
شورای نوردیک و سیاست گذاری ساخت تصویر ملیّ و برندینگ
 بین المللی؛ دریچۀ خوشبختی به جهان معاصر
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چکیده
 شورای نوردیک متشکل از پنج کشور سوئد، نروژ، فنلاند، دانمارک و ایسلند و همچنین سه منطقۀ 
خودمختار و مستقل جزایر فارو، سرزمین گرینلند و جزیرۀ آلند است. همۀ این کشورها دارای برند ملیّ 
و تصویر جهانی  ـمنطقه ایِ مناسب اند. امروزه اسکاندیناوی و نوردیک دریچۀ واقعی خوشبختی و رفاه برای 
تعداد کثیری از مردم دنیاست و مدل حکومتداری، اقتصاد، فرهنگ، اجتماع، کسب وکار و سیاستِ آن ها 
الگوی بسیاری از کشورهای دنیا شده است. اصولاً برند نوردیک و اسکاندیناوی و نام و تصویر هر یک از این 
کشورها، حامل فرایندهای ذهنی، ادراکی و بصری است که با خود بسیاری از مفاهیم جذاب را به همراه 
دارد. بررسی روند ساخت برندینگ و تصویرسازی منطقه ای و ملّی کشورهای شورای نوردیک از اهداف 
پژوهش حاضر است. بر همین اساس، این مقاله با بررسی روند سیاست گذاری و ساخت تصویر و برندینگ 
منطقه ای  ـملّی شورای نوردیک بر این امر اذعان می کند که سیاست گذاری شورای نوردیک در زمینۀ 
فرایند برندینگ ملّی و ساخت تصویر منطقه ای هر یک از کشورهای مربوط هماهنگ و هم گرا بوده است؛ 
به طوری که حاصل آن ساخت برند و تصویر منطقه ای  ـجهانی مناسب برای کشورهای حوزۀ نوردیک و 
اسکاندیناوی است که امروزه در کنار برندینگ و تصویرسازی ملیّ جداگانۀ هر یک از این کشورها،  نقشی 

اساسی در ادراک بصری و ذهنی  این منطقه در اذهان و تصور مردم دیگر نقاط دنیا دارد.
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1.مقدمه	
در زمینۀ مطالعات اسکاندیناوی3  و  نوردیک4  دو تعریف محدود و گسترده موردنظر بوده است. در حوزۀ 
محدود، مطالعات اسکاندیناوی به محدودۀ کشورهای بزرگی اطلاق می شود که در منطقۀ اسکاندیناوی و در 
شمال اروپا واقع شده اند؛ ازجمله سوئد، دانمارک و نروژ. این تعریف از این جهت که این کشورها در منطقۀ 
خلیج اسکاندیناوی قرار دارند، تنها به مطالعاتی که دربارۀ این سه کشور باشند، لقب مطالعات اسکاندیناوی 
می دهد؛ اما از جنگ جهانی دوم به بعد و با شکل گیری اتحادیۀ اروپا و  در دورانِ آغازینِ کار این اتحادیه، 
این کشورها با توجه به رشد اقتصادی و دلایل سیاسی، تاریخی، امنیتی و فرهنگی ترجیح دادند به اتحادیۀ 
اروپا نپیوندند و به تأسیس سازمانی جداگانه دست زدند. این سازمان که از مدت ها قبل و در سال های اولیۀ 
بعد از جنگ جهانی دوم و براساس ایدۀ یک سازمان دفاعی مشترک اسکاندیناوی بین این کشورها در 
برابر کشورهایی مثل اتحاد جماهیر شوروی و آلمان  تشکیل شده بود )1952 م( ابتدا به عنوان شورای بین 
پارلمانی در کشورهای نوردیک عمل می کرد و حوزۀ تصمیم گیری آن بیشتر نظامی و امنیتی بود. بعد از 
پایان یافتن جنگ و پس از مقدمات تشکیل اتحادیۀ اروپا، علاوه بر مسائل نظامی و امنیتی، ساختار شورا تا 
حدودی تغییر کرد و به سمت یک اتحادیۀ بین پارلمانی در بین کشورهای نوردیک حرکت کرد  )27-28:   
Østergard ،1997(. این اتحادیه متشکل از هشتاد و هفت عضو پارلمان از کشورهای شمال اروپا و منطقۀ 
نوردیک متشکل از سوئد، نروژ، دانمارک، فنلاند و بعدها ایسلند، گرینلند و جزایر فارو و آلند بود. کشورهای 
نوردیک نه تنها در زمینۀ حل مسائل و مشکلات اقتصادی، که در چند دهۀ گذشته بسیاری از کشورهای 
جهان ازجمله اروپا دچار آن بودند، موفق شدند بلکه همچنین به طور گسترده در زمینۀ حل مشکلات و 
بحران های اجتماعی نیز به توفیق دست یافتند. هنگامی که به اندازه گیری شاخص های سلامت جامعه و 
سیاست می پردازیم، این کشورها در زمینۀ بهره وری، نوآوری و همچنین برابری و رفاه در بهترین رتبه ها 
قرار دارند. آن ها همچنین به صداقت و شفافیت عملکردهای دولت های خود مشهورند. با توجه به تاریخ و 
فرهنگ این کشورها و وضعیت آب و هوایی آن ها، یعنی موقعیت شمالیِ زمین، عمل گرایی در کشورهای 
اسکاندیناوری یک ضرورت روزانه است )Partanen, 2016: 34(. عمل گرایی در این کشورها همچنین نشان 
می دهد که چرا دولت های شمال اروپا هرسال به ارتقای مدل حکومت داری خود و اصلاحات ساختاری 
در بخش های مختلف ادامه می دهند. این موارد باعث شده است این کشورها در هر زمینۀ نظرسنجی 
و مطالعات علمی همواره جزو پنج کشور نخست باشند؛ از مسائل اقتصادی و سیاسی گرفته تا رفاه و 
خدمات اجتماعی )Heidar, 2004: 14(. شادترین منطقه، کشورهایی با کمترین میزان فساد، شهرهایی با 
بهترین امکانات برای زیستن، بالاترین سطح برابری درآمد، برابری جنسیتی،  بالاترین سطح فرصت آموزشی 
مادام العمر تحت پوشش مالیات مشترک، کار کردن دربارۀ برگشت پذیری تأثیر تغییرات آب و هوایی و احترام 
و سرمایه گذاری بالا در زمینۀ محیط زیست و مشارکت بالا در فرایندهای سیاسی دموکراتیک. برای مثال، هر 
سال و هر ماه در تمام نظرسنجی های جهانی و تحقیقات مؤسسات مطالعاتی و استراتژیک در زمینۀ بهترین 
کشورهای جهان برای زندگی، سالم ترین کشورها از لحاظ شاخص های بهداشتی، کشورهایی با میزان بالای 
طول عمر و شادی، برابری های اقتصادی و اجتماعی، سیستم های سیاسی دموکراتیک، شهروندان صلح طلب 
و به دور از خشونت، حقوق زنان و اقلیت ها، دموکراسی، درصد بالای اعتماد و سرمایه اجتماعی و...، سه تا چهار 

.)Møller Stahl and Mulvad, 2015( کشور از نوریک در ردۀ بالای جدول حضور دارند
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علاوه بر این، فرهنگ نوردیک در زمینۀ وارد کردن فن آوری جدید در جامعه بسیار به روز بوده است و 
کشورهای شمال اروپا همیشه ازجمله اولین کشورهایی بوده اند که فن آوری های جدید را به کار گرفته اند. 
در حال حاضر، آنان گرایش های نوآورانۀ جدید را با سیاست گذاری صحیح فرهنگی و آموزشی ترکیب 
کرده اند و آن را  در زمینه های متفاوت به جامعه افزوده اند. مثلًا، در زمینۀ رقم پایین جرم و جنایت، 
خشونت های خانگی و خیابانی، و نظام تعلیم و تربیت، این کشورها بالاترین رتبه ها را در جهان دارند. 
 .)Booth, 2016:17( برای نمونه، سیستم آموزشی فنلاند در زمینۀ تعلیم و تربیت در دنیا ستودنی است
جهانی شدن و مهاجرت باعث غنی سازی فرهنگ اسکاندیناوی شده و آن ها را وادار  به ترقی و بهبود 
سیستم آموزشی، فرهنگی، اجتماعی و سیاسی کرده است. با توجه به الگو بودن این کشورها در بسیاری 
از زمینه ها، مطالعۀ آکادمیک کشورهای مذکور، در زمینه های مختلف، یکی از نیازهای مهم جامعۀ 
دانشگاهی در دنیای امروز است. به روزرسانی شاخص های توسعه ای این کشورها همراه با احترام به جامعۀ 
بین الملل و حقوق بشر، امروزه برند کشورهای نوردیک و اسکاندیناوری را در دنیا به شدت گسترش داده 
است. فرایند برندینگ و تصویرسازی  ملّی در هر یک از کشورهای اسکاندیناوی خود پژوهشی جداگانه 
طلب می کند. اما بررسی روند کلیّ شکل گیری برند ملّی و تصویرسازی کشورهای حوزۀ نوردیک با تأکید 
بر برنامه سازی و سیاست گذاری شورای نوردیک  ازجمله اهداف پژوهش حاضر است. مقالۀ حاضر با 
مفهوم سازی برندینگ و تصویرسازی ملیّ  ـمنطقه ای، بر این فرضیه تأکید می کند: اصولاً سیاست گذاری 
و خط مشی شورای نوردیک5  ـ  متشکل از کشورهای نوردیک و اسکاندیناوی ـ بر مبنای تصویرسازی و 
گسترش برند ملّی کشورهای نوردیک در اقصا نقاط دنیا و بر مبنای گسترش  قدرت منطقه ای و ملیّ هر 

یک از کشورهای عضو و  الگو شدن این منطقه است.

2.مفهوم	شناسی	برندینگ	ملّی
امروزه جهان به یک بازار بزرگ تبدیل شده است. پیش رفتن سریع به سوی جهانی شدن بدان معناست 
که  هر کشور، شهر و منطقه باید برای سهم خود از بازار در زمینۀ مصرف جهانی، کسب و کار، اوقات فراغت، 
صنعت توریسم، کارآفرینی، دانشجویان، رویدادهای بین المللی و ورزشی، رویدادهای تجاری  ـفرهنگی و... به 
رقابت با دیگر نقاط جهان بپردازد و در این زمینه توجه و احترام رسانه های بین المللی، دولت های دیگر و 
مردم نقاط مختلف دنیا را به خود جلب کند )Anholt ,2007: 12-14(. فرایند جهانی شدن باعث ساخت و 
شکل گیری مفهوم برند ملیّ به عنوان زمینه ای اساسی برای شناخت کشورها در جهان  دهکده ای امروز شده 
است. این فرایند تضمین می کند که امروزه رقابت شدیدی در دنیا  در زمینۀ جلب توجه و احترام و اعتماد 
به منظور دستیابی به اهداف و سیاست ها وجود دارد. مفهوم برندسازی با ورود به دنیای علوم سیاسی و 
روابط بین الملل به مفهومی محبوب تبدیل شده است. برخی استدلال کرده اند که چگونه می توان ملت 
را به عنوان نوعی کالای بازاری شده تلقی کرد. بر همین اساس، آن ها اشاره می کنند که ترکیبی از افزایش 
رقابت بین کشورهای مختلف و پیشرفت در تکنولوژی های جدید ارتباطی می تواند ارتباطات جدید تعاملی 
بین کشورها و دولت ها را افزایش دهد و باعث مفهوم سازی تجاری ملت شود.  همان طور که ینگ فان۶  
می گوید، برند یا نام تجاری کشور7  و فرایند تخصیص نام تجاری یک کشور8  دو امر متفاوت اند. کشوری 
ممکن است قبلاً دارای برند و برچسب باشد بدون درنظر گرفتن اینکه این برند واقع شده است یا نه 
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)Fan, 2006: 7( کشورها برای جلب توجه، احترام و اعتماد سرمایه گذاران، گردشگران، مصرف کنندگان، 
اهداکنندگان، مهاجران، رسانه ها و مردم دیگر کشورها،  با یکدیگر رقابت می کنند. بنابراین، برند )نام تجاری( 
مثبت و قدرتمند یک مزیت رقابتی بسیار مهم فراهم می کند. والی اولینس9  به سه حوزۀ موردنظر در 
نام تجاری اشاره می کند که مبنای رقابت مستقیم و آشکار کشورها با یکدیگر است: صادرات برند ملیّ، 
سرمایه گذاری مستقیم خارجی و گردشگری. او توضیح می دهد که موفقیت و تلاش در هر یک از این سه 
زمینه به عامل شفافیت و وضوح،10  تأکید کردن و شور و اشتیاق ناشی از پروژه سازی ملت و ناسیونالیسم 
ملیّ وابسته  است. همچنین، فان توصیف می کند که چگونه ارتباطات سریع و شفاف می تواند در این فرایند 
تأثیرگذار باشد )Olins, 2005: 117(. هدف فرایند تخصیص نام تجاری یا برندسازی خلق ایدۀ ساخته شدۀ 
افتراق و تفاوت روشن و ساده در اطراف مجموعه ای از کیفیات عاطفی است که می تواند به صورت نماد 

 .)Valaskivi, 2013: 12( کلامی و بصری درک مخاطبان را در موقعیت های مختلف تحت تأثیر قرار دهد
صلاحیت های  از  زمینه  شش  در  را  کشور  یک  مردم  برداشت های  مجموع  آنهولت11  سیمون 
ملیّ ، فرایند تخصیص سازی نام تجاری تصویر ملیّ و برندسازی برای آن کشور می نامد. این شش 
و  سرمایه گذاری  میراث،  و  فرهنگ  حکومتداری،  مردم،  صادرات،  گردشگری،  از:  عبارت اند  حوزه 
مهاجرت )Anholt, 2005: 297-298(. این فرایند کمک می کند تمرکز و تلاش کارآمد برای افزایش 
ارزش نام تجاری و محبوبیت تصویر ملیّ و جذابیت آن بیشتر شود. به طورکلی، عمل فراملیّ و چرخشی 
برند ملّی مربوط به درک شرایطی است که امروزه از آن به عنوان عصر اقتصاد جهانی نام برده می شود. 
در این شرایط، جهان متشکل از کشورها و ملت هایی است که در زمینه های مختلف به رقابت با یکدیگر 

می پردازند.
کشورهای حوزۀ نوردیک )سوئد، فنلاند، نروژ و دانمارک( مبنای اساسی و اهداف استراتژیک بلندمدت 
خود را برندسازی تمام ابعاد زندگی این کشورها در جهان امروز، اعلام کرده اند. فراگیر کردن اقتصاد، 
آموزش، فرهنگ و سیاست کشورهای اسکاندیناوی در جهان امروز و برند شدن تصویر ملیّ این کشورها 
از سوی شورای نوردیک و کمیته های تخصصی بین المجالسی هر یک از آن ها از اهداف اساسی این شورا 
بوده است. شورای نوردیک جدا از مسائل داخلی کشورهای عضو، حوزۀ تصمیم گیری خود را بین المللی و 
گسترده تر از منطقۀ نوردیک تعریف کرده است )Magnus, 2016: 196(. امروزه برچسب سوئد، نروژ، فنلاند 
و دانمارک بر کالاها و فرآورده های اقتصادی، تولیدی، صنعتی، اجتماعی و فرهنگی، قیمت و ارزش ادراکی 
آن ها را به طور چشمگیری بالا می برد. در دنیای امروز، کسانی که در کشورهای اسکاندیناوی تحصیل 
می کنند، برند این کشورها را نیز به نوعی حمل می کنند و بعد از پایان تحصیلات، معمولاً در کشورهای 
خود به مدارج بالایی خواهند رسید؛ چراکه آن ها با برند نروژ، فنلاند، دانمارک یا سوئد تحصیل کرده اند. 
این امر به خصوص در کشورهای آفریقایی و اروپای شرقی بسیار فراگیر است.12  کالای سوئدی، فنلاندی 
یا دانمارکی در اقصی نقاط دنیا در نوع خود واجد بهترین کیفیت است و به همین دلیل، ارزش مادی و 
معنوی زیادی به آن ها داده می شود. امروزه با مقایسۀ محصولات تجاری، فرهنگی و یا خدماتی سوئدی 

9.Wally Olins
10.clarity
11.Simon Anholt

12. سوئد ، دانمارك و تا حدودی فنلاند در فرایندهای نرم نفوذ فرهنگی و آموزشی در کشورهای آفریقایی و اروپایی بسیار موفق بوده اند. 
برای نمونه، می توانید به  شاخص کشورهای خوب )Good country index( در این زمینه رجوع کنید. در جدیدترین رتبه بندی این شاخص، 
سوئد اول و دانمارك دوم است. یکی از ده ها مؤلفۀ ارزیابی این شاخص سالانه برای رتبه بندی کشورهای خوب، همکاری های فرهنگی، 
بورسیه های تحصیلی، تعداد فارغ التحصیلان موفقی که کشور مقصد به آن ها کمک می کند در کشورهای خود به مدارج بالا برسند و...، 

سوئد و دانمارك هستند )برای مطالعۀ بیشتر رك: سیمون و همکاران، 2016(.
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با مثلاً، کالای چینی می توان به ارزش برند و تصویر ملّی کشور تولیدکنندۀ کالا پی برد. پروژۀ ادراکی 
تصویرسازی ملّی در هر یک از این کشورها به خصوص سوئد، دانمارک و فنلاند و نروژ از دهه ها پیش بعد 
از فرایند صلح در این منطقه شروع شد و اکنون تمام محصولات صنعت فرهنگی و اقتصادی این کشورها 
واجد این تصویر و برند ادراکی ارزشمند منطقۀ نوردیک یا اسکاندیناوی هستند. اما چین در دهه های اخیر 
و به طور خاص در چهل سال اخیر وارد فرایند ساخت برند و تصویر ملّی در دنیا شده است و این فرایند باید 
دهه ها برای کشوری مثل چین ادامه پیدا کند تا کالاهای آن واجد برندینگ ملّی شوند و بتوانند ارزش های 
معنوی و فرهنگی چین را به اقصا نقاط دنیا نیز صادر کنند. علاوه بر این، فرایند برندسازی و ساخت تصویر 
ملّی در کشورهای حوزه نوردیک بدون کمترین درگیری و چالش ژئوپلیتیکی با همسایگان و یا قدرت های 
جهانی بوده است. موقعیت جغرافیایی  ـژئوپلیتیکی این کشورها، همراه با حمایت قدرت های منطقه ای و 
جهانی ازجمله آمریکا و فرهنگ متساهل، عمل گرا  و غیر ایدئولوژیک کشورهای مذکور، باعث شد تا فرایند 
برندینگ و تصویرسازی ملّی در این منطقه بدون کمترین هزینه و چالش و همراه با عدم تحریک دیگر 
کشورهای منطقه و دنیا به سرانجام موفقیت آمیزی برسد. اما در مورد چین، ساخت تصویر ملیّ و برندینگ 
چینی همراه است با چالش های مختلف ایدئولوژیک، فرهنگی، اقتصادی و سیاسی با قدرت های مختلف 
منطقه ای و جهانی و علاوه بر این محیط جغرافیایی  ـ ژئوپلیتیکی که چین در آن واقع شده است نیز از قدیم 

واجد درگیری های ژئوپلیتیک  ـنظامی و چالش های مختلف با قدرت های جهانی بوده است.
نسل جوان کشورهای نوردیک همواره با افتخار به تاریخ کشورشان می نگرند و با نگاهی به ساخت 
تاریخی فرایند برندینگ ملّی شان، همواره آن را با تحولات تکنولوژیکی، سیاسی، اقتصادی  و فرهنگی دنیا 
به روز می کنند. ادراک و فهم  بصری و محتوایی که امروزه در کالاهای فرهنگی، اقتصادی، کشاورزی 
و... در این کشورها وجود دارد خود حاوی برند ملّی کشورهای یادشده و تصویر قدرتمند آن ها در اقصا 
نقاط دنیاست. کشوری مثل دانمارک تنها با کالاهای صنعت کشاورزی و دامداری خود و کیفیت بالای 
آن ها و همراهی این کیفیت صنعت کشاورزی  با سیاست محیط زیستی پایدار و حمل و نقل پاک واجد 
برندی افتخارآمیز در دنیا هستند. امروزه، پنیر دانمارکی واجد محتوای بصری و اداراکی کشوری به نام  
دانمارک است با محیط زیستی پایدار و حمل و نقلی بدون آلودگی  که باعث زدودن ضعف ها و کاستی های 
هویت دانمارکی و چندپاره نشدن آن می شود و مبنایی افتخارآمیز به هویت ملیّ دانمارک می دهد. در 
مورد سوئد نیز، به عنوان مثال، می توان به جایزۀ نوبل که همه ساله به افراد مختلف در حوزه های متفاوت 
اهدا می شود، اشاره کرد. جایزۀ نوبل معتبرترین جایزۀ علمی است که به یک دانشمند تعلق می گیرد. 
این جایزه در 1895 م به وصیت کارخانه دار و شیمیدان سوئدی، آلفرد نوبل، که بیشتر او را به دلیل ابداع 
دینامیت می شناسند، پایه گذاری شد. امروزه بیشتر شهروندان کشورهای مختلف حتی هزاران کیلومتر 
آن طرف تر از خاک سوئد، جایزه نوبل را می شناسند. نوبل برای هر کشوری افتخاری بزرگ تلقی می شود و 
از افردی که به این جایزه دست می یابند، در کشور خود، به مثابه چهرۀ تاریخی و قهرمان، تجلیل می شود 
و نام آن ها همیشه در تاریخ ماندگار می ماند. بسیاری از افراد و هیئت های دارندۀ نقش در انتخاب برندگان 
جایزۀ نوبل اهل کشور سوئد یا کشورهای مختلف اسکاندیناوی هستند؛ مثل آکادمی سلطنتی علوم سوئد 
که وظیفۀ انتخاب برندۀ جایزۀ نوبل در رشته های فیزیک و شیمی را برعهده دارد. همچنین، فرهنگستان 
سلطنتی علوم سوئد، وظیفۀ انتخاب برندۀ »جایزۀ علوم اقتصادی بانک مرکزی سوئد به یاد آلفرد نوبل« 
را  ـکه به جایزه نوبل اقتصاد معروف است ـ برعهده دارد؛ در رشتۀ ادبیات، آکادمی ملیّ سوئد وظیفۀ 
انتخاب برندۀ جایزه نوبل را برعهده دارد و یا انستیتوی کارولینسکا13  وظیفۀ گزینش برندۀ جایزۀ نوبل 

13.Karolinska Institutet79
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در رشتۀ فیزیولوژی و پزشکی را برعهده دارد. هر یک از این آکادمی ها از بهترین افراد دنیا در رشته های 
تخصصی مختلف برای انتخاب فرد موردنظر در رشتۀ مربوط بهره می برند. نوبل برای سوئدی ها همچون 
برندی ملّی برای گسترش هویت ملّی سوئدی و ساختن تصویری از این کشور به عنوان مکانی است که 
به علم و صلح  ـدر تمام جنبه های آن ـ احترام می گزارد. در حال حاضر، سوئد به کشور آرزوهای بسیاری 
از نخبگان، سیاستمداران و  متصدیان شرکت های کسب و کار تبدیل شده است. برندینگ ملیّ سوئد و 
تصویر آن و هویت سوئدی همراه خود ادراک بصری صلح، علم، پیشرفت، زندگی خوب و... می آورد. همۀ 
این افتخارات حاصلِ سال ها و دهه ها کار درباب فرایند تصویرسازی و ساخت برندینگ برای سوئد و دیگر 
کشورهای اسکاندیناوی بوده است. امروزه، اگر به سوئد یا نروژ سفر کنیم، در برخورد اول شاید سوئد، نروژ 
یا دانمارک آن کشوری نباشد که تصور می کردیم و در کتاب ها، مقالات، اخبار، سینما و... خوانده و دیده 
بودیم، اما نفس پروژۀ برندیگ ملّی و تصویرسازی موفق کشورهای نوردیک توانسته است، با موفقیت، 
ضعف های عمیق و مشکلات آن ها را بپوشاند و از سوئد، نروژ، دانمارک، فنلاند و ایسلند کشورهایی 
بزرگ بسازد. این پروژۀ تصویرسازی برندینگ ملّی و ساخت تصویر مناسب )هرچند در مواقعی همراه 
با  بزرگ نمایی و تبلیغات( توانسته است با موفقیت، اقصا نقاط دنیا را درنوردد و کشورهای نوردیک را، 
ازنظر عموم مردم جهان به کشورهایی با سطح زندگی بالا و مردمی شایستۀ احترام تبدیل کند. بر همین 
اساس، در بخش بعدی به توضیح دربارۀ شورای نوردیک می پردازیم و سپس اقدامات و سیاست های این 
شورا را در زمینۀ برندسازی و ساخت تصویر ملّی  ـمنطقه ای مناسب از این حوزۀ جغرافیایی و کشورهای 
آن و نیز صادرات این برند و تصویر در ارتباط با دیگر نقاط را براساس سند بلندمدت برندینگ ملّی شورای 

نوردیک بررسی می کنیم. 

3.شورای	نوردیک؛	دریچه	ای	باز		به		سوی	جهانی	آزاد
شورای نوردیک یک انجمن ژئوپلیتیک بین پارلمانی برای همکاری بین کشورهای شمال اروپا است. 
این شورا پس از جنگ جهانی دوم در 1952 م برای ترویج همکاری بین پنج کشور شمال اروپا تشکیل 
شد. اولین نتیجۀ تشکیل این شورا در 1952 م، بازار کار مشترک و حرکت آزاد در سراسر مرزهای این 
اتحادیه بدون گذرنامه برای شهروندان کشورهای نوردیک بود. این شورا متشکل از 87 عضو منتخب از 
کشورهای دانمارک، فنلاند، ایسلند، نروژ، سوئد و همچنین از جزایر فارو 14، گرینلند15  و جزایر  آلند1۶  است.  
در 1971 م، شورای وزیران کشورهای نوردیک و انجمن بین دولتی برای تکمیل این شورا تشکیل شد. 
در طول جنگ جهانی دوم، دانمارک و نروژ را آلمان اشغال کرد. فنلاند جنگی پرُهزینه با اتحاد جماهیر 
شوروی آغاز کرده بود. درحالی که سوئد در این میان بی طرف بود، مردم این کشور آثار جنگ را کاملًا 

احساس می کردند. 
شورای اصلی اتحادیۀ نوردیک بر همکاری بین پارلمانی تمرکز دارد. شورای وزیران نوردیک که در 1971 
م تأسیس شد، مسئول همکاری بین دولتی است. نخست وزیران مسئولیت نهایی را در تصمیم گیری دارند 
اما این تصمیمات معمولاً در شورای وزیران این اتحادیه گرفته می شود و سپس نخست وزیران به کشورها 
تفویض می کنند. مقرّ اصلی شورای نوردیک در کپنهاگ دانمارک است و، علاوه بر این، بخشی از دفاتر و ادارات 
تابع این نهاد در کشورهای دیگر اسکاندیناوی قرار دارد. گروهی از نظریه پردازان و سیاستمدران اسکاندیناوی 
تمایل دارند شورای همکاری نوردیک را به نهادی قدرتمند ارتقا دهند و مسئولیت های آن را به اندازۀ  نهادی 
14.Faroe Islands
15.Greenland
16.Aland Islands
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مثل اتحادیۀ اروپا افزایش دهند.17  اگر کشورهای ایسلند، نروژ، سوئد، دانمارک و فنلاند را به طورکامل 
در چینین نهادی ادغام کنیم، تولید ناخالص داخلی این اتحادیه  روی هم رفته 1,۶0 تریلیون دلار ارزش 
دارد و آن را در جایگاه اقتصاد  دوازدهم دنیا و بزرگ تر از اقتصاد کشورهایی مثل استرالیا، اسپانیا، مکزیک 
و یا کرۀ جنوبی قرار می دهد. کشورهای حوزۀ بالتیک ازجمله گزینه های اصلی برای عضویت کامل در 
این اتحادیه هستند. در 1999 م، وزیر خارجۀ استونی، توماس هندریک ایلوس،18  از استونی به عنوان 
یکی از کشورهای آیندۀ حوزۀ شورای نوردیک نام برد. او در سال های بعد، سلسله سخنرانی های مشهوری 
برگزار کرد دربارۀ استونی به عنوان کشوری نوردیک )شمال اروپا( و، ضمن سخنرانی ها، استونی را بخشی از 
کشورهای حوزۀ شمال اروپا و اسکاندیناوی دانست. محبوبیت وی، به دلیل دفاع از عضویت استونی در ناتو 
و شخصیت ضد روسـی اش، فعالیت هایـش در رادیو اروپای آزاد و سخنرانی هایش درباب پیوسـتن استونی
َـت ریاست جمـهوری اسـتونی انتـخاب شـود به کشـورهای نوردیک باعـث شد در 200۶ م به سِم

.)Howard and others, 2015: 129(
بر همین اساس، چنان که مشاهده می شود، هدف شورای نوردیک از همان ابتدای تأسیس،  رشد و 
گسترش همه جانبۀ کشورهای عضو بوده است و سیاست های این اتحادیه بیشتر در مورد کشورهای عضو 
است. از زمان رشد و گسترش و شکوفا شدن اتحادیۀ اروپا تا امروز، سیاستمداران و اندیشمندان دربارۀ 
پیوستن و یا نپیوستن کشورهای این حوزه به اتحادیۀ اروپا بحث های زیادی کرده اند. اکثر کشورهای اروپایی، 
ازجمله آلمان، همه ساله فشار زیادی به این کشورها می آورند تا به فرایند جذب کامل آن ها در اتحادیۀ اروپا 
سرعت بخشند اما اتحادیۀ نوردیک و تصمیم گیرندگان حوزۀ اسکاندیناوی، تا امروز، اکثراً با پیوستن تمام و 
 Matjasic and Blaise, 2007; Optiz and( کمال به اتحادیۀ اروپا و اصلاحات اقتصادی مخالفت کرده اند
Etzold, 2016; Jacobson, 2016).  این امر در مورد نروژ، دانمارک و ایسلند بیش از همه به چشم می آید. 
هرچند پرداختن به این موضوع و نیز دلایل و عوامل پیوستن و یا نپیوستن کشورهای این حوزه به اتحادیۀ 
اروپا خود پژوهش دیگری طلب می کند، اما  با بررسی آن می توان پی برد که ثروت فراوان این کشورها 
و مدل زندگی و اقتصاد آن ها به شدت اروپا را تحت فشار می گذارد تا با تشویق  پیوستن این کشورها به 
اتحادیه، به تجربیات مختلف آن ها، ازجمله ثروتشان، دسترسی پیدا کنند )Ladegaard, 2012: 10(. این 
مسئله حکایت از قدرت برند و تصویر  ملّی آن ها حتی در ارتباط با کشورهای اروپایی دارد. امروزه بسیاری 
از کشورهای اروپایی در موارد مختلف ازجمله حوزۀ اقتصادی، سیاسی، فرهنگی، آموزشی و... از مدل این 
کشورها الگوبرداری می کنند. از مدل حکومت داری و سیاست های تأمین اجتماعی این دولت ها با نام مدل 
دولت های رفاهی نوردیک نام برده می شود )Alestalo and others, 2009: 3(. در این مدل که امروزه در 
اقصا نقاط دنیا از آن الگوبرداری می شود، کشورهای این حوزه با تحمیل کمترین هزینه در بخش عمومی 
قادر به تأمین سطحی از رفاه و عدالت اجتماعی برای مردم ساکن کشورهای نوردیک بوده اند که در ارتباط 
با مدل های دیگر توسعه ای پرهزینه بسیار ثمر بخش بوده است. بر همین اساس، تصویر و برند این کشورها 
حتی برای کشورهای اروپایی نیز جذاب بوده است )Arter, 2008: 21(. سیاست های شورای نوردیک برای 
برندسازی و نمایش تصویر مناسب از  این منطقه در دنیا بر مبنای عوامل مختلفی بوده است که تمام 
کشورهای عضو در آن نقش داشته و به آن عمل کرده اند. این امر، علاوه بر گسترش حوزۀ برندینگ و تبلیغ 
تصویر ملیّ آنان، منطقۀ جغرافیایی شمال اروپا یا نوردیک را نیز به منطقه ای توسعه یافته تبدیل کرده است 

و باعث گسترش برند منطقه ای نوردیک و اسکاندیناوی شده است.

17.Wetterberg, Gunnar (3 November 2010) Comment The United Nordic Federation, EU Observer
18.Toomas Hendrik Ilves81
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4.سیاست	گذاری	برندینگ	و	تصویرسازی	منطقه	ای	ـ		ملّی	شورای	نوردیک
امروزه کشورهای شمال اروپا و به خصوص منطقۀ نوردیک و اسکاندیناوی توانسته اند نظرهای ملّی و 
بین المللی فراوانی را به خود جذب کنند. اکثر سازمان های سیاسی و گروه های ذی نفع و کسب و کار و 
دانشگاهیان به کشورهای حوزۀ نوردیک علاقۀ وافر دارند. امروزه شورای نوردیک به این امر اذعان دارد 
که میزان بالایی از علاقه و منافع بین المللی در اطراف این منطقه از اروپا شکل گرفته است. محور 
جذب این علاقه و منافع نه تنها ادبیات، فیلم و  هنر این منطقه است بلکه بخش اعظمی از آن در حول 
ساختارهای اجتماعی و ارزش های محوری کشورهای نوردیک شکل گرفته است. شورای نوردیک اکثر 
سیاست گذاری های ماهانه و سالانۀ خود را با حضور سهامداران دولتی و خصوصی صنایع، کسب و کارها و 
افراد متخصص در حوزۀ علوم فرهنگی و اجتماعی، و مشاوره گرفتن از آن ها انجام می دهد. هدف نهایی 
تبدیل شدنِ این منطقه به مرکز رقابت و نفوذ بین المللی کشورهای دیگر است. در راهبرد شورای نوردیک 

پنج حوزه برای تصویرسازی ملّی و منطقه ای این مناطق تعریف شده است. این پنج حوزه عبارت اند از:
ـ مدل نوردیک: 

ـ نطقۀ نوردیک به عنوان کشورهای دارای جامعۀ دانش بنیان؛
ـ خلاقیت و نوآوری کشورهای حوزۀ نوردیک؛

ـ فرهنگ اسکاندیناوی؛ 
ـ طبیعت و محیط زیست  نوردیک و اسکاندیناوی.

شکل 1 هماهنگی این پنج حوزه را نشان می دهد. هر یک از این حوزه ها در هماهنگی با یکدیگر 
هستند و هدف اساسی این پنج حوزه گسترشِ برندینگ ملّی و تصویرسازی  منطقۀ نوردیک و کشورهای 

آن در  اقصا نقاط مختلف دنیاست. 

 شکل	1.	پنج	حوزة	راهبردی	شورای	نوردیک	برای	برند	شدن	منطقۀ	اسکاندیناوی	و	نوردیک

محور اصلی ای که این پنج حوزه را مرتبط می کند جذابیت کشورهای اسکاندیناوی است. بر همین 
اساس، هدف اساسی پروژۀ برندینگ شورای نوردیک بیش از آنکه  تقویت مفهوم بازاری این منطقه باشد، 
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تصویرسازی ادراکی و مفهومی منطقۀ نوردیک به عنوان یک منطقۀ توسعه یافته در نگرش شهروندان 
کشورهای دیگر است. درواقع، آن ها می خواهند بعُد ارزشی آگاهی نوردیک به عنوان منطقۀ توسعه یافته 
و دارای ارزش های جهانی برای مردم کشورهای مختلف به باوری عادی تبدیل شود. در زیر هر یک از از 

پنج متغیر را به صورت خلاصه توضیح می دهیم. 
4.	1.	مدل	نوردیک. همان طور که پیش تر اشاره شد، تجربیات کشورهای منطقۀ نوردیک و اسکاندیناوی 
در حوزۀ تأمین اجتماعی و رفاه را مدل نوردیک می نامند. منظور از این مدل )سرمایه داری نوردیک یا سوسیال 
دموکراسی نوردیک( مدل های اقتصادی و اجتماعی کشورهای نوردیک )دانمارک، فنلاند، ایسلند، سوئد و 
نروژ( است که ترکیبی از اقتصاد بازار آزاد و دولت رفاه است. بعد از بحران مالی در 2008 م علاقۀ جهان 
به مدل نوردیک به طور قابل ملاحظه ای افزایش یافت. در این مدل، یک دولت سالم و بدون فساد جامعه را 
برای رسیدن به یک استاندارد بالا و برابر در زندگی فعال می کند. بازار کار از طریق قراردادهای جمعی تنظیم 
می شود و توزیع رفاه و تأمین اجتماعی با برابری کامل صورت می گیرد. بازار کار نیز با قراردادهای جمعی 
بین احزاب و کارفرمایان کنترل می شود. علاوه بر این، در این مدل برابری جنسیتی سطح اشتغال و زندگی را 
بالا نگه می دارد )Hilson, 2008: 10-12(. تفکر نوآورانه و خلاقیت در این مدل تشویق می شود. عمل گرایی 

مشخصۀ اصلی این مدل است. این مدل ثبات را در تجارت تشویق می کند.
 در مقایسه با دیگر کشورهای اروپایی، مدل تأمین اجتماعی نوردیک با بیشترین میزان بهره وری و یا 
تحمیل کمترین هزینه به منابع بخش عمومی قادر به سطحی از تأمین عدالت اجتماعی برای مردم این 
منطقه شد. در الگوی نوردیک به طور همزمان هم بر گسترش بازارهای آزاد و هم بر وجود دولت قدرتمند 
تأکید شده است )Alestalo and others, 2009: 15(. امروزه، کشورهای سوئد و نروژ با برگزاری گردهمایی 
و همایش هایی به ریشه یابی عیب های این مدل پرداخته اند. در سند برندینگ ملیّ شورای نوردیک این گونه 
ذکر شده است که مدل نوردیک هم گرایی این منطقه را با جهان خارج افزایش می دهد و در یک چشم انداز 

بین المللی می توان چالش های این مدل را، با توجه به کاربرد آن در اقصی نقاط دنیا، رفع کرد.
4.	2.	منطقۀ	نوردیک	به	عنوان	کشورهایی	دارای	جامعۀ	دانش	بنیان. در دهۀ 1980 و 1990  م، 
تمام نظریه پردازان از جامعۀ اطلاعاتی و ورود به عصر اطلاعات صحبت می کردند که همراه بود با گسترش 
اینترنت و رسانه های تصویری.  امروزه جوامع اسکاندیناوی با عبور از عصر اطلاعات وارد عصر دانش شده اند. 
تولید سطح بالایی از دانش بین المللی از سوی منطقۀ نوردیک سهم این منطقه را از دانش در دنیا نشان 
می دهد. دسترسی آزاد به آموزش رایگان اجازۀ رشد فردی و رقابت تجاری را در کسب و کار و آموزش به 
آن ها داده است. به محققان جوان فرصت داده می شود روی پروژه های بسیار جدید و جاه طلبانۀ خود کار 
کنند. از لحـاظ شاخـص های پژوهشی، این منطقه بهـترین کـیفیت را در بین کـشورهای اروپایی داراست

)Horst and Pihl, 2010: 101( فناوری های جدید، زیرساخت های سطح بالا در بهداشت، محیط زیست، 
آب و هوا  و نگهداری دانش محور از قطب شمال، کشورهای  این منطقه را تبدیل به جوامعی دانش بینان 
کرده است. جوامع نوردیک سالانه تعداد زیادی فرصت آموزشی رایگان را در اختیار بسیاری از شهروندانشان 
می گذارند و همچنین این جوامع میزبانِ بخشی از تحقیقات برجستۀ جهان در زمینۀ علوم مختلف اند. 
کیفیت بالای تحقیقات بزرگ ملّی و بین المللی در این کشورها و سطوح بالای آموزش باعث جذب سالانۀ 
تعداد زیادی محقق حرفه ای در این کشورها می شود. هرسال تقاضای بین المللی برای رفتن به دانشگاهای 
این کشورها فراوان است. علاوه بر این، براساس تحقیقات جدید، از میان دانشجویان خارجی محصل در اروپا، 
دانشجویانی که در کشورهای اسکاندیناوی به خصوص سوئد، دانمارک، نروژ و فنلاند تحصیل می کنند، با 
 .)75 :Nordic Council of Ministers, 2016( حجم زیادی از دانش خالص به کشورهایشان بازمی گردند
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علاوه بر این، در رتبه بندی کشورهای اروپایی، سوئد و دانمارک و فنلاند از نوآورترین و خلاق ترین کشورها 
.)Carlstrom, 2016( در زمینۀ شاخص علمی 2015 م انتخاب شده اند

در نظرسنجی و گزارش تخصصی دبیرخانۀ اقتصادی و اجتماعی سازمان ملل که تاریخ 2005 م به بعد را 
دربر می گیرد، براساس شاخص های مختلف این دبیرخانه، سوئد از لحاظ جامعۀ دانش بنیان در ردۀ نخست 
قرار گرفته است. رده های دوم و سوم متعلق به دانمارک و نروژ است. فنلاند در ردۀ پنجم، بعد از سوئیس، 
قرار دارد. این شاخص بندی براساس فاکتورهای مختلفی انجام شده است؛ ازجمله، سال های تحصیل در 
مدرسه، جمعیت جوان، کیفیت آموزش، تعداد روزنامه ها و سایت های علمی و خبری، مشترکان اینترنت 
و تلفن همراه، نرخ تولید ناخالص داخلی و ملّی، مخارج دولتی، نرخ مرگ و میر کودکان، شاخص جینی، 
مخارج نظامی، نسبت دانش آموز به معلم و دانشجو به استاد، آزادی اجتماعی و آزادی از فساد، انتشار 
 Department of Economic and Social Affairs( ...گازهای گلخانه ای، مناطق طبیعی حفاظت شده و
UN, 2005-2012: 169-172(. سرمایه گذاری کمتر کشورهای نوردیک در مخارج نظامی در مقایسه با 
رقبایشان، مانند کانادا و ژاپن، رتبۀ بالای تحقیق و توسعه در تکنولوژی های پاک و محیط زیستی، نسبت 

بالای نرخ استاد به دانشجو و معلم به دانش آموز و... همه گویای کیفیت بالای جوامع این کشورهاست.
4.	3.	خلاقیت	و	نوآوری	کشورهای	حوزة	نوردیک. رتبۀ بالای کشورهای نوردیک در نظرسنجی های 
بین المللی خلاقیت و قدرت نوآوری، برتری مدل اسکاندیناویایی خلاقیت را به دنیا ثابت کرده است. 
سرمایه گذاری بالا در نظام آموزش و پژوهش و نظام تأمین اجتماعی به مردم اجازه می دهد تا بیشتر در 
زمینه های جدید ریسک پذیر باشند و آن ها را برای  خطر  کردن در زمینه های مختلف آماده می کند و 
 .) ;Rylander and Haselmayer, 2008:23 Erikson,1987 :34( جرئت شکست را نیز به آن ها می دهد
علاوه بر این، در زمینه خلاقیت و نوآوریِ جهانی، در نظرسنجی مؤسسۀ جهانی مالکیت معنوی،19  سوئد 
در 201۶ م به رتبۀ دوم دست یافت. فنلاند رتبۀ ششم و دانمارک رتبۀ دهم را به خود اختصاص داده اند 

.)WIPO, 2016(
اقتصاد خلاق و صنایع فرهنگی20  نیز از دیگر هسته های اصلی نوآوری در کشورهای نوردیک است. 
مفهوم اقتصاد خلاق با پروژه های کوچک و متوسطِ کارآفرینان و شبکه های اقتصادی کوچک ارتباط مستقیم 
دارد. این اقتصاد علاوه بر اقتصادی بودن، اجتماعی و فرهنگی نیز هست. به این معنا که یک کالای اقتصاد 
خلاق علاوه بر پول با خود ارزش فرهنگی و اجتماعی نیز می آفریند )Masalin, 2015: 40(. مؤسسۀ کاز21  
ازجمله کمپانی های مطرح در زمینۀ خلاقیت و نوآوری است که امروزه در دنیا بسیار مشهور است. کاز 
یک  مؤسسۀ تجاری  ـهنری ایسلندی است که در زمینۀ انیمیشن، خلاقیت های واقعیت مجازی، طراحی 
سه بعدی، فیلم، تبلیغات تجاری و بازی های کامپیوتری فعالیت می کند. این کمپانی اولین شرکت اروپایی 
بود که توانست برند پروژۀ فناوری نوین خلاق در زمینۀ فیلم های واقعیت مجازی شود و بالاتر از شرکت های 
ژاپنی و آمریکایی قرار گیرد. اولین فیلم واقعیت مجازی این شرکت در بیش از پنجاه کشور فروشی فوق العاده 
داشت و امروزه سود آن از بسیاری از شرکت های صنعتی و نفتی در خاورمیانه بیشتر است، درحالی که تعداد 
کارمندان آن اندک و نیز فضای کاری آن بسیار کوچک است. انیمشین ثور22  متعلق به این شرکت است 
)Holm Pedersen, 2012: 22-23(. هر یک از کارهای این شرکت کوچک حامل برند ملّی ایسلند و نام آن 
و همچنین شورای نوردیک است. درواقع، انیمشین ها و فیلم های این کمپانی به مثابه نوعی ادراک انتزاعی، 
19.World Intellectual Property Organization (WIPO)
20.Creative economy and creative and cultural industries (CCIs)
21.CAOZ
22.THOR
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تصویر ملّی این منطقه را با خود به همراه دارد. همان طور که مشاهده می شود، بیشتر زمینه هایی که در این 
کشورها مبنای سودآوری، خلاقیت و نوآوری هستند، تکنولوژی های جدید و دانش بنیان اند. نکتۀ مهم در 
ترویج تصویر ملّی از طریق خلاقیت های جدید این است که کشورهای نوردیک سعی می کنند تصویرشان را 
در بین دیگر کشورهای مرفه و ثروتمند دنیا و بین نسل تحصیل کردۀ این کشورها ترویج کنند. برای شورای 
نوردیک چندان مهم نیست که مردم کشورهای فقیر درمورد آن ها چه تصویری دارند و برند آن ها در بین 
این کشورها چگونه است. اما اینکه درنظر مردم آمریکا، فرانسه و یا ژاپن چه تصویری از سوئد، فنلاند و نروژ 

.)Rylander and Haselmayer, 2008: 68( انعکاس یابد، برای آنان اهمیت بسیار دارد
4.	4.	فرهنگ	اسکاندیناوی. از عوامل مهم برند شدن کشورهای نوردیک، فرهنگ بسیار غنی23  
آن هاست. گسترش این فرهنگ از طریق صنایع فرهنگی و اقتصاد خلاق از عوامل موفقیت پروژۀ برندینگ 
در کشورهای نوردیک است. امروزه در بیشتر کشورهای دنیا، دوره های تحصیلی مطالعات اسکاندیناوی و یا 
مطالعات نوردیک وجود دارد که در مقطع کارشناسی، کارشناسی ارشد و دکتری به مطالعۀ فیلم، ادبیات، 
موسیقی، طراحی، معماری، آشپزی، اقتصاد، سیاست، اجتماع و فرهنگ اسکاندیناوی می پردازد. هرسال، 
مراکز فرهنگی و دیپلماتیک کشورهای نوردیک گردهمایی ها و دوره های مختلفی در کشورهای مختلف دنیا 
در مورد فرهنگ اسکاندیناوی برگزار می کنند تا مردم کشورهای مختلف با این فرهنگ و زوایا و  مولفه های 
مختلف آن آشنا شوند. در 2012 م برای نخستین بار، دانمارک و نروژ و سوئد و بعد ایسلند به ترتیب، 
پشت سرهم، رتبۀ اول تا چهارم کشورهای شاد دنیا را کسب کردند. بر همین اساس، هر سال دو یا سه کشور 
حوزۀ نوردیک در شاخص شادی بین ده کشور اول دنیا هستند. این امر باعث شده است بعضی کارشناسان، 
شادی را جزو ذاتیِ فرهنگ کشورهای نوردیک بدانند. محققان با شاخص هایی مانند امید به زندگی، سخاوت، 
حمایت اجتماعی، آزادی، فساد و کم بودن غم، شادی را در کشورهای مختلف اندازه می گیرند. بر این اساس، 
در نظرسنجی جهانی شاخص شادی،24   که در 201۶ م انجام شد، در میان پنج کشور دنیا، دانمارک در 

.)Hrala, 2016( مرتبۀ اول،  فنلاند پنجم، ایسلند سوم  و نروژ  چهارم، قرار داشته اند
امروزه رقابت سختی بین مدل نوردیک و مدل زندگی آمریکایی وجود دارد، درحالی که آمریکایی ها 
به شدت مدل نوردیک و کشورهای حوزۀ اسکاندیناوی را نقد می کنند و به آن الفاظ مختلفی را نسبت 
می دهند، اما بعضی از نظریه پردازان بر این امر اذعان می کنند که اصولاً زندگی آمریکایی  با راحتی و رفاه 
زندگی نوردیک فاصلۀ بسیار دارد. محققان آمریکایی معمولاً انگشت خود را به سوی فسادهای اقتصادی 
در دولت های نروژ و دانمارک دراز می کنند و نیز تأکید می کنند که این کشورها بالاترین میزان دریافتی 
مالیات را در دنیا دارند. با وجود این، در بیشتر رتبه بندی ها و شاخص های توسعه و فساد هنوز آمریکا 
فاصله زیادی با این کشورها و حتی کشورهایی  ـنظیر نروژ و دانمارک ـ دارد که میزان اندکی از فساد در 
آن ها مشاهده می شود )Heller, 2015(. علاوه بر این،  فرهنگ این کشورها با صلح و گفتگو عجین شده 
است و این را هر سال می توان در نظرسنجی ها و تحقیقات جهانی مشاهده کرد. در نظرسنجی و پژوهش 
علمی دیگری در 2014 م، فرهنگ اسکاندیناوی به عنوان فرهنگ تحرک و ورزش شناخته شده است. 
بر همین اساس، سوئدی ها در این رتبه بندی به جایگاه اول دست یافته اند و دانمارک و فنلاند به ترتیب 
23. فرهنگ غنی اشاره دارد به فرهنگ متکثر، ترکیبی و بازِ کشورهای اسکاندیناوی. ماهیت مهاجرپذیر این کشورها باعث غنای 
فرهنگی و تساهل بالای آن ها شده است. علاوه بر این، فرهنگ اسکاندیناوی از دموکراتیک ترین و بازترین فرهنگ های اروپایی است؛ 
به طوری که در زمینۀ آزادی های اجتماعی، امروزه کشورهایی مثل انگلستان و آلمان در محافل فرهنگی خود  بحث می کنند که چگونه 
آن ها می توانند  سطح آزادی های اجتماعی و تابوهای دینی و فرهنگی خود را به سطح این کشورها برسانند. اصولاً امروزه،  تابوشکنی 
فرهنگی، سیاسی، اجتماعی و دینی در اسکاندیناوی از  تمام  خطوط قرمز عبور می کند و در جوامعی مانند سوئد، فنلاند و دانمارك، 

هنر و سینما و روابط اجتماعی و... روز به روز تابوشکنی های بیشتری انجام می دهد.
24.world happiness index surveys85
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دوم و سوم هستند )Ferdman, 2014; Holm and londen, 2010: 116(. امروزه برند فنلاند و تصویر 
ملّی آن در دنیا از طریق سیستم آموزشی این کشور عرضه می شود. سالانه بسیاری از محققان و استادان 
دانشگاه به کشورهای فنلاند و سوئد سفر می کنند تا از نزدیک با دستاوردهای آموزشی این کشورها در 
حوزۀ تحصیلات ابتدایی و متوسطه آشنا شوند. این دستاوردها سازندۀ فرهنگی است که عظمت، صلح، 
پیشرفت و خلاقیت را به شهروندانش از همان کودکی آموزش می دهد )Hancock, 2011( علاوه بر این، 
کشورهای این منطقه در سیاست خارجی خود اکثراً یا بی طرف اند یا در پی میانجیگری در بحران های 
جهانی اند. مثلًا، می توان به نروژ اشاره کرد که موجودیتی سیال در زمینۀ پیگیری و میانجیگری در صلح 
دارد و هرسال نیز مراسم اهدای جایزۀ صلح نوبل در نروژ برگزار می شود. ریشۀ برخی از فعالیت های کنونی 
صلح طلبانه این کشور را باید در اقدامات مبلغین مذهبی کلیسای لوتران25  در سراسر آفریقا و نقاط دیگر 

جهان جستجو کرد. 
با نگاهـی نروژی به جـریان صلح اسلـو و بر مبـنای مؤلفه های قدرت نرم آن کشور، فرایند صلح 
اسلو از دستاوردهای اساسی نروژ در زمینۀ برند شدن این کشور بر مبنای صلح بین المللی بوده است 
)Henrikson, 2005: 85-86(. نروژ مسیری ایجاد کرده بود که، با توجه به مفهوم قدرت، با آن هم خوانی 
نداشت. احساسی که در عنوان کتاب یکی از شرکت کنندگان در فرایند میانجیگری صلح اسلو به خوبی 
بیان شده است )Egeland, 1989: 2(. فرهنگ کشورهای نوردیک از ابتدا، به صورت چندفرهنگ گرایی و 
به صورت تلفیقی متناسب با عصر حاضر و فرهنگ مهاجرپذیر این کشورها، آموزش داده می شود. مهاجرت 
تأثیر بسیار عمیقی بر این کشورها و فرهنگ آن ها گذاشته است. جذب هزاران مهاجر از کشورهای مختلف 
دنیا باعث بازتر شدن  فرهنگ اسکاندیناوی و ترکیب آن با اصول گوناگون فرهنگی شده است. مهاجرت 
نیز یکی از سیاست های بلندمدت این کشورها برای جهانی شدن و به روز شدن فرهنگشان بوده است 

 .)Masalin, 2015: 15(
4.	5.طبیعت	و	محیط	زیست		نوردیک	و	اسکاندیناوی. پیوند تاریخی قوی بین مردم نوردیک و 
طبیعت وجود دارد. منطقۀ نوردیک از لحاظ جغرافیایی و محیط زیستی در یکی از نایاب ترین و زیباترین 
مناطق زمین قرار گرفته است و گونه های گیاهی و جانوری مختلفی در این منطقه زندگی می کنند و منابع 
متعددی نیز در طبیعت نوردیک وجود دارد. بیشتر مردم نوردیک  ـازجمله وایکینگ ها ـ از اقوامی بوده اند که 
در طبیعت زندگی می کردند و با آن عجین بوده اند. شرایط سخت آب و هوایی مردم این منطقه را با محیط 
زیست خاص آنجا تطبیق داده است. امروزه نیز بخش بزرگی از مردم اسکاندیناوی به خصوص در نروژ و 
ایلسند در میان طبیعیت زندگی می کنند و بسیاری از شهرهای کوچک این کشورها فاصله ای با طبیعت 
وحشی این منطقه ندارند. فرهنگ زندگی در طبیعت و نزدیکی با آن، مسئولیت اجتماعی حفاظت از طبیعت  
را به مردم نوردیک منتقل کرده است. امروزه نوردیک ها محیط زیست و طبیعت را جزئی از میراث فرهنگی و 
ملّی خود می دانند و برای حفظ آن مسئولیت مشترک اجتماعی و ملّی تعریف کرده اند و سیاست و تجارت 
را به این سو سوق داده اند. کمیسون وزرای نوردیک در سال های گذشته، سندی تدوین کرده  است که 
در بلندمدت تمام کشورهای عضو باید به آن عمل کنند و آن ورود به حوزۀ اقتصاد سبز است. بخش های 
خصوصی این کشورها در این زمینه فعال بوده اند. سند بلندمدت اقتصاد سبز چشم اندازی بلندمدت در اختیار 
کشورهای اسکاندیناوی قرار داده است که تا 2050 م اقتصادشان را از منابع فسیلی و منابعی که به هر نحو 
به طبیعت ضرر می زنند، تهی کنند. بخش فناوری و کسب و کار خصوصی در کشورهای اسکاندیناوی تا 
2014 م بیش از یک میلیارد یورو در پارک های فناوری سبز در کشورهای نوردیک سرمایه گذاری کرده 

25.Lutheran Church
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است )The Nordic council, 2014: 15(. در سند توسعۀ دانمارک قید شده است که این کشور تا 2050 
م باید از سوخت های فسیلی مستقل شود و به انرژی های تجدیدپذیر رو بیاورد. امروزه دانمارک در کنار هلند 
به کشور دوچرخه ها مشهور است و بیشتر مردم با دوچرخه در شهر رفت وآمد می کنند. ماری کیوینیمی،2۶  
نخست وزیر فنلاند، در 2011 م در شورای نوردیک اعلام کرد که در سه دهۀ آینده فنلاند دارای اقتصادی 
سبز خواهد بود تا این کشور برای آیندگان کشوری پاک تر باشد. اقتصاد سبز در فنلاند یکی از راه های 
گسترش دولت رفاه در این کشور بوده است. کمپانی نوکیا در فنلاند در دهۀ 1990 م براساس سیاست های 
اقتصاد سبز رشد کرد. هرچند در سال های اخیر، این کمپانی دچار بحران مالی شده و بسیاری از کارمندان 
فنلاندی خود را اخراج کرده است، اما تولیدات این شرکت در فنلاند بدون کمترین آلودگی زیست محیطی 
است. در سوئد نیز اختلاف نظرهایی جزئی برای هدایت اقتصاد این کشور به مسیر رشد سبز بین حزب 

.)The Nordic Council of Ministers, 2012: 11( سوسیال دموکرات و حزب محیط زیست وجود دارد
نروژ هم با فاصلۀ کمتری پا به مسیر اقتصاد سبز گذاشته است. با توجه به اینکه اقتصاد نروژ وابسته به منابع 
طبیعی به خصوص نفت و گاز و ماهیگیری است، در جهان، انتقادهای زیادی به این کشور درباب شکار 
نهنگ ها و یا آلودگی خلیج اسکاندیناوی شده است. با وجود این، نروژ سعی کرده است که به سمت حفاظت 
محیط زیست خود قدم بردارد و سعی کرده است هر روز تعداد بیشتری از اسناد محیط زیستی دنیا را امضا 
کند. در همین زمینه، شهرت ناوگان حمل و نقل این کشور که یکی از بزرگ ترین ها و پاک ترین ها در جهان 
است، بسیار قابل توجه است. حمل و نقل عمومی بدون کمترین آلودگی ازجمله سیاست های محیط زیستی 
این کشور است. همچنین، دولت نروژ در 2012 م به خواشتۀ شهروندان خویش و گروه های محیط زیست 
احترام گذاشت و اکتشاف نفت در منطقۀ لوفوتن27 در شمال نروژ را به دلایل زیست محیطی متوقف کرد؛ 
چراکه این منطقه خاستگاه حیات وحش مختلف و زمین تخم ریزی برای گونه های مختلف آبزیان بود 
)Bruvoll and others: 2011: 24(. همچنین، بزرگ ترین شرکت حمل و نقل دریایی و کانتینری جهان 
مرسک دانمارکی28  در 2012 م اعلام کرد که به زودی برای تبدیل شدن به شرکتی محیط زیستی و سبز 
تلاش می کند. پیش از آن، این شرکت در 2009 م با راه اندازی استراتژی آب و هوایی تازۀ خود قدم مهمی 
 .)Haugen, 2014( برای تبدیل شدن به بزرگ ترین شرکت کشتیرانی دریایی همگام با محیط زیست برداشت
بر همین اساس، احترام شهروندان منطقۀ نوردیک به محیط زیست، سیاست گذاری های بلندمدت آنان و 
چشم پوشی از سودهای مختلف اقتصادی برای حفاظت از محیط زیست و طبیعت، تصویر ملیّ آنان را در 

حوزۀ محیط زیست و سیاست های سبز گسترش بسیار داده است.

5.نتیجه
در این مقاله، با تشریح و توصیف مفهوم پروژۀ برندسازی ملیّ و تصویر ملّی  ـ منطقه ای، این فرایند را در 
ارتباط با شورای نوردیک و بعضی از کشورهای آن توضیح دادیم. تجزیه و تحلیل کامل هر یک از کشورهای 
این منطقه و سیاست گذاری های مختلف برندینگ و تصویرسازی ملیّ آن ها،  خود مقاله و پژوهش دیگری 
را طلب می کند. با وجود این، در مقاله تلاش شد اهداف سیاست گذارانۀ بلندمدت شورای نوردیک دربارۀ 
همۀ این کشورها توضیح داده شود. امروزه اگر شخصی به این کشورها سفر کند، می تواند هم گرایی نسبتاً 
خوب این کشورها را در برخی حوزه ها مشاهده کند. در ورودی هر یک از کشورهای عضو شورای نوردیک، 
در هر طرف از مرزهای این کشورها با اتحادیۀ اروپا، پرچم شورای نوردیک و کشورهای عضو آن به احتزاز  
26.Mari Kiviniemi
27.Lofoten
28.Danish Mærsk Line87
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درآمده است و حضور اتحادیۀ اروپا در این مناطق کمرنگ است. امروزه اگر نام دانمارک، نروژ، سوئد، فنلاند 
و ایسلند را، از رسانه ها و نهادهای بین المللی بسیار می شنویم و آن ها را همواره در صدر نظرسنجی ها و 
پژوهش های مختلف می بینیم، به علت سیاست گذاری بلندمدت و صحیح این کشور برای گسترش برند 
منطقه ای نوردیک و  گسترش تصویر مثبت کشورهای یادشده در همۀ زمینه های موردبحث است. هدف 
اساسی پروژۀ ساخت و صادرات برند و تصویر  ملّی در کشورهای حوزۀ نوردیک در زمینه های مختلف، 
گسترش رشد اقتصادی و فرهنگی این کشورها و الگو شدن همه جانبۀ مدل زندگی، کار، فرهنگ ، اقتصاد 
و سیاست آن ها برای دیگر نقاط دنیاست. امروزه فرهنگ، سیاست، آموزش، اقتصاد و مردم اسکاندیناوی 
در تمام دنیا دارای ارزش و احترام خاصی است و برند منطقۀ نوردیک حامل ارزش و ادراک اجتماعی 
باارزشی برای شهروندان کشورهای دیگر است. برای پی بردن به این امر، کافی است در یک گفتگوی 
دوجانبۀ دانشگاهی، تنها نام آوردن از سوئد، نروژ، فنلاند، دانمارک یا ایسلند را به زبان آوریم. متوجه 
خواهیم شد که نام این کشورها تصویرها و تصوراتی را به خاطر می آورد که گویی با خوشبختی، پیشرفت 
و توسعه گره خورده است. کافی است نام سوئد یا دانمارک  را با نام کشورهایی مثل پاکستان و بلغارستان 
مقایسه کنیم و دقت کنیم که نام هر یک از این کشورها تداعی کنندۀ چه ارزش ها و ادراکاتی است. نام 
هر یک از این کشورها حاوی ادراکات بصری و ارزشی خاصی برای شهروندان کشورهای دیگر است که 
کاملًا براساس سیاست گذاری برندینگ و تصویرسازی ملّی کشورهای موردنظر است. اینکه کشوری 
بکوشد تا در عرصه های بین المللی مطرح شود و مورد احترام دیگران قرار گیرد، به همت و سیاست گذاری 
صحیح تصویرسازی کشور موردنظر بازمی گردد. در مورد نوردیک، با توجه به متوازن بودن و هم گرایی 
فرهنگی، سیاسی و اقتصادی این کشورها، نهاد بالادستی آن ها  ـیعنی شورای نوردیک ـ با سیاست گذاری 
صحیح و با همراهی همه این کشورها توانسته است فراتر از جمعیت و وسعت خود، درهای دنیا را به روی 
شهروندانش باز کند. در ارتباط با تصویرسازی منطقه ای این شورا کافی است به این نکته اشاره کنیم که 
کشورهای کوچک، مثل ایسلند، امروزه تنها با نام اتحادیۀ نوردیک و تلاش های برندسازی این اتحادیه، به 
کشوری پیشرفته و توسعه یافته تبدیل شده است و می تواند از این برند در هر جای دنیا استفاده کند و 
شهروندانش قادرند به هر جای دنیا سفر کنند. مردم جزایر فارو فقط به این دلیل که عضویت در اتحادیۀ 
نوردیک، حق دارند هم گذرنامۀ نروژی داشته باشند هم گذرنامه  دانمارک و در رفت و آمدهای منطقه ای 
تنها کافی است کارت شناسایی خود را  ـکه روی آن فقط درج شده است آنان شهروند منطقۀ خودمختار 
جزایر فارو هستندـ همراه داشته باشند. ایسلند بدون اتحادیۀ نوردیک، بدون شک، ایسلند کنونی نبود. 
هماهنگی نسبی این کشورها در ساخت تصویرشان در دنیای امروز و تلاش و کوشش فردی هر یک از 
این کشورها باعث شده است که امروزه برندینگ ملّی هر یک از کشورهای اسکاندیناوی، برندینگ رفاه، 
آسایش و پیشرفت باشد. این کشورها به خاطر همکاری با یکدیگر، به چنین جایگاهی رسیدند و  این امر 
نتیجۀ سیاست گذاری صحیح و بلندمدت شورای نوردیک برای ساخت تصویر منطقه ای ـ  ملیّ و برندینگ 

نوردیک و اسکاندیناوی در دنیا بوده است.
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