانشجوی کارشناسی ارشد، مدیریت MBA گرایش استراتژی، موسسه نور طوبی، تهران، ایران
E-mail: mohamadi.maysam1981@gmail.com
پیشنوشتار
مفهوم برند، امروز خیلی بیشتر از خاستگاه اصلیاش عمومیت یافته و دیگر فقط منحصر به خدمات، کالاها و حتی شرکتها نیست، بلکه روند جدیدی به نام برندسازی شخصی شکل گرفته است. برند شخصی ترکیبی از همه انتظارات، تصویرها و ادراکاتی است که زمانی که افراد نام آن شخص را میبینند یا میشنوند به ذهنشان خطور میکند. (رمپرساد، 2009) برند شخصی، نشاندهنده ارزشها، باورها و تواناییهاست و به گفته مونتویا (2003) نشان میدهد که شما چه شخصیتی دارید، چه کاری انجام میدهید، چه چیزی شما را متمایز می کند یا چگونه برای بازار هدفتان ارزشآفرینی  میکنید.
داشتن برند شخصی قوی، دارایی مهمی در زندگی شخصی، مجازی و برخط امروز محسوب میشود و هر کسی، خواهناخواه، یک برند شخصی دارد. برندهاي شخصی در نگاه اول، كاركردي تجاري دارند. اين موضوع با نگاهي به انبوه تبليغاتی كه از سوی بازيگران و ورزشكاران برای فروش كالا يا خدمات انجام می شود، كاملا آشكار است. اما نبايد از كاركرد اصلي اين برندها -كه ميتوان آنان را به رهبران فكري سطح بالا نيز تعبير كرد- غافل شد.  (هوانسیان، 1391) از دیدگاه رانبورک  (2004) دو نوع مختلف برای برند شخصی وجود دارد: برند شخصی برای بازاریابی محصولات و برای بازاریابی ایدهها، سازمانها و خبرگان مانند سیاسیون.
از میان انواع برند شخصی، علیرغم بروز مخالفتهایی از کاربرد مفاهیم بازاریابی در سیاست، برند شخصی سیاسی توانسته است در سالهای اخیر حضور شاخصی به ویژه در انتخابات پیدا کند؛ هرچند در ابتدا کاربرد مفاهیم بازاریابی و برند شخصی در سیاست با مخالفتهایی روبهرو شد. هماکنون نیز گرایشهای محصولمحور (تأکید بر باور و نیات حزب یا کاندیدا که با پیروزی یا شکست در انتخابات تغییر نمیکند. همچنین این نیات از سوی رأیدهنده درست فرض شده و به آنها رأی میدهد.) یا فروشمحور (حزب سیاسی بر فروش استدلالهایش به رأیدهندگان تمرکز دارد و از آخرین شیوه تبلیغات و ارتباطات برای متقاعد کردن رأیدهنده بهره میبرند.) در کارزار سیاسی، جای خود را به دیدگاه بازارمحوری داده است؛ دیدگاهی که کاندیدا یا احزاب سیاسی در تلاشند تا برندی را بر اساس نیازهای رأیدهندگان و اطلاعات بهدست آمده از تحقیقات بازار و انتخابات گذشته طراحی کنند. (ریوس و همکاران، 2006) افراد از برندهای سیاسی به روش مشابه با برندهای تجاری، برای کاهش پیچیدگی در فضای گسترده اطلاعات و انتخابهای متعدد استفاده میکنند. (نیدهام، 2006) همچنین این برندها بهعنوان نشانههای استشهادی برای رأیدهندگان با درگیری پایین یا بدون وفاداری به حزب یا گروهی خاص بهکار میروند. حتی ممکن است رویکرد افراد به یک برند سیاسی هنگام رأی دادن، با انتخاب محصولی با برند خاص هنگام خرید مشابه باشد. (داونر، 2013) 
امروزه در سیاست، غلبه رسانههای جمعی و برجستهسازی و مبارزات تبلیغاتی سیاسی به تدریج کاهش یافته (اسکامل، 2007) و برندسازی راهبردی در فعالیتهای سیاسی متداولتر شده است. این گرایش بر وجه رقابتی کاندیدا اثر گذاشته و بقای طولانیمدت آن را تسهیل میبخشد و همچنین برای رأیدهندگان ایجاد ارزش افزوده میکند. (اکاس و وولا، 2011) 
هرچند اخیراً در ایران نیز شاهد کاربرد وسیع تبلیغات و ایجاد شور انتخاباتی در فضای رقابتی سیاسی هستیم، اما جای خالی مطالعه مفاهیم جدید بازاریابی همانند برند سیاسی، چه در مقاله و چه به صورت عملی و کاربردی (در فضای واقعی سیاست و انتخابات و جدا از نشر کتاب و فعالیتها و مصاحبههای دکتر رسول بابایی در این زمینه) بهخوبی احساس میشود. ازاینرو مقاله حاضر کوشیده است تا با مروري بر ادبيات و مطالعات مربوطه در زمينة برند شخصی سیاسی، به معرفی این مفهوم، ابعاد، منابع ايجاد و مدیریت صحیح و ارزیابی آن بپردازد. دادههای این مقاله هم برای پژوهشگران علاقهمند و هم برای کاندیدای انتخابات، در حوزه برندسازی، مدیریت و ارزیابی برند شخصی سیاسی مؤثر واقع میشود.

برند (نام تجاری)
نام و نشان تجاري عبارت است از: يک نام، عبارت، اصطلاح، نشانه، علامت، نماد، طرح يا تركیبي از آنها كه هدف آن معرفي كالا يا خدمتي است كه یک فروشنده يا گروهي از فروشندگان عرضه ميکنند و بدينوسيله آنها را از محصولات شركتهاي رقيب متمايز مينمايند. (کلر، 2008)
یک نام تجاری، در سطح عملیاتی، صرفاً یک اقدام تبلیغاتی نیست، بلکه پیشنهادی است متشکل از ویژگی های طولانیمدت محصولاتی که این نام را بر خود دارند؛ قیمت جذاب، بازاریابی کارآمد، ترویج هویت برند از طریق تبلیغات. (قربانلو، 1385)
هويت نام تجاري شامل چهار بُعد است كه عبارتاند از:
- نام تجاري بهعنوان يک محصول؛
- نام تجاري بهعنوان يک سازمان؛
- نام تجاري بهعنوان يک شخص؛
- نام تجاري بهعنوان يک سمبل (گوونس، 2009)

هویت برند
طبق نظر اکر و جواچیمس تالر (2009) هویت برند روشی است که صاحبان آن میخواهند برندشان شناخته شود و به افراد کمک میکند تا یک شرکت را از انواع متفاوتی از نشا ن، آرم یا شعارها تشخیص دهند. (داولینگ، 2001) هویت برند همچنین از مجموعهای از تداعیها تشکیل شده است که صاحب برند آن را خلق میکند. این تداعیها نشاندهنده ارزشهایی است که برند بر آن تکیه و تأکید دارد و نيز وعدهاي كه به مشتريان ميدهد. (آکر، 1997) همچنین آکر بیان میکند که مفهوم هویت برند از یک بخش مرکزی و گسترش یافته تشکیل شده که قلب برند است و با پیشرفت و توسعه، معرفی محصولات جدید یا ورود به بازارهای تازه تغییر نمیکند.
كاپفرر، هويت نام تجاري را به شكل نموداري، در يک منشور ششوجهي ترسيم كرد.
اجزاي اين منشور عبارتند از: پیكر، شخصيت، فرهنگ، رابطه، بازتابش و خودانگاره. (شکل 1)
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شکل 1- منشور هویت برند كاپفرر

پيكر: یک نام تجاري، در وهلة اول، یك پيکر دارد. - تركیبي از ويژگيهاي مستقل كه ممكن است يا قابل رؤيت باشند (با ذكر نام تجاري، بيدرنگ به ذهن آيند)، يا نهفته.  (گرچه قابل تشخيص) پيکر، اساس يک نام تجاري است و كیفيت خود را از محصولات كليدي يا برجستة نام تجاري ميگيرد.
شخصيت: شخصيت نام تجاري مجموعهاي از ويژگيهاي انساني است كه بهگونهاي با نام تجاري مرتبط میشود؛ (بهآبادی، 1388) براي نمونه، چگونه به حیات خود ادامه میدهد، در طول حیات خود چه کارهایی انجام میدهد و مواردي از این دست. (آکر، 1997) اگر يک نام تجاري را با فردي همانندسازي كنيم، بهتدريج تصويري از آن فرد ميسازيم كه از محصولات يا خدمات صحبت میکند و این شخصیت دارای پنج بُعد است. (شکل 2)
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شکل 2- چارچوب شخصیت برند (آکر، 1997)

فرهنگ: فرهنگ، بر نظامي از ارزشها دلالت دارد و منبع الهام و انرژي براي نام تجاري است. بعد فرهنگي به اصول پايهاي حاكم بر علائم بيروني نام تجاري (يعني محصولات و ارتباطات) مربوط شده و محصول نیز، تجسم فيزیکی و ناقل اين فرهنگ است.
رابطه: يک نام تجاري، يک رابطه است و اغلب فرصت تبادلي غيرملموس بين افراد را فراهم ميآورد. اين امر بهويژه در مورد نامهاي تجاري بخش خدمات، صادق است.
بازتابش: یك نام تجاري، تصوير يک مشتري را بازتاب ميدهد. برای مثال اگر از افراد دربارة ديدگاهشان نسبت به جنبههاي مختلف يک اتومبيل پرسیده شود، واكنش فوري آنها، توصیف مناسبترين فردی است كه میتواند آن اتومبیل را براند. -يک مرد خانواده، يک فرد مسن و ... . بازتابش لزوماً هدف نيست، بلكه تصويري از آن هدف است كه نام تجاري به جامعه ارائه ميكند؛ نوعي همانندسازي.
خودانگاره: ما از طريق نگرش خود نسبت به نامهاي تجاري معيّن، نوعي رابطة دروني با خودمان برقرار ميکنيم.
اين شش بعُد، يک كل ساختاريافته را شكل داده است؛ محتواي يک بعد، محتواي بعد ديگر است. ابعاد سمت چپ ( پیكر، بازتابش و رابطه) ابعاد اجتماعياند كه به نام تجاري، تجلي بيروني بخشیده و هر سه مشاهده شدنياند. ابعاد سمت راست (شخصيت، فرهنگ و خودانگاره) ابعادی هستند كه در خودِ نام تجاري –در درون
روح آن- گنجانده شدهاند. (کاپفرر، 1385)

تصویر برند
از دیدگاه آکر (1996)، تصویر برند، چگونگی درک مشتریان و دیگر افراد از برند است که نباید آن را با مفهوم هویت برند -که روش مشاهده و درک برند توسط صاحبان آن است- یکی دانست. وی همچنین تأکید میکند که صاحبان برند باید همواره از چگونگی درک برند در جامعه آگاه باشند، زیرا در صورت کوتاهی در این مورد، تصویر برند به هویت تبدیل و کنترل برند از دستشان خارج میشود و دیگران درباره ویژگیهای برند، تصمیمگیری خواهند کرد.

ارزش برند
برند هم براي صاحبانش و هم براي مشتريان ایجاد ارزش میکند؛ (گیلانینیا و موسویان، 1389) برای صاحبان برند، بهعنوان یک ابزار تدافعی بازاریابی بهمنظور حفظ مشتریان فعلی و نیز یک ابزار تهاجمی بازاریابی براي به دست آوردن مشتریان جدید عمل میکند (بری، 2000) و همچنین هزینههاي ترویج را کاهش میدهد. برای مشتریان نیز درک بهتر از محصولات ناملموس و خدمات را به همراه داشته و به آنان کمک میکند تا بتوانند با ریسک کمتر، خدماتی را که اولویتبندیشان برای خرید دشوار است، برگزینند.

برند شخصی
برند شخصی ترکیبی از همه انتظارات، تصویرها و ادراکاتی است که زمانی که افراد نام آن شخص را می بینند یا میشنوند، به ذهنشان خطور میکند. (رمپرساد، 2009) تعاریف متعددی برای برند شخصی در ادبیات وجود دارد: (پیترز، 1997؛ هانسن، 2007؛ مونتویا، 2005؛ مکنالی و اسپیک، 2003؛ آرودا، 2007)
· ادراکات و احساسات مورد تأیید از سوی افراد درباره شخص.
· انعکاس شخصیت، اعتقادات و باورها از طریق رفتار و چگونگی عمل به آن.
· تحریک ادراکات معنیدار درباره ارزشها و کیفیتهای مورد تأکید.
· اثرگذاری بر چگونگی برداشت دیگران از شخص.
· ارزش شخص از دیدگاه دیگران.
· مجموع انتظارات و تداعیهای شکل گرفته در اذهان مخاطبان هدف.
· تصویری که فرد میخواهد در هر آنچه انجام میدهد، منعکس شود.
هر برند شخصی دارای سه مشخصه اصلی است. اول در گروه و جامعهاي كه فعاليت ميکند، متمايز باشد و بتوان از طريق آن نقاط تمايز را تشخيص داد. دومين نياز، داشتن هويت مشترك با مخاطبان است. سومين نياز، اعتمادي است كه مخاطب به برند شخصی ميكند.
برخی از نمونههای متداول برند شخصی عبارتاند از:
· مدیران تجاری، خدماتی، صنعتی؛
· پزشکان و متخصصان بخش سلامت؛
· وکلا؛
· هنرمندان؛
· سیاستمداران (محمدی، 1392)

مؤلفههای برند شخصی
یک برند شخصی از شش جزء تشکیل شده است. این اجزا پایههایی هستند که برند شخصی روی آنها بنا میشود. (کانل، 2009) صفات، منافع، ارزش ها، تجربه، رفتارها و شخصیت. (شکل 3)
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شکل 3- مؤلفههای برند شخصی

شاخص برندسازی شخصی موفق و مؤثر
· اعتبار و صحت: ساخت برند بر اساس شخصیت حقیقی، رفتار، شخصیت، ارزش و بینش شخص و هماهنگ با هدف.
· صداقت: وفاداری به نشانههای رفتاری و اخلاقی.
· پایداری در رفتار.
· تخصص: تمرکز به یک مهارت یا استعداد خاص.
· قدرت و نفوذ: شناخته شدن بهعنوان یک فرد متخصص، بااستعداد و تجربه بالا و رهبری مؤثر.
· تمایز: ایجاد تمایز نسبت به رقبا و افزایش ارزش برای مخاطبان.
· مربوط: تأکید داشتن بر آنچه برای مخاطب نیز مهم است.
· قابل رؤیت: تکرار و در معرض بودن طولانیمدت در رسانههای جمعی.
· پافشاری: ازخودگذشتگی، شجاعت، برنامهریزی و صبر برای مقاوم بودن برای تبدیل به چهره خاص شدن.
· حس نیت: تداعی شدن با ویژگی مثبت و ارزشمند در ذهن مخاطبان.
· عملکرد: داشتن عملکرد صحیح و اصلاح پیوسته.

پیشینه تحقیق:
با مقایسه بین رقابتهایی که در عرصههای اقتصادی و سیاسی شکل میگیرد، میتوان شباهتهایی را بین این دو عرصه مشاهده نمود. به طور مثال در هر دو عرصه ، از تبلیغات به عنوان ابزار موثر رقابتی بهره میبرند. همچنین هدف هر دو، جذب افراد به منطور دستیابی به موقعیتی استراتژیک و همچنین هدف هر دو، جذب افراد به منظور دستیابی به موقعیتی استراتژیک و همچنین مزیتهای رقابتی در حوزه خود است. بر اساس آنچه پنگ و هاکلی (2007) بیان میدارند، رایدهندگان و مصرفکنندگان، در پاسخ به تکنیکهای بازاریابی و تبلیغات شباهتهای رفتاری و روانشناختی مشابهی دارند. در نتیجه همانطور که کاتلر و کاتلر (1999) بیان کردهاند، نامزدها و احزاب نیز در صورتی که میخواهند در نیل به هدف خود موفق باشند، باید همچون بازاریابان، بازاری را که با آن روبرو هستند را بشناسند و درک کنند. برخی از نتایج پژوهشها نشان میدهند که نقشهای رایدهندگان و مصرفکنندگان با یکدیگر همپوشانی دارند، اما روشنترین تفاوت بین آنها در چارچوب نگرش و فرآیند تصمیمگیری آنها است. مفهوم کلیدی که میتوان این تفاوت رادر قالب آن مورد بررسی قرار داد، مفهومی به نام بازاریابی برند است. اغلب پژوهشگران اعتقاد دارند که برندها قدرتی استراتژیک دارند. نیدهام (2005) بیان میکند که بهکارگیری تکنیکهای برندسازی در سیاست، مزیتهایی را به همراه دارد. به طوری که مفهومسازی یک حزب سیاسی به عنوان یک برند، ممکن است وفاداری به برند یا به نوعی وفاداری به حزب را در طول یک دوره انتخاباتی یا غیر از آن نیز افزایش دهد. نیدهام اعتقاد دارد که مدیران احزاب از تکنیکهای برندسازی برای تمرکز و همچنین ایجاد یک ویژگی کلیدی و مستحکم از نامزد خود بهره میبرند. به وری که جریان پیوستهای از مقالات، احزاب سیاسی و سیاستمداران را به عنوان برند میشناسند. با توجه به ادبیات و پیشینه پژوهشها، در این پژوهش عناصری که در شکلگیری برندهای سیاسی میتواند موثر واقع شود را "تبلیغات و کمپین سیاسی"، "حامیان مشهوری که از حزب یا کاندیدا حمایت میکنند"، "رفتار و عملکرد گذشته حزب"، که به گفته پژوهشگران به عنوان میراث یک برند شناخته میشود و در آخر "وقایع و رخدادهایی که ارتباط مستقیم و غیرمستقیم با حزب و نامزد مورد نظر آن دارند و تاثیرپذیر یا تاثیرگذار (از یا بر) آنند" فرض میکنند.
بیشتر پژوهشهایی که بر روی موضوع شخصیت برند انجام گرفته است، مربوط به پژوهشها و مطالعات آکر (1997) است. آکر شخصیت برند را به این صورت تعریف میکند: مجموعهای از مشخصات و صفات ممیز مرتبط با برند. شخصیت برند، قسمت عمدهای از مفهومی به نام هویت برند را تشکیل میدهد. پنگ و هاکلی (2007) هویت برند را به عنوان مفهوم و مقصودی از برند که مورد نظر شرکت است تعریف میکنند، در واقع هویتی که شرکت برای برندش میسازد راهی است که شرکت برای عرضه برند خود به گروههای مورد هدفش دنبال میکند. حال آن برداشتی که مصرفکننده از هویت برند و قسمت عمده این هویت که شخصیت برند است دارد، تصویر برند خوانده میشود. آکر (1997) برای تشریح شخصیت برند 42 مشخصه را در 5 بند توسعه داد. در واقع مقیاس آکر (1997)، برند به عنوان یک شخص را با برند به عنوان یک محصول و یا یک سمبل ترکیب کرد. 
آنچه ابعاد آکر تشریح میکنند تا حدی تشریح شخصیت برند کالاهای مصرفی است. در صورتی که هدف این پژوهش تشریح یک برند سیاسی است. در نتیجه در این پژوهش، شخصیت برند را با ابعاد یکی از پژوهشگرانی که شخصیت برند را برای برندهای سیاسی توسعه داده است میسنجیم. اسمیت (2009) در پژوهشهای خود برخی تغییرات را در مدل آکر به وجود آورد تا قدرت توضیحدهندگی این مدل را برای برندهای سیاسی بهبود بخشد. به طور مثال بعضی از صفات در برخی از ابعاد را حذف و برخی صفات را به همراه بعد جدیدی با نام منحصربهفرد بودن را به 5 بعد آکر اضافه نمود. جدول شماره 1 ابعاد این مدل را نشان میدهد.
در این مطالعه ابتدا با شرح مفاهیمی همچون برند، برندسازی و شخصیت به بررسی مفهوم شخصیت برند سیاسی پرداخته میشود. سپس به تشریح چهار عامل موثر بر این متغیر پرداخته شده است.






جدول 1- ابعاد مدل اسمیت از برند سیاسی
	شخصیت برند

	ابعاد
	استحکام (Toughness)
	رهبری 
(Leadership)
	ظاهر و تصویر
(Image)
	فعال و سرزنده
(Spirited)
	صداقت
(Honesty)
	منحصربهفرد
(Uniqueness)

	خصیصه ها
	مردانه
(Masculine)
	رهبر
(Leader)
	صاف و ساده
(Smooth)
	فعال
(Spirited)
	صادق
(Honest)
	منحصر به فرد
(Unique)

	
	نیرومند
(Rugged)
	مطمئن
(Confident)
	خوش قیافه
(Good looking)
	جسور
(Daring)
	قابل اعتماد
(Reliable)
	مستقل
(Independent)

	
	سرسخت و محکم
(Tough)
	باهوش
(Inteligent)
	فشن و به روز
(Trendy)
	خوش فکر
(Imaginative)
	سلامت
(Wholesome)
	اصیل و جدید
(Original)

	
	خوش سفر
(Outdoorsy)
	موفق
(Successful)
	جوان
(Young)
	احساساتی
(Sentimental)
	بی ریا
(Sincere)
	

	
	سختکوش
(Hardworking)
	جذاب
(Cool)
	به روز
(Up-to-date)
	
	واقعی
(Real)
	

	
	فنی
(Technical)
	مهیج
(Exciting)
	بشاش
(Cheerful)
	
	
	

	
	امنیت
(Secure)
	مدرن
(Contemporary)
	واقع بین
(Down-to-earth)
	
	
	

	
	صمیمی
(Friendly)
	
	
	
	
	



شخصیت برند سیاسی
قبل از پرداختن به شخصیت برند سیاسی، ابتدا تعاریف مختصری از برند، برندسازی و شخصیت برند بیان می شود. طبق آخرین تعاریف از نظر انجمن بازاریابی، برند یک اسم یا یک اصطلاح و یا طرح و نماد و به طور کلی هر ویژگی است که عرضه کننده محصولی را از دیگری متمایز می کند. در واقع ماهیت اصلی برند ایجاد تمایز است. در لغت نامه تجارت، برندسازی را فرآیند ایجاد نام و تصویری متمایز برای یک محصول و یا یک خدمت در ذهن مشتری می دانند که هدف از آن، ایجاد حضوری منحصربفرد در بازار به منظور جذب مشتریانی وفادار است. اصول برندسازی در هر جایی که پای انتخاب مصرف کننده در میان باشد تقریبا حضور دارد. به طور مثال انتخاب کالا، خدمات، فروشگاه ها، مکان ها و یا ایده ها و سازمان ها. این بدیهی است که احزاب سایسی، سازمان هایی هستند که در آن سیاست مداران در جستجوی مبادله ایده ها و وعده ها برای حمایت های انتخاباتی هستند.
دایره المعارف وبستر، شخصیت را به عنوان مجموعه ای از خصیصه هایی که یک فرد یا یک ملت و یا گروهی را از دیگری متمایز می کند تعریف کرده است. گیونز و همکاران (2009) و آکر (1997) شخصیت برند را مجموعه ای از ویژگی های انسانی مرتبط با یک برند می دانند. برند ها نه فیزیکی هستند و نه قابل لمس، بلکه دانش برند از پایگاه های اطلاعاتی (که اصطلاحا گره خوانده می شود) که در حافظه در ارتباط پیچیده ای با یکدیگر قرار دارند، تشکیل شده است. به طور مثال دیدن چهره یک نامزد می تواند دیگر چیزهایی که مرتبط با آن است را در حافظه فعال کند. ویژگی های شخصیتی با استنتاج از مشاهده رفتار فرد دیگر در ذهن به وجود می آیند. به طور مثال وقتی یک فرد را در حال ضربه زدن به یک سگ مشاهده می کنیم، می توان نتیجه گرفت که او بی رحم است. شکل گیری شخصیت برند هم مثل روند شکل گیری شخصیت انسان است. یک خصیت برند برجسته و متمایز می تواند به شکل گیری مجموعه ای از روابط منحصر به فرد و مطلوب در ذهن مشتری کمک کند. همچنین شخصیت برند یک نقش اساسی در هدایت علاقه و انتخاب مشتری بازی می کند. در موضوع شخصیت برند، مصرف کنندگان قادرند تا به صورتی تخیلی ویژگی های شخصیتی  انسانی را بر اساس ادراکشانريا، به یک برند نسبت دهند. ساختار شخصیت برند ابتدا برای برندسازی محصولات به کار گرفته شد اما کاربردهای جایگزینی برای آن توسعه یافت. برای مثال برای فروشگاه ها و شرکت ها و حتی کشورها.
درمقایسه ای بین حوزه بازاریابی و حوزه سیاست و به ویژه انتخابات آنچه که احزاب و گروه های سیاسی به عنوان یک محصول عرضه می کنند ایده ها و سیاست هایی است که در قالب نامزدهای انتخاباتی عرضه می شوند و افرادی که این نامزدها را انتخاب کرده و به آن رای می دهند و به نوعی از نظر اصطلاحات حوزه بازاریابی، مصرف کنندگان این محصول سیاسی هستند، رای دهندگان به این نامزد انتخاباتی هستند. با این تفاسیر در رقابت های انتخاباتی نیز احزاب و نامزدها و مبارزات انتخاباتی به دنبال ساختن تصویری در ذهن رای دهندگان هستند تا بتوانند به هدف خود که جذب رای دهندگان است برسند.
امروزه نامزدها به طور قابل ملاحظه ای برای نشان دادن سیاست هایی که در آینده در پیش خواهند گرفت از نمادها و سمبل ها اتفاده می کنند. به طور مثال نامزدی  با پوشیدن لباس ورزشی در تبلیغات خود نشان می دهد که فردی علاقه مند و با اهمیت به ورزش و دارای روحیه ای جوان است. رفتن با دوچرخه به محل کار نمادی دیگر است که نشان دهنده پویایی و تحرک نامزد است. استفاده از آخرین تکنولوژی های روز مثلا استفاده از آخرین مدل یک تلفن همراه، نشان دهنده شخصیت به روز نامزد است. البته ذکر این نکته مهم است که بعضی از ویژگی ها قاعدتا بر خلاف یکدیگر هستند. به طور مثال تاکید بر جوان بودن فارغ از جنبه های مثبتی که دارد، احساس قاببلیت اعتماد کمتری را به مخاطب نسبت به شخصیت های مسن و جاافتاده و بالغ می رساند. با توجه به آنچه گفته شد برداشتی که از شخصیت افرادی که مرتبط با حزب خاصی هستند می شود، می تواند مانند راه میانبری باشد که دیگر نیاز به مطلع بودن از سیاست های حزب را برطرف کند.
با تمام شباهت هایی که بین مصرف کنندگان کالا و خدمات و رای دهندگان وجود دارد (لاک و هریس، 1996) در پژوهش های پیشین برخی از تفاوت های بین بازاریابی سیاسی و بازاریابی کالا و خدمات را ارائه کرده اند، به طور مثال آنها بیان می دارند که احزاب سیاسی یا نامزدهاییک  محصول پیچیده و ناملموس هستند که رای دهندگان نمی توانند آنها را به خوبی ارزیابی کنند. بنابراین بیشتر رای دهندگان مجبور به قضاوت بر اساس یک سری تصاویر کلی هستند. تفاوت پیچیدگی در حوزه بازار سیاسی و پیچیدگی در حوزه بازار کالا و خدمات در این است که خریداران کالا و خدمات معمولا در برخورد با محصولات پیچیده اگر چه اشتباهی را در عدم خرید آن انجام دهند و حتی هزینه ای را متحمل شوند، قادرند تا ذهنیت خود را نسبت به آن محصول تغییر دهند و بار دیگر آن محصول را خریداری کنند، اما رای دهندگان در صورت برخورد با پیچیدگی و ابهام حاضرند تا انتخابات بعدی منتظر بمانند و در دوره دست به انتخاب نزنند. تفاوت دیگری که وجود دارد این است که سیاست ها و ایده هایی که رای دهندگان به اصطلاح خریدار آنند بسیار بی ثبات تر و تغییر پذیر تر از آنچه است که نامزدها قبل از انتخاب شدن مطرح می کنند. نکته ای که در این تفاوت ها به چشم می خورد مانند شباهت ها دلیلی بر نیاز به ایجاد یک برند که شخصیتی را دارا است و حاکی از نوعی ثبات است ملزم می دارد. زیرا این ثبات شخصیتی خود می تواند از دلایل حیات یک برند باشد.
عوامل تاثیر گذار بر شخصیت برند سیاسی تبلیغات
یکی دیگر از مفاهیم کاربردی که در هر دو حوزه بازار کالا و خدمات و حوزه سیاست وجود دارد مفهوم تبلیغات است. به طوری که در حوزه سیاست به آن تبلیغ سیاسی یا پروپاگاندا گفته می شود. تبلیغ سیاسی گونه ای از ارتباطات است که در آن اطلاعاتی هماهنگ و جهت دار برای بسیج افکار عمومی از طریق آن پخش و فرستاده می شود. تبلیغات سایسی از نظر لاسول، تکنیک اثرگذاری بر رفتار انسان از طریق سازماندهی یا دستکاری واقعیت ها است که این دستکاری ممکن است در قالب گفتاری یا نوشتاری و یا تصویری باشد. از دید وی تبلیغات سیاسی چهار هدف اصلی را دنبال می کنند: 1. بسیج کردن احساسات بر ضد دشمن 2. حفظ روابط خوب با متحدان 3. ایجاد همدلی و در صورت امکان جلب همکاری دیگران 4. تضعیف و نابودی روحیه دشمن. همانطور که گفته شد از اهداف اساسی تبلیغات، اقناع مخاطب و ترغیب وی به قبول آنچه در تبلیغات گفته می شود است. (هر چند واقع بینانه به نظر نیاید) در تبلیغات سیاسی، ترغیب به معنای توانایی یک پیام بر میزان تاثیر بر اعتقادات، نگرش ها یا ارزش های سیاسی افراد است. پژوهش های انجام گرفته بر روی ترغیب سیاسی نشان می دهد که تاثیر پیام های سیاسی بر افراد به صورت مستقیم و قابل توجه است. این نتیجه از تاثیر درک شده از تبلیغات نازی ها در جنگ جهانی دوم نشات می گیرد. زالر (1992) بیان می کند همه افرادی که پیام تبلیغاتی سیاسی را دریافت می کنند از نظر دو عامل مهم در حالت یکسانی قرار ندارند. این دو عامل عبارتند از: 1. حزبی بودن (تعصب و وفاداری) 2. دانش سیاسی افراد. زیرا تعصب و علاقه به یک حزب یک نوع فیلتر بوده و باعث می شود افرادی که دارای این عامل هستند تمایلاتشان به پذیرش پیام های نامزدهای دیگر کمتر شود. دانش سیاسی افراد نیز می تواند هم باعث افزایش توانایی فهم پیام های سیاسی باشد، هم عاملی که مقاومت در برابر پذیرش پیام را اقزایش دهد. ریدوت و فرانز (2007) مدلی را ارائه کردند که دارای سه فرض اساسی است. 1. فرض ترغیب: به این معنی که هر چه افراد مدت زمان بیشتری در معرض تبلیغات انتخاباتی قرار می گیرند، به آن نمازد علاقه مند تر شده و در نهایت احتمال رای به نامزد مورد نظر افزایش می یابد. 2. فرض حامیان و طرفداران: این فرض بیان می دارد که ترغیب و متقاعد شدن افراد بستگی به میزان تعصبات فردی کسانی دارد که در معرض تبلیغات قرار می گیرند. این فرض بیان می دارد که افرادی که از لحاظ سیاسی مستقل هستند و یا تعصب کمتری به حزب خود دارند تاثیرپذیری بیشتری در برابر پیام ها دارند. 3. فرض دانش: این فرض بیان می دارد که بیشترین تاثیر تبلیغات بر روی کسانی است که از کمترین دانش سیاسی برخوردارند. نتایج پژوهش این دو، فروض 1 و 3 را تایید نمود. اما هیچ رابطه معناداری بین میزان تعصب و تاثیرپذیری از تبلیغات یافت نشد. از طرفی دیگر، لایتلی (2004) معتقد است که تاثیر رسانه ها مشروط هستند به طوری که می تواند این تاثیر زیاد باشد اما فقط بر برخی از مردم و فقط در برخی از مواقع. با این حال پژوهش گران بیان می دارند که شاید سطح تبلیغات بر پشتیبانی از نامزدی موثر باشد، اما آنچه آنها امروزه با آن درگیر هستند موضوع ضریب تاثیر تبلیغات بر روی متقاعد کردن رای دهندگان به رای دادن به نامزد مورد نظر است. 
پژوهش گران بازاریابی به شدت به اهمیت ساختن یک شخصیت برند متمایز و واضح از طریق پیام های تبلیغاتی توجه می کنند. همانطور که پیش تر بیان شد مصرف کنندگان علاقه بسیاری دارند تا به برندهایی که با شخصیت شان همخوانی دارد مقید شوند. در نتیجه کمپین های تبلیغاتی نیز در عرصه سیاست، ویژگی های شخصیتی نامزدها و یا حزب را با هرآنچه که مرتبط با رفتار رای دهندگان باشد ارتباط می دهند.
فرضیه اول: تبلیغات سیاسی بر شکل گیری شخصیت برند سیاسی اثر مثبت و معناداری دارد.
حامیان و پشتیبانان مشهور
طبق نقطه نظر گراسمن و هلپمن (1999) حامیان که دسته ای از شخصیت های سینمایی و ورزشکاران حرفه ای، موسیقیدان ها و حتی شخصیت های تلویزیونی هستند، زبانی ساده و گویا برای ارتباط بین نامزدها و رای دهندگان هستند. زیرا رای دهندگان شاید به درستی ندانند که نامزد مورد نظرشان بیشتر بر چه جنبه هایی تاکید می کنند. حامیان مشهور همچنین در مواقعی که رای دهندگان در موقعیت مقایسه دو به دو بین دو کاندیدا قرار می گیرند و نیازمند اطلاعات بیشتری هستند، می توانند به رای دهندگان کمک بیشتری را بکنند. زیرا این حامیان تصویری از شخصیت برند نامزد مورد نظر را نمایش می دهند. در واقع حامیان یک منبع اطلاعاتی مطلوب و کم هزینه برای نشان دادن ویژگی های حزب و یا نامزد مورد نظر هستند. این افراد مشهور توانایی ایجاد ارتباطات اجتماعی را دارند به طوری که با وجود نبود تماس مستقیم با رای دهندگان، می توانند احساسات یک ارتباط خصوصی را با افراد ایجاد کنند. در زمینه بررسی تاثیر حامیان و پشتیبانان مشهور بر ادراک رای دهندگان نظرات مختلفی وجود دارد. ویر و همکارانش (2007) پژوهشی را با هدف تعیین تاثیر گذاری حامیان مشهور بر ادراک رای دهندگان از طریق تبلیغات انجام دادند. نتایج پژوهش های آنها حاکی از آن است که حامیان مشهور نقشی معنادار در تبلیغات سیاسی ایفا می کنند. به طوری که نگرش سیاسی رای دهنده را به سمت نگرش حامی مشهور سوق می دهند. پژوهش این دو به نوعی تایید کننده پژوهش های گراسمن و هلپمن (1999) و میشرا و میشرا (2014) نیز است. علی رغم اینکه پژوهش های بسیاری تاثیر حامیان مشهور بر نگرش رای دهندگان را معنادار دانسته اند، اما پژوهش های دیگری نیز مانند پژوهش مورین و همکارانش (2012) که در ایالات متحده انجام گرفته است این تاثیر را بر اعتبار کاندیدا از نظر رای دهنده رد کرده اند. همچنان که ادعاهای کلاسیک بیان می کنند که رای دهندگان عقلایی (افرادی که درجه بالایی از علایق سیاسی را دارا هستند) فقط به اطلاعات ویژه احزاب تکیه می کنند و در نتیجه ویژگی های دیگر از قبیل حمایت افراد برجسته از حزب بر روی نگرش آنها موثر نیست.
فرضیه دوم: حمایت افراد مشهور و طرفداری آنها از حزب یا نامزد انتخاباتی بر شکل گیری شخصیت برند سیاسی اثر مثبت و معناداری دارد. 

رخدادها و وقایع سیاسی
یکی دیگر از عواملی که در این پژوهش، موثر بر شخصیت برند سیاسی فرض گردیده، وقایع و رخدادهایی هستند که به طریقی با کاندیداها و احزاب به عنوان عواملی تاثیرپذیر یا اثرگذار بر این وقایع، مرتبط هستند. رخدادهایی که نقش یک حزب و یا کاندیدا در پیدایش و یا برطرف شدن آن بارز و برجسته است، در صورتی که این رخداد از قدرت نفوذ بالایی در اذهان مردم برخوردار باشد با توجه به پیامدها و نتایجی که این رخداد برای جامعه در بر دارد، باعث شکل گیری تصویری از حزب و یا کاندیدا در ذهن رای دهندگان می شود که برای مدت ها تاثیر آن باقی خواهد ماند و این تصویر ذهنی شخصیتی را از آن حزب و یا نامزد مورد نظر مجسم می کند که آنها برای مدت ها به عنوان برندی با این ویژگی ها شناخته خواهند شد. این درست مانند تصویرسازی ای است که حامیان مشهور از برند کاندیدا و یا احزاب تداعی می کنند. وقایع از نظر اسمیت (2009) به دو نوع تقسیم بندی می شوند. وقایع قابل کنترل و وقایع غیر قابل کنترل. وقایع قابل کنترل آن دسته از رخدادهایی را شامل می شود که در صورت مدیریت صحیح آن، امتیازی خارق العاده نصیب حزب، دولت و یا کاندیدای مرتبط با آن نمی شود و ویژگی بارزی را از شخصیت یک برند نمایان نمی سازد. اما در صورت عدم مدیریت صحیح آن رخداد، اثر غیرقابل جبرانی بر پیکره شخصیت یک حزب یا کاندیدا می گذارد. این نوع وقایع البته فرصت مناسبی را برای نشان دادن ویژگی های بارز شخصیت برند سیاسی فراهم می کنند. به طور مثال ریاست بریتانیا بر اتحادیه اروپا در سال 2005 میلادی این فرصت را برای تونی بلر به عنوان رییس این اتحادیه فراهم نمود تا بتواند شایستگی فردی خود را در هدایت کردن نشان دهد. همان طور که این رخداد (ریاست اتحادیه اروپا) و مدیریت صحیح آن باعث شکل گیری شخصیت مورد پسندی برای برند حزب کارگر در انگلستان شد، رخداد دیگری مثل جنگ عراق ویژگی های نامطلوبی را برای این حزب و رهبر آن (تونی بلر) به عنوان یک برند سیاسی در پی داشت. وقایع غیرقابل کنترل نقش حساس تری را بازی می کنند، به طوری که در صورت مدیریت صحیح این وقایع ویژگی های خارق العاده ای به شخصیت برند سیاسی می بخشد. به طور مثال وقوع یک حادثه تروریستی می تواند نمونه ای از یک واقعه غیرقابل کنترل داشته باشد. از نظر ورستر (2001) عوامل موثر بر تصویری که افراد از قدرت یک رخداد دارندو یا به عبارتی دیگر عواملی که موجب تاثیر گذاری یک رخداد بر نگرش رای دهندگان و رفتار آنها می شود عبارتند از:
1. موارد برجسته ای که رخداد در خود دارد و برای افراد به قدر کافی مهم است تا با آن درگیر باشند، به طور مثال مواردی مرتبط با آزادی، امرار معاش و آسایش افراد.
2. تمایز برجسته ای که رخداد نسبت به رخدادهای دیگر دارد. (البته از تاثیر رسانه در این برجستگی ها و ایجاد تمایزات نباید غافل بود)
در مورد عامل دوم یا به عبارتی درک میزان اهمیت یک رخداد و مرتبط دانستن آن با عامل به وجودآورنده و یا به نوعی مرتبط با آن رخداد، پژوهشگر دیگری به نام وینر (1986) عواملی را معرفی نموده که این عوامل مبتنی بر تئوری اسناد هستند. وی این عوامل را 1. محوریت 2. ثبات 3. قابلیت کنترل نام می نهد. محوریت اشاره به حدی دارد که فرد و یا عاملی را دلیل آن رخداد قلمداد می کنند. ثبات اشاره به حالت طبیعی یک اتفاق دارد، به طور مثال افزایش نرخ تورم ممکن است در مقطعی از زمان، موقت به نظر رسد. و قابلیت کنترل اشاره به درک افراد از میزان کنترل پذیری یک رخداد و عملکرد کاندیدا یا حزب در قبال این رخداد دارد.
فرضیه سوم: وقایع و رخدادهای سیاسی بر شکل گیری شخصیت برند سیاسی اثر مثبت و معناداری دارد.

اقدامات، رفتار و ویژگی های حزب
برای رای دهندگان، شخصیت حزب و سیاستمداران آنها از هم جدا نیستند، بلکه هر دو با هم در شکل گیری شخصیت برند سیاسی در اذهان نقش دارند و بر روی یکدیگر تاثیر مستقیمی می گذارند. همچنین عملکرد، رفتار و سیاست های گذشته یک حزب و یا کاندیدا به نوعی به عنوان میراث آن برند تعریف می شود و این میراث در دوره های بعدی انتخابات می تواند تاثیرگذار بر نتایج باشد. آنچه که در این قسمت مورد نظر است آن دسته از اقداماتی است که توسط حزب در عرصه سیاست انجام می پذیرد که در شکل گیری شخصیت برند سیاسی موثر واقع می شود. به طور مثال می توان به عملکرد اعضای حزب در پست های اجرایی سابق و یا فعلی و یا نوع نگرش آنها به مسائل و نحوه تصمیم گیری آنها و نتایجی که از این تصمیم گیری ها حاصل گشته اشاره کرد. اگرچه یک رهبر اثر مستقیم تری روی شخصیت دارد، اما طول عمر بیشتر حزب از سیاستمداران به این معنی است که مجموعه وسیع تری از مفاهیم و ممعانی محتمل را با خود دارد. بنابراین حزب یک منبع مهمی از ویژگی های شخصیتی می تواند باشد که از ایدئولوژی و ارزش های اصلی حزب مشتق می شود.
فرضیه چهارم: اقدامات و عملکرد حزب یا نامزد انتخابی بر شکل گیری شخصیت برند سیاسی اثر مثبت و معناداری دارد.





روششناسی پژوهش
شخصیتهای برند سیاسی و مشارکت سیاسی
ایده به کارگیری مفهوم بازاریابی در پژوهش هایی که بر روی انتخابات صورت گرفته جدید نیست به طوری که لازارسفلد (1966) یکی از پایه گذاران مطالعات رفتار رای دهندگان و از کهنه کاران در عرصه بازار در خاطرات خود می نویسد که از لحاظ روش شناسانه بین خرید و رای دادن هم ترازی و شباهت هایی وجود دارد. همچنین کرشیمر (1966) بیان می کند که برندسازی عکس العملی بدیهی برای دسته بندی خیل زیادی از احزاب یا نامزدها در قالب گروه هایی با ویژگی های متمایز از هم است. وی بیان می کند که در صورتی می توان در انتخابات پیروز گشت که حزب سیاسی یا نامزد انتخاباتی به ذهن میلیون ها نفر، چیزی آشنا به نظر بیاید.

برند سیاسی	
تعریف برندسازی سیاسی راهبردی است آگاهانه برای شناسایی و ایجاد تفاوت، عرضه و فهماندن پیشنهادهای سیاسی با ارزشهای احساسی و کاربردی برای جذب و حفظ وفاداری رأیدهنده (داونر، 2013)
برندسازی چارچوب مفهومی را برای تشخیص و درک روابط بین عملکرد و جذابیتهای احساسی رهبران سیاسی و احزاب فرآهم میآورد. (اسکامل، 2007) تأکید برندسازی بر شکل توسعه یافته مفهوم کلیدی بازاریابی درباره شهرت و بر اساس تعهدهای معتبر (آنچه کاندیداها میتوانند قبل انتخابات به رأیدهندگان ارائه بدهند) میباشد. (آیبید، 188-189) ( 
اسکامل (2007) مفهوم برندینگ را به عنوان کمپین دائمی مطرح کرد، که بر پیریزی تلاش راهبردی برای حفظ وفاداری رأیدهندگان از طریق ارتباطات طراحی شده و فراهم آوردن اطمینان مجدد، منحصربهفرد (تفاوت و تمایز نسبت به رقبا)، سازگاری بین ارزشها و ارتباط احساسی بین ارزشها تمرکز دارد.
برندها با محصولاتی از قبیل کالاهای فیزیکی، خدمات ناملموس، فروشگاههای زنجیرهای، افراد، سازمان ها، مکان و ایدهها مرتبط می شوند. (کلر، 2008) محصول سیاسی نیز در پایهایترین حالتش خدمت دولتی است. (هاروپ، 1990) باتلر و کولینز (1999) ( محصول سیاسی را بهعنوان اجزای غیرقابل تقسیم از کاندیدا، حزب و ایدئولوژی تعریف میکنند. دن و هوگس (2008) ( نیز آن را بهعنوان مجموعهای پیچیده از مزایا برای رأیدهنده، برمیشمرند که ترکیب متنوعی از سیاسیون، شهرت حزب سیاسی، سیاست، ایدئولوژی یا تعهدهایی را که در طول مبارزات انتخاباتی شکل میگیرند، شامل میشود.
این محصول سیاسی برای مصرفکنندگان سیاسی (رأیدهندگان) و از همه مهمتر رسانهها و تمام مخاطبان که هدف اصلی حزب یا کاندیدا است، بازاریابی میشود. برند سیاسی نیاز رایدهندگان به آشناسازی آنها با سیاستهای حزب را تسهیل میکند و میانبرهایی در انتخابات برای تصمیمگیری ارائه میدهد. (هوگس، 2007)
یكي از پروژههاي موفقيتآميز برند شخصی سیاسی كه در سالهاي اخير، برنامه ريزي و اجرا شده است، ايجاد برند اوباما در انتخابات گذشته ايالات متحده آمریکا بود. تا روزي كه وی بهعنوان كانديداي رياستجمهوري معرفي شد، به ندرت در درون یا خارج از آمریکا كسي او را ميشناخت. اما یك كمپين جدي، حساب شده و با برنامهريزي دقيق در كشوري كه احساسات نژادپرستي -به ویژه ضديت با سياهپوستان- هنوز هم در حد قابل توجهي حاكم است، اوباما را با تمام آن علامت سؤالهاي بزرگ در مورد پيشينهاش، مكان تولد و حتي مذهبش در انتخابات به پیروزی رساند. (هوانسیان، 1391)

کارکرد برند سیاسی
یکی از دلایل عمده گرایش احزاب و چهرههای سیاسی به برند، اهمیت شاخص و کارکرد آنها بر تصمیمات افراد هنگام رأی دادن است. فیشر و همکاران (2002) ( سه بُعد کارکردی برند را برای افراد اینگونه بیان کردند: کارآمدی اطلاعات، کاهش خطر و سودمندی عاطفی.
کارآمدی اطلاعات: هزینههای بالای اطلاعات از افزایش پیچیدگی سیاست برای رأیدهندگان سرچشمه میگیرد. (دالتون و واتنبرگ، 1993) در این رابطه پاپکینز و همکاران (1976) ( مفهوم میانبر اطلاعاتی را معرفی کردند. به دلیل هزینهبر بودن اطلاعات، اغلب رأیدهندگان میتوانند از طریق استفاده از میانبرهای اطلاعاتی به هنگام تصمیمگیری برای رأی دادن در مصرف زمان و انرژی صرفهجویی کنند. ازاینرو، رأیدهندگان میتوانند از تداعیهای برند سیاسی هم بهعنوان میانبرهای اطلاعاتی برای پاسخگویی به نیاز اطلاعاتی خود و هم برای کاهش هزینهها بهره ببرند. (پاپکینز، 1976)
کاهش خطر: فرآیند تبادلات سیاسی همواره خطر بالایی برای رأیدهندگان داشته است. برخلاف تبادلات بازار تجاری، فروشنده یا ارائهدهنده خدمات سیاسی تعهد و اجباری برای اجرای وعدههایش ندارد. بهویژه اینکه اغلب رأیدهندگان قادر به تأیید پایبند ماندن یا نماندن کاندیدا به تعهداتش پس از پیروزی نیستند. برند سیاسی با فراهم آوردن ارزش برای رأیدهنده و ایجاد اعتماد و ترجیح نسبت به کاندیدای خاص، تصمیمگیری را برای وی تسهیل کرده و خطر را کاهش میدهد. (اشنایدر، 2004)
سودمندی عاطفی: هرچند خلق سودمندی احساسی برندها در مفاهیم تجاری ضروری است (مانند اثر اعتباری ماشین رویزرویس)، برندهای سیاسی نیز میتوانند سودمندی احساسی برای رأیدهندگان ایجاد کنند. پیامد چنین سودمندی، ایجاد حس همبستگی به گروهی از رأیدهندگان همفکر، حس متعلق بودن به جامعهای از ارزشها یا احساس
هویتشناسی از طریق حزب یا کاندیدا را به همراه دارد. (آیبید، 52)

مدل برندسازی شخصی
رامپرساد (2008) ( در کتاب مدیرعامل زندگی خود باش، مدل جامعی را در زمینه برندسازی شخصی مطرح کرد. این مدل شامل چهار مرحله است که به تنظیم کردن و اجرای یک برند شخصی ارزشمند کمک میرساند. این مراحل همانند چهار چرخ به
یکدیگر مرتبط هستند و نیاز دارند در مسیر درست حرکت کنند. (شکل 4)
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شکل4- مدل برندسازی شخصی قابل اعتماد


1. تعریف و تنظیم کردن هدف شخصی
در مرحله اول این مدل، هدف شخصی به روشی متقاعدگرانه و محرک تعریف و تنظیم میشود، که در نهایت منجر به قابل رؤیت شدن هدف میگردد. هدف شخص شامل ماهیت، نقطه شروع، نیت اصلی و اصول راهنمای برند شخصی است.
برای توضیح مطلب، دو نمونه از اهداف افراد برجسته و دارای برند، یکی در زمینه تجارت (بیل گیتس) و دیگری سیاست (ماهاتما گاندی) بیان میگردد:
هدف بیلگیتس –در 30 سال قبل- وجود یک کامپیوتر شخصی بر روی میز هر خانه بود. وی اخیراً گفته است: وقتی 19 ساله بودم، آیندهام را میدیدم و کارم را بر اساس آنچه دیدم پیریزی کردم. من درست میاندیشیدم ... کامپیوترهای شخصی تبدیل به قدرتمندترین ابزاری شد که تا به حال خلق کردهایم؛ ابزارهای ارتباطات و خلاقیت. برند شخصی وی با هدفش آغاز شد. سالها قبل هاروارد را برای دستیابی به هدفش ترک کرد، زیرا نمیتوانست تا دریافت مدرک آن منتظر بماند.
هدف ماهاتما گاندی رسیدن به آزادی از طریق مسیری بدون خشونت بود. برند شخصی وی سبک زندگی و نمادهای اخلاقیش را منعکس میکرد که از طریق هدفش پیریزی شده بود. وی شخصی بود که نقش برجستهای در دستیابی به استقلال هند از انگلیس بازی میکرد. با سادگی قدرتش، او به جهان ثابت کرد که میتوان از طریق راههای بدون خشونت به آزادی دست یافت.
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شکل 5- چارچوب هدف شخصی
2- تعریف و تنظیمکردن برند شخصی
در مرحله دوم، برند شخصی بهیادماندنی، متقاعدگر، مرتبط، متمایز و ارزشمند، تعریف و تنظیم میشود. قبل از هر اقدامی فرد باید تحلیل SWOT (قوتها، ضعفها، فرصتها و تهدیدها) شخصی را اجرا و خودش را ارزیابی کند. نتایج این تحلیل، تعریفی از سبک زندگی شخص را فراهم میآورد که مرتبط با اهداف برند است. سپس اهداف برند، خدمات خاص، مرتبط با چهار بعد داخلی، خارجی، دانش و یادگیری و مالی تعیین میگردد. در مرحله بعدی مخاطب و نیازهای آن، بیانیه و داستان برند شخصی (بن مایه آن بیان مطالبی درباره برند شخصی به منظور ایجاد واکنش مثبت است) باید مشخص شوند. سرانجام باید لوگویی برای این برند شخصی طراحی شود. (شکل 6)
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شکل 6- چارچوبی برای تعریف و تنظیم کردن برند شخصی
3- تنظیم کردن کارت امتیاز متعادلشده شخصی
هدف و برند شخصی ارزشی ندارند مگراینکه تبدیل به واقعیت شوند. از این رو، تأکید در این مرحله، توسعه دادن برنامه عملی یکپارچه و متعادل شدهای برای دستیابی به اهداف برند شخصی و حذف نکات منفی است. کارت امتیاز متعادلشده در این مرحله، دربرگیرنده عوامل حیاتی موفقیت و مرتبط با اهداف، اقدامات عملی، هدف نهایی و اقدامات اصلاحی است. (شکل 7) این کارت، برند شخصی را به روشی متعادل مدیریتپذیر و قابل اندازهگیری میکند. برند شخصی بدون اصلاح و بهبود، پیوسته براساس کارت امتیاز متعادلشده شخصی، صرفاً عاملی تزیینی است و به توسعه مداوم فرد و موفقیت بازاریابی هدایت نخواهد شد. این روش ابزار مؤثری است که میتوان برای مدیریت و کسب مهارت از آن استفاده کرد.
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شکل 7- چارچوب کارت امتیاز متعادلشده شخصی

4- پیاده سازی و ترویج هدف، برند و کارت امتیاز متعادلشده شخصی
در این مرحله باید کوشش شود تا از طریق چرخه چهاربُعدی برنامه، گسترش، اقدام و چالش به تدریج آگاهی برند را در سطح جامعه و بین مخاطبان هدف افزایش داد. (شکل 8) علیرغم حفظ پیوستگی در اصلاح و توسعه، شخص باید در تلاش برای کسب اعتبار و تخصص باشد، از این رو پیام برند باید از طریق کانالهای متنوع رسانهای پخش، ترویج و تبلیغ شود. علاوه بر بازاریابی پیوسته و پایدار برند، ضروری است تا تصمیمات آگاهانه درباره همکاری با افراد مختلف و ایجاد شبکهای قوی از روابط گرفته شود.
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شکل 8- چرخه برنامه، گسترش، اقدام، چالش

مدیریت راهبردی برندهای سیاسی
فرآیند مدیریت راهبردی برند کلر (2008) دارای چهار مرحله و 16 مفهوم میباشد که به تعدد در مقاله لیز و مارشمنت (2011) و فعالیتهای سیاسی فینی (2012) و میلنر (2012) مورد استفاده قرار گرفته است. مرحله اول و قلب این راهبرد بازاریابی شامل تعیین ارزشهای مرکزی برند، موقعیتیابی در برابر رقبا و پایهریزی آنها در اذهان مشتریان هدف است. مرحله بعدی، برگزیدن عناصر برند مانند نام، شعار و طرحریزی و اجرای برنامههای بازاریابی یکپارچه را شامل میشود. اندازهگیری و تفسیر پیوسته و جامع عملکرد برند و در آخر تقویت و بازسازی برند ادامه مییابد تا در مواقع ضروری رشد کرده و ارزش خود را حفظ کند. (شکل 9)
[image: ]
شکل 9- فرآیند مدیریت راهبردی برند

مدیریت هویتمحور برندهای سیاسی
علم بازاریابی از دانش روانشناسی اجتماعی برای توسعه مفهوم مدیریت هویتمحور برند بهره برده است. (کاپفرر، 1992؛ مفرت و بورمان، 2002) رابطه بین تصویر بیرونی و درونی بهعنوان مدل هویتمحور مدیریت برند میتواند از طریق مدل GAP پاراسورمان، زیتالمل و بری (1985) شکل گیرد. این مدل از چهار تصویر و وقفه تشکیل شده است. بعد درونی شامل تصویر ذهنی کاندیدا یا حزب از برنامههای اصلی و خواستههایشان و تصویر واقعی آنها از خودشان است. بُعد بیرونی نیز شامل انتظارات رأیدهندگان (تصویر ذهنی) و تصویر واقعی رأیدهندگان از برند است. (شکل 10) بر اساس این تفاوتها، میتوان وقفههای متعددی را برای مدیریت هویتمحور برند از یکدیگر تشخیص داد.
[image: ]شکل 10- مدل GAP مدیریت هویتمحور برند

وقفه 1: اختلاف بین تصورات ایدهآل رأیدهنده ازیکسو و اعضای حزب از سوی دیگر را دربرمیگیرد.
وقفه 2: تفاوت بین تصویر واقعی و ذهنی کاندیدا یا اعضای حزب از برندشان را نشان میدهد.
وقفه 3: به تفاوت بین تصویر واقعی کاندیدا و رأیدهندگان از برند اشاره دارد.
وقفه 4: شکاف بین خواستههای رأیدهنده و تصاویر حقیقی است که آنها از یک حزب یا کاندیدای مشخص دارند.
تناسب طولانیمدت بین تصویر بیرونی و درونی می تواند بین هر یک از چهار  GAPایجاد شود؛ هرچند از دیدگاه اشنایدر (2004) تفاوتهای متعددی نیز بین آنها وجود دارد. در نتیجه هر کدام از این وقفهها باید از نظر میزان بزرگی یا کوچکی مورد تحلیل قرار گیرند و راهحلی برای مدیریت صحیح آنها در نظر گرفته شود. برای مثال، در صورت بزرگ بودن وقفه 1، باید بین تطبیق برنامههای برند بر اساس تقاضای رأیدهنده یا تصویر ذهنی کاندیدا یا حزب از خودشان تصمیم گرفته شود.
اگر تصویر شخصی کاندیدا یا حزب بهطور قابل توجهی از تصویر بیرونی واقعیاش متفاوت باشد (وقفه 3) باید بررسی شود که آیا میتوان تصویر واقعی رأیدهنده از برند را از طریق ارتباطات هدفگیریشده تحتتأثیر قرار داد.
فرآیند پذیرش برند سیاسی
چگونه فردی جدید در سیاست، اهمیت پیدا میکند و افراد درباره او آگاه میشوند و بهسرعت به موفقیت بزرگی دست مییابد؟ برای پاسخ به این پرسش، ابتدا به فرآیند پذیرش پنج مرحلهای مطرح شده ار سوی راجرز نگاهی میاندازیم. (شکل 11)
آگاهی: شخص نسبت به نوآوری آگاه میشود اما اطلاعاتش درباره آن محدود است.
تمایل: فرد دارای انگیزه است و برای دریافت اطلاعات درباره نوآوری تحریک می شود.
ارزیابی: فرد میاندیشد که آیا این نوآوری ارزش امتحان کردن را دارد یا خیر.
آزمایش: فرد، نوآوری را در اندازه و مقیاس کوچک امتحان میکند تا میزان سودآوری را بررسی کند.
پذیرش: فرد درباره استفاده کامل و پیوسته از نوآوری تصمیم میگیرد. (راجرز، 1962) 
افراد معمولاً چنین مراحلی را نیز برای آگاهی از هر رهبر سیاسی به کار میبرند. اما چگونه این پنج مرحله معروف راجرز به خوبی برای کارزار سیاسی مورد استفاده قرار میگیرد؟ چه چیزی این فرآیند از آگاهی تا تمایل را تسریع میبخشد؟ چرا معمولاً آگاهی مردم به تمایل تبدیل نمیشود؟ چه چیزی بیشتر افراد را درگیر فعالیتهای یک برند سیاسی میکند؟ برای کاربرد فرآیند پذیرش راجرز در بازاریابی سیاسی، بین اولین و دومین مراحل، پذیرش الگو توسط جاکلی (2013) ( افزوده شده است. این فرآیند پذیرش، برای برندی جدید در کارزار سیاسی، اگر الگوهایش به نظر جذاب برسد یا شبیه الگوهای مشتریان (رأیدهندگان) باشد، آسان میشود.
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شکل 11- برآیند پذیرش جدید، به همراه مرحله افزودهشده پذیرش الگو

طبق نظر کارل گوستاو یونگ، الگوها قالب یا اشکالی از یک ماهیت جمعی هستند که
تقریباً در سرتاسر جهان رخ میدهند. (یانگ، 1980)
الگوها ابزاری خیلی قوی برای ساختن برند شخصی سیاسی هستند. وی باور دارد که همه افراد یک ناخودآگاه مشترک جهانی دارند که بهعنوان قالب یا اشکالی هستند که هر شخصی آن را تشخیص میدهد. این الگوها قادرند تا برند را قابل فهمتر و فرآیند پذیرش آنرا آسانتر کنند. (جدول 2)

جدول 2- الگوهای کارل گوستاو یونگ
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اما این فرآیند پذیرش در سطح جامعه بر اساس نوع مخاطبان میتواند متفاوت باشد. بهطوركلی افرادی كه در معرض نوآوری قرار میگيرند به پنج گروه تقسيم میشوند و یک بدعت جدید را در زمانهای مختلف میپذیرند.
· مبتکران، نوآوری را به سهولت میپذيرند، حتی اگر در خطر باشند.
· پذیرندگان اولیه، بهوسیله ارزش ذاتی نوآوری و با احتیاط بهسمت آن کشیده میشوند.
· اکثریت اولیه افراد عملگرا هستند و ايدههايی را میپذيرند، كه برتری و مزيت آنها تا حد زيادی به اثبات رسيده باشد.
· اکثریت ثانویه محافظهكار هستند و از خطر كردن تنفر دارند، اما نمیخواهند در پذیرش نوآوری از اکثریت اولیه عقب بمانند.
· شکاکان (کسانیکه عقب ماندهاند) مخالف نوآوری هستند و سعی دارند كه از پيشرفت نوآوری جلوگيری کنند. (راجرز، 1962)

اندازهگیری ارزش برند سیاسی
ارزش ویژه برند به برندي اشاره دارد که در ذهن مصرفکننده به شکل منحصربهفرد و مطلوبی شناخته شده است. علیرغم تعریفهاي متفاوت ارائه شده از ارزش ویژه برند، کلر و آکر عنوان نمودهاند که در کل ارزش ویژه برند شامل ابعاد مختلفی است که شالوده ارزش ارائهشده به مصرفکنندگان را تشکیل میدهد. زمانی که مصرفکننده به یک محصول با برند مشخص، در مقایسه با همان محصول اما بدون مشخص بودن برند، واکنش مطلوبتری نشان میدهد، این برند دارای ارزش برند مثبت مبتنی بر مشتری است. (کلر، 1993)
یک مثال در عرصه سیاست، میتواند رأیدهندهای باشد که به دلیل داشتن دیدگاه قبلی مثبت (منفی) نسبت به یک حزب سیاسی خاص، تبلیغ یا خبری از آن حزب را نیز بهطور مثبت (منفی) ملاحظه کند.
محققان چهار بُعد را برای ارزش برند مبتنی بر مصرفکننده بیان میکنند. (شکل 12)  آگاهی از برند، تداعیهای برند، کیفیت ادراک شده و وفاداری برند. (آکر، 1991؛ کلر، 1993) این ابعاد را بارها مقالههای تجربی از سوی محققان تأیید کردهاند. (دانتو، 2001؛ پاپو و همکاران، 2005) و بهعنوان ساختاری برای ارزش برند سیاسی نیز توسط فرنچ و اسمیت (2008) مطرح شده است.
[image: ]شکل 12- مدل ارزش ویژه برند
آگاهی از برند: آگاهی از برند، توانایی بالقوه خریداران در شناسایی و یادآوري اینکه یک برند به طبقه خاصی از محصول تعلق دارد، میباشد. میزان یادآوري نام، نماد و شعار تبلیغاتی، ویژگیهاي برند، شناسایی برند و ... در این متغیر سنجیده میشود.
تداعیهای برند: تداعی برند، بهعنوان معناي خاص برند براي مشتري تعریف می شود و همچنین عبارت است از داراییهاي غیرملموس یک برند. مجموعهای از قوت، مطلوبیت و منحصربهفرد بودن برند.
قوت: تعداد تداعیهای فراخوانده به ذهن.
مطلوبیت: مثبت یا منفی بودن این تداعیها.
منحصربهفرد بودن: سهیم نبودن تداعیها با رقیب و منبعی بالقوه برای متفاوت بودن.
کیفیت ادراک شده: کیفیت ادراك شده، کیفیت واقعی محصول نیست، بلکه ارزیابی ذهنی مشتریان از کیفیت کلی یک کالا یا خدمت تعریف میشود. شاخصهای از قبیل عملکرد برند، رفتار کارکنان و کیفیت خدمترسانی. (جدول 3)

جدول 3- تأثیرات بالقوه بر کیفیت درکشده از یک فرد سیاسی یا حزب
(فرنچ و اسمیت، 2008)
[image: ]

وفاداری برند: وضعیتی که نشاندهنده میزان احتمال پیوستن یک مشتري به برند رقیب، بهویژه زمانی که قیمت آن برند یا ویژگیهاي محصول/ خدمت تغییر کند. این متغیر به وسیله شاخصهای از قبیل تمایل به تکرار خرید برند (رای دادن)، توصیه برند به دیگران ، تعهد به برند و ... مورد سنجش قرار میگیرد.

سنجش آگاهی برند و راهبردهای پیشنهادی
چهار گونه آگاهی از برند سیاسی وجود دارد: 
· آگاهی کم یا هیچ نسبت به چهره سیاسی.
· آگاهی تشخیصی برند: به معنی آنکه با اشاره به طبقه، افراد برند مربوطه را از بین برندهای دیگر تشخیص میدهند.
· آگاهی یادآورانه برند: به این معنی که با اشاره به طبقه، افراد یک یا دو برند سیاسی را بلافاصله نام برده و به خاطر میآورند. (بدون نشان دادن برندها)
· آگاهی صدر ذهن: (یادآوری بیدرنگ برند) بدان معنی است که با اشاره به طبقه، اولین برندی که به ذهن مشتری خطور میکند، برندی است که در بالاترین فرصتهای سیاسی قرار دارد.
برای بهبود رویکرد بازاریابی در کارزار سیاسی و بهکارگیری آگاهی بهعنوان عاملی موفق برای رقابت سیاسی، ماتریسی توسط جاکلی و شامبوریدز (2012) پیشنهاد شده است که در جدول 4 میآید.
جدول 4- ماتریس آگاهی برند (دجاکلی و شومبوریدز، 2011)
[image: ]

1. تازهوارد به ماتریس، فردی مبتدی است که در مسیر کاری و شغلی قرار دارد. اینچهره و فرد سیاسی باید ویژگیهای شخصیتی ممتازی را از خود نشان دهد و از طریق تکنیکهای بازاریابی برای کسب جایگاه مناسب سخت کار کند.
2. این چهره فرد جدیدی در کارزار سیاست است که از قبل دارای آگاهی تشخیصی از سوی جامعه میباشد. ظاهری قابل توجه و شانس خوبی برای پیشرفت دارد.
3. این فرد به دلیل موفقیت در تجارت، ورزش یا هنر به درجهای از محبوبیت در جامعه نائل آمده، اما در سیاست غیرحرفهای است. جامعه ناظر است و در صورت داشتن هدف و تمایل به حضور همهجانبه در عرصه سیاسی میتواند موفق شود. 
4. این گروه از افراد بعد از پایهگذاری و طرحریزی برنامه سیاسی خود به موفقیت بزرگی دست مییابند. هرچند نیاز دارند در مقابل سیاسیون فعال مقاومت کرده یا آنها را خنثی کنند
5. .این فرد علیرغم داشتن 5 تا 10 سال سابقه در کارزار سیاسی فاقد هرگونه آگاهی یا اطلاع کم برند در میان افراد است و حتی ممکن است مردم با دیدن او از خود واکنش منفی نشان دهند. بهترین پیشنهاد، بهکارگیری سیاست تهاجمی برای افزایش خودآگاهی و دستیابی به همیاری قطعی مردم است.
6. برند این چهره با داشتن 5 تا 10 سال سابقه حضور در بازار سیاسی دارای تشخیص و شناسایی از سوی افراد است. همواره از حضور در رسانهها، برنامهها و مطبوعات خودداری میکند و اکثریت جامعه از کاری که انجام میدهند، تصویر مبهمی دارند. این دسته باید این نکته را در نظر داشته باشند که جامعه از انتظار خسته شده و حداقل باید یک کار هوشمندانه و خلاقانه انجام دهند.
7. این دسته دارای آگاهی بازخوانی شاخص با سابقه 5 تا 10 سال حضور در بازار سیاست هستند. این گروه ممکن است حتی آگاهی سیاسی خود را برای از بین بردن رقبا به خطر بیاندازند یا حتی ذهنیت بدی در ذهن افراد به جای بگذارند. بهترین توصیه برای این افراد حفظ جایگاه خود و اهدافشان و دوری از هرگونه خطرپذیری است.
8. این شخص سیاسی ممتاز هم دارای 5 تا 10 سال سابقه است. همه به او میاندیشند و انتظارات زیادی نیز از او دارند. در طول این مدت او باید با نشان دادن اهدافش به عموم و بیشترین انرژی برای رسیدن به اهدافش عمل کند. در غیر این صورت، رقبا وی را به یک برند دسته دو تبدیل خواهند کرد.
9. علیرغم داشتن بیش از 10 سال سابقه سیاسی، سطح آگاهی مردم از این شخص بسیار کم است. چنین چهره ای احساس میکند که زمان زیادی از دست داده، هیچ چیزی از سوی این فرد برای جامعه فراهم نشده و بر این اساس آیندهاش مبهم است.
10. این گروه دارای انرژی و تجربه فراوانی هستند، اما مهارت و قدرت استفاده از این تجربه را ندارند. به این دلیل ضروری است تا برای قوت بخشیدن به گروه سیاسی آنها، تحت یک مدیریت و سرپرستی محکم و صریح درآیند.
11. این فرد چهرهای باتجربه در عرصه سیاست دارد و دارای آگاهی بازخوانی برند است، اما قابلیت همراه کردن مردم را ندارد. وی خوشفکر و دارای ابتکارات متنوعی است. هرچند احتمال کمی وجود دارد که در انتخابات پیروز شود، اما فرصت تبدیل شدن به یک متخصص در مسائل سیاسی را داراست.
12. بالاترین درجه این ماتریس به دو زیرگروه تقسیم می شود:
الف- این فرد ممتازترین چهره سیاسی میان گروههای مختلف فکری و توانایی اثرگذاری فراوان بر زندگی اقتصادی، اجتماعی و سیاسی کشور را دارد.
ب- این شخص در بالاترین سطح سیاسی یک کشور قرار دارد.
فرد الف برای رسیدن به بالاترین سطح باید برند خود را در اذهان رأیدهندگانش یادآور شود، حامیانش را ساماندهی کند و علاوه بر سرمایهگذاری و بهرهوری از منابع کافی، تمایل بدل شدن به سطح نهایی را نیز دارا باشد.

واپسین سخن
با مطرح شدن اصطلاح برند شخصی توسط تام پیترز (1997)، این مفهوم به سرعت در حوزههای گوناگون هنري- ورزشی (فرهنگي)، علمي- حرفهاي، اجتماعی و سیاسی بهکار گرفته شد. در این میان، کاربرد برندسازی شخصی بُعد تازهای را به فضای سیاسی جوامع وارد کرد، هرچند که حضور مفاهیم تجاری و بازاریابی در ابتدا مخالفانی را نیز به همراه داشت. هماکنون برندسازی بهعنوان رویکردی برای کسب قدرت، ایجاد تمایز بین رقبا و آگاهی برای رأیدهنده، با هدف تمرکز طولانیمدت بر تلاشهای راهبردی و حفظ وفاداری رأیدهنده، جایگزین ابزارهای سیاستهای رسانهای پیشین شده است.
از این رو در این مقاله کوشش شد تا با معرفی مفهوم و ابعاد برند شخصی، جایگاه و ضرورت کاربردی آن در حوزه سیاست مطرح شود. همچنین روند برندسازی و مدیریت صحیح برند شخصی سیاسی از ابتدا تا ارزیابی عملکرد آن از طریق مدلهای متعدد شرح داده شد. از این مطالب می توان بهخوبی در مقالههای آتی (سنجش میزان آگاهی مردم از یک برند سیاسی حزب یا کاندیدا) یا به صورت کاربرد واقعی در سیاست (برندسازی برای کاندیدای انتخاباتی) بهرهبرداری کرد.
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