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برندینگ و رقابت  در عرصه جهانی با تاکيد بر تصاویر ذهنی شهروندان مشهد

مقدمه: در آغاز قرن بیســت و یکم، جهانی شدن به عنوان یکی از مهم ترین بحث های علمی جامعه 
بشری سبب شد تا شهرها در فضای رقابتی شدید برای کسب منافع اقتصادی قرار بگیرند. برای حضور 
مؤثر در این رقابت، شــهرها باید دارای برندهایی به عنوان پارادایم جدید بازاریابی شهری باشند و به 
جذب سرمایه بپردازند. یکی از راه های شناسایی این برندها، بهره مندی از تصاویر ذهنی ساکنین شهر 
اســت. روش: پژوهش حاضر که از نظر هدف کاربردی و از لحاظ روش کیفی است، درصدد است 
با اســتفاده از تصویر ذهنی فعلی شهروندان "دی.ان.ای" شهر مشهد و مؤلفه های قابل برند شدن آن 
به عنوان دومین کلان شــهر مذهبی جهان را شناسایی کند و با شناسایی قسمت های فراموش شده  آن 
راهکارهایی برای استفاده از حداکثر توان شهر ارائه کند. با استفاده از نمونه گیری هدفمند از شهروندان 
مشهد که در انتها تعداد آنها به 400 نفر رسید و توزیع آنها در مناطق 13 گانه نیز رعایت شد، خواسته 
شد تا تصویر ذهنی خود را از شهر مشهد ترسیم و پنج نقطه از به یادماندنی ترین نقاط شهر را به ترتیب 
اولویت ذکر کنند. يافته ها: یافته ها نشــان  داد، مهم ترین عناصر یا برندهای شهر مشهد حرم رضوی، 
پارک ملت، میدان شــهدا، کوهسنگی و وکیل  آباد است. دی.ان.ای شهر عمدتاً به فضای اطراف حرم 
رضوی و مسیرهای منتهی به آن محدود شده است. درصد قابل توجهی از محدودة هویتی و قدیمی 
شهر نظیر بولوار شهید قرنی، فردوسی، معلم و عبدالمطلب به عنوان فضاهای گمشده در تصورات ذهنی 
شهروندان و دی.ان.ای شهر جایگاه مناسب نداشت. در صورت برندسازی آنها می توان منافع اقتصادی 
بسیار برای شهر و شهروندان ایجاد کرد.  نتيجه گيري: نتایج نشان  داد استفاده از ادراک و تصورات ذهنی 
ساکنین از شهر، نقش موثر در شناسایی فضاهای گمشده و ایجاد برندسازی در عرصه ملی و فراملی 

دارد که باید به صورت ویژه مورد توجه قرار گیرد.   
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Branding and Competition in the Global Arena with an 
Emphasis on the Mental Images of Mashhad Residents

Introduction: At the beginning of the 21st century, globalisation, as one of the 
most	 important	 scientific	debates,	has	 led	 to	 the	competition	of	 cities	 to	gain	
economic	profit.	To	be	successful	in	this	competition,	cities	should	have	some	
brands which are considered a new paradigm in urban marketing for attracting 
capital investment. One of the ways which can be used for identifying these 
brands is taking advantage of the city residents’ mental images. Method: Cur-
rent study aims to identify the principal components of the Mashhad city, the 
second	 most	 significant	 religious	 metropolitan	 area	 of	 the	 world,	 through	 a	
qualitative approach and using mental images. Through identifying the forgotten 
districts of the city, some solutions are provided to maximise the use of current 
potentials. For this purpose, 400 Mashhad residents were reached through tar-
geted	sampling	and	were	asked	to	draw	their	mental	images	and	mention	five	
most	significant	and	memorable	places	of	the	city. Results: Findings show that 
the most important elements or brands of the Mashhad city are the Razavi Holy 
Shrine, Mellat Park, Shohada Square, as well as Kouhsangi and Vakil Abad. 
Also, it is understood that for many residents, Mashhad is mainly limited to the 
surrounding area of Razavi Holy Shrine or routes leading to it. Furthermore, 
some important places and routes like Shahid Gharani, Ferdowsi, Moalem and 
Abdulmutallab Boulevard are found as the forgotten areas and, consequently, 
incapable	of	benefiting	the	city	and	being	attracted	by	its	residents	unless	they	
are taken into consideration. Conclusion: The results indicate that the use of the 
residents’	perceptions	of	the	city	has	a	beneficial	role	in	identifying	the	unnoticed	
areas of the city as well as creating branding in the national and transnational 
areas which need particular attention. 
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مجتبی رفيعيان و همکاران 

 به گفته"قلی پور" و همکاران(8)، مطالعه تصویر شــهر، 
بخش مهمی از فرایند برنامه ریزی اســتراتژیک شــهری 
اســت. این هدف با بررســی تصاویر ذهنی شهروندان، 
سرمایه گذاران، توسعه دهندگان و بازدیدکنندگان، حاصل 
می شــود(9). شهروندان، مالکین شهر و بازیگران اصلی 
آن هستند. شناخت تصویر ذهنی آنها مدیران، برنامه ریزان 
و طراحــان را یــاری می دهد تا مؤلفه های اصلی شــهر 
و بخش های فراموش شــده را شناســایی کنند. این کار 
تصمیم ســازان و تصمیم گیران را یاری می دهد تا دی.ان.
ای1 شــهر را شناسایی و در راستای برندسازی و رقابت 
در عرصه جهانی، تقویت کنند. شناســایی، بازســازی و 
معرفــی بخش ها و ویژگی های فراموش شــده شــهر، 
زمینه هــای لازم برای تجدید حیات، بهره مندی و الصاق 
آن به دی.ان.ای شــهر را فراهم می سازد تا شهر با تمام 
توان و یکپارچه در عرصــه جهانی حضور یابد و برای 
جذب بیشتر گردشگر (سرمایه) به رقابت بپردازد. کاری 
که اندیشمندان گوناگون با عناوین متفاوت در شهرهای 
مختلف جهان انجــام داده و نتیجه مطلــوب گرفته اند. 
از جملــه "کالن"(36)، "لینــچ"(26)، "اپلیــارد"(37)، 

"رلف"(38)، "راپاپورت"(39)، "وایت"(40) و ... .
مشــهد، دومین کلان شــهر ایران و دومین کلان شــهر 
مذهبی جهان، ظرفیت های بالقوه برندسازی و رقابت در 
عرصه های جهانی را دارد. این شــهر در دهه های گذشته 
برای توسعه و سازندگی، تغییر و تحولات بسیار در تمام 
زمینه ها داشــته و مهاجرین بســیاری جذب کرده است. 
به نظر می رســد دی.ان.ای شهر از نقطه نظر شهروندان، 
صرفاً به محدوده خاصی از شهر و بالاخص محدوده حرم 
رضوی محدود اســت و بسیاری از نقاط یا محدوده های 
دیگر که کم اهمیت نیســتند، جایی در ذهن شهروندان 

ندارند.
شناخت اندک شهروندان از نقاط یا محدوده های یاد شده، 
آن مکان ها را رفته رفته به فضاهای گمشــده و فراموش 
شدة شهر مشــهد تبدیل کرده و موجب شده است این 
محل هــا با وجود پتانســیل های بالا، چنانچه بایســت، 

مقدمه
جهانی شــدن به عنوان یک انگاره مسلط در عصرحاضر، 
درصدد است به شــهرها با توجه به زمینه های اجتماعی 
فرهنگی ، اعتبار بخشــد و آنها را با تکیه بر ویژگی های 
درونی شــان به عرصه رقابت آورد تا بتوانند سرمایه های 
مورد نیازشــان را جذب کنند. ایــن پدیده از دهه 1990 
میلادی، رفته رفته نمایان شــد(1) و با انسجام بخشی به 
فعالیت ها به شــهرها کمک کرد تا با تکیه بر ویژ گی های 
منحصر به فرد مکانی و فضایی خود نقش مهمی در عرصه 
جهانی شــدن ایفا کنند(2). جهانی شدن، ابعاد فرهنگی- 
اجتماعی، اقتصادی، سیاســی و رویه های قانونی شهرها 
را تحــت تأثیر قرار داده اســت(3). تغییرات در عرصه 
اقتصادی، شــهرها را وارد رقابت شدید و روزافزون در 

فضاهای فراملی کرده است(4).
برای رقابت، شهرها نیازمند راهبردهای بازاریابی هستند. 
لازمه این کار در پیش گرفتن ابزارهای مدیریت بازاریابی 
راهبردی و یافتن نشــان ویژه شهر است(5). در پارادایم 
نوین بازاریابی شــهری این مهم با برندسازی شهری و 
ارائه تصویری مثبت از شهر در مقیاس جهانی امکان پذیر 
اســت(6). راهبرد برندسازی شــهری در پی شناسایی 
هویت و ارزش منحصربه فرد و متمایز شهر برای رقابت 
در عرصه جهانی اســت(7). بهره گیری از تصاویر ذهنی 
ســاکنین، شناسایی نقاط قوت و ضعف آنها برای تحلیل 
هویت شــهر در قالب علم نشانه شناسی و ایجاد تصویر 

مطلوب شهر، گام اساسی برای آغاز کار است(8).
ایجاد تصویر مطلوب از شهر در ذهن ساکنان و گردشگران 
می تواند باعث جذابیت شــود. این جذابیت، حس تعلق 
شــهروندان را تقویــت و زمینه های جذب ســرمایه و 
حضور گردشگران را فراهم می ســازد. رهبران بسیاری 
از شــهرها باور دارند، تصاویر کلیشه ای نامطلوب که با 
اسامی شــهرها گره خورده اند، مانعی برای آینده روشن 
شــهرها می باشند. مدیران شــهری برای تصمیم گیری و 
برنامه ریزی معقول و فعال، ایجاد جوامع ســالم و درک 
هزینه فایده الگوهای گوناگون توسعه، نیازمند شناخت و 

 DNA -1دانش همه جانبه هستند.
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موارد یاد شــده بر ضرورت ارتقای توان رقابتی شهرها 
برای جذب ســرمایه های ســیال در گــردش در عصر 
جهانی شــدن، تاکید دارد . ارتقای ســطح رقابت پذیری 
شــهری و نیاز به افزایش تــوان رقابت در صدر اهداف 
بسیاری از مداخلات کالبدی شهرها قرار گرفته است(4). 
براین اساس بین شهرها برای اطمینان یافتن از سلامت و 
دوام شان، رقابت فزاینده ای بر منابع انسانی، مالی و علمی 
به وجود آمده اســت(12). شهرها برای بالابردن آگاهی 
و جاذبــه در عرصه رقابت جهانــی، نیازمند راهبردهای 
بازاریابی هستند. لازمه این امر در پیش گرفتن ابزارهای 
مدیریت بازاریابی راهبردی و برندسازی به عنوان بخشی 

از بازاریابی و توسعه شهری است(5).
کلمه "برند" از روشــن کردن چیزی در ذهن شــخص 
ریشــه می گیرد(13). یک برند، جزئی از دی.ان.ای یک 
مکان و نشــان دهنده ویژگی های منحصربه فرد و عناصر 
اساسی هر محدوده شــهر است(14). برندسازی شهری 
به عنوان مجموعــه ای کامل از اقدامات برای ســاخت 
تصویری مثبت از شــهر و ارســال آن میــان گروه های 
هدف با تصاویر بصری، داستان ها و رویدادهای محلی و 
جهانی، انجام می شود و مزیت رقابتی برای شهر ارمغان 
می آورد. اهداف برندســازی شــهری عبارتند از: جذب 
سرمایه گذاران داخلی و گردشگران، تقویت هویت محلی 
و تطابق شهروندان با شــهر. بنابراین برندسازی شهری، 

ابزار بهبود تصاویر داخلی و خارجی شهر است(15).
می توان گفت برندهای شهری، هویت های شهر هستند. 
هویت ها قرار اســت کــه به توصیــف و بازتاب مکان 
بپردازند. در غیر این صــورت باید در اعتبار و صداقت 
آن ها شــک کرد(12). ارتباط نزدیک بین برند شــهری، 
هویت و ارزش ها، شکل دهنده شخصیت  شهر هستند. 
برند براســاس ویژگی های مثبت شــهر ساخته می شود؛ 
عناصر تشکیل  دهنده شهر مانند عناصر بصری، اقتصادی، 
روانی و نمادین؛ جنبه های متمایز کننده شــهر با ســایر 
مکان ها هســتند(16). برندسازی شــهری نیاز دارد این 
ویژگی های مختلف را ترکیــب کرده و آنها را تبدیل به 

یک هویت منحصر بفرد و غیرقابل تعویض کند.

نتوانند به رقابت شــهر در عرصه جهانی یاری رســانند. 
به نظر می رســد مجموعه ای از تصمیمات و مداخلات 
برای توسعه شهر مشهد نیز تصویر ذهنی شهروندان و در 

نتیجه دی.ان.ای شهر را تحلیل برده  است.
مطالعــة حاضر درصدد اســت با رویکرد اســتفهامی و 
بهره گیری از تصویر ذهنی شهروندان، دی.ان.ای شهر و 
مؤلفه هایی از آن که قابلیت برند شــدن و یاری رساندن 
به شهر برای رقابت در عرصه جهانی را دارند، شناسایی 
و معرفــی کند. همچنیــن با بهره منــدی از این تصاویر 
ذهنی، فضاهای گمشــده شهر مشهد را شناسایی و برای 
بهره منــدی از آنها در عرصــه برندینگ و رقابت جهانی 

راه کارهایی ارائه کند. 
مبانی نظری و پيشيیه تحقيق 

مفهوم جهانی شــدن کــه از نیمه دهــه 1980 به عنوان 
یــک بحث علمی جدی مورد توجــه و مطالعه محققان 
قرار گرفت(3)، به معنی متراکم شــدن جهان و انباشت 
آگاهــی در آن اســت. در تفکر و عمل، جهــان به مثابه 
یک مکان واحد قلمداد می شــود که در آن جوامع ملی، 
بویژه افراد ناگزیرند موجودیت خود را به عنوان بخشی 
از یک مجموعه بزرگتر بپذیرند(10). جهانی شــدن در 
شــهرها اتفاق می افتد و شهرها در برگیرنده جهانی شدن 
هستند(2). تحلیل ابعاد گوناگون جهانی شدن و تاثیرات 
آن از سوی پژوهشگران حوزه های مختلف، نشان دهنده 
اقتصادی، جهانی شدن سیاسی، جهانی شدن  جهانی شدن 

حقوق و رویه های قانونی است(3).
بسیاری از صاحبنظران باور دارند، جهانی شدن بیشتر جنبه 
اقتصادی دارد. از برجسته ترین تحولات سال های اخیر، 
همگرایی و ادغام اقتصادهای ملی در اقتصادهای جهانی 
است(2). تحولی که سبب افزایش شگرف گردش سرمایه 
و رقابت روزافزون سرمایه های در گردش بین شهرهای 
جهان شده است(11). ادبیات اقتصاد شهری با تحولات 
متعدد روبرو بوده و با ابداع مفاهیم و رویکردهایی چون 
رقابت پذیری شــهری، جنگ های مکانی، ماشــین رشد 
شهری، رژیم های شــهری و شهر کارآفرین در توصیف 

رقابت شدید بین شهرها همراه شده است(3).
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حضور دارد. نامی که در علوم اجتماعی به این تصورات 
اختصاص داده شــده، اندکی متفاوت است و عموماً به 
پیش زمینة محقق، مرتبط اســت. برای مثــال "داونز" و 
"اســتیا"(24) آن را تصاویر شــناختی1، "لی"(25) آن را 
"طرح واره ها"2، "لینچ"(26) و "گولد" و "وایت"(27) نیز 
آن را "تصاویر ذهنی"3، نام نهاده اند. مفهوم تصویرذهنی 
که در آغاز از روان شناســی و به طور مشــخص از کار 
"تلمن" رشد یافت(28)، در مراتب بعدی به عنوان ابزار 

پژوهش های شهری برنامه ریزان استفاده شد.
داونز و اســتیا(24)، تصویرذهنی را به عنوان سازه ای از 
فرآیندهای ذهنی تعریف کردند که مردم را قادر می سازد 
کدها را به دســت آورده، نگهداری کنند، به یاد آورند و 
اطلاعات محیط فضای پیرامون خود را به کار گیرند. این 
اطلاعــات به نگرش از مکان ها، مردم و اشــیای موجود 
در محیط برمی گــردد(29). تصاویر و خاطرات مثبت و 
منفی شــهر، سبب تشــکیل هویت منحصر به فرد شهر 
شــده که با نظر به عناصرشــهری مانند بناهای یادمانی، 
فضاهای عمومی و ســایر ویژگی های خاص شهر ایجاد 

می شود(30).
ایجاد تصویر مطلوب از شــهر در ذهن ســاکنان و افراد 
بیرون شــهر می تواند موجب جذب هر چه بیشتر افراد 
شــود. هدف بازاریابی شهری نه خود شهر، بلکه تصویر 
آن اســت(8). "لینچ" اولین بار بــرای اتصال فرآیندهای 
شــناختی، تصاویر ذهنی، برنامه ریــزی بهتر، مدیریت و 
طراحی شــهری و ارتقای برنامه ریزی بــه دفاع از فهم 
تصاویــری از جهان که مــردم در زندگی درک می کنند 
و جهانــی را که دوســت دارنــد در آن زندگــی کنند، 
پرداخــت(31). لینچ در مطالعه ای پیرامون کیفیت محیط 
بصری، شــیوه های نویــن تحقیق و مفاهیم مســیریابی 
و تصاویــر ذهنی را بیــان کرد(32). او مشــخصاً روی 
خوانایی، تصویر، ساختار و هویت محیط شهر جایی که 
اجزای اصلی و الگوهای شهر می توانند به راحتی فهمیده 

بنابراین راهبرد برندسازی شهری باید ارزش های منحصر 
بفرد را با توجه به ویژگی های کاملًا مشــابه بســیاری از 
شــهرها، ایجاد کند تا شــهر را از سایر شــهرها متمایز 
کند(7). علم نشانه شناسی شهری که برای تحلیل هویت 
شهری بسیار مورد استفاده قرار می گیرد(17)، نقش مهم 
در برندسازی شهری دارد. برای شناسایی آن، روش های 
گوناگون از جمله تصاویر ذهنی، پیشنهاد شده است(18). 
نکته اساسی در برندسازی و بازاریابی شهری، نقطه تعامل 
است. نقطة تعامل، ادراک شهر توسط هر فردی است که 
با آن مواجه می شود و این، همان تصویر شهر است. این 
تصویر از یک واقعیت فیزیکی سرچشمه می گیرد. اساس 
آن تعصبات، خواســته ها و خاطراتی است که در حافظه 
جمعی نقش بســته اند(19). آگاهــی از اهمیت تصویر 
شهری از دو بعد متفاوت شکل می گیرد: نخست، تصویر 
شــهر برای اســتفاده کنندگان از جمله ســرمایه گذاران، 
توســعه دهندگان، بازدیدکنندگان و ساکنان. دوم، تصویر 
شــهر و تلاش برای نفوذ در آن به عنوان روشی در نظر 
گرفته شــده که امکان هماهنگی اقدامــات بازاریابی را 

فراهم می سازد(9). 
تصویر شــهر، یک ویژگی شهر است که در گذر سال ها 
برجســته شده و بیشــتر با تجربه قابل درک است(20). 
معمولا هر شــهری تصاویر قابل شناسایی یا ارزش های 
اصلــی معیــن دارد که از ســوی مردم آن درک شــده 
است(7). بنابراین می توان اذعان کرد، مردم با مکان ها از 
راه ادراکات و تصاویر مواجه می شوند(21) و مکان ها را 

از راه سه فرآیند در ذهن شان درک می کنند:
- از راه تجارب انباشته شده از نحوه استفاده از مکان های 

خاص.
- از راه اشَکال گوناگون نمایش مکان مانند فیلم، رمان، 

نقاشی، اخبار و مانند آن. 
- از راه مداخلات سیاســی آگاهانه مانند برنامه ریزی و 

طراحی شهری(22).
به بیــان "دبرود"(23)، با تجربه فضا، حالات ذهنی ما به 
سطح می آید. شهر تنها جسمی در بیرون ما نیست. بلکه 
در درون مــا، خاطرات  ما، امیال  مــا و تصورات  ما نیز 

1- Cognitive images
2- Schemata
3- Mental images
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می دهد و با آنچه می بیند، وفق می دهد.
بنابراین، تصویر واقعیت داده شــده ممکن است به طور 
قابل توجهی بین بینندگان مختلف، متفاوت باشــد(34). 
رابطة بین بیننده، محیط و تصویرذهنی که از تعامل میان 
آن دو شــکل می گیرد، در تصویر1، نمایش داده شــده 

است:

شوند و در یک کل واحد و منسجم که تصویر و یا نقشه 
خوانده می شود، سازماندهی شوند، تمرکز کرد(33). لینچ 
به نتیجه رســید، تصاویر محیطی، نتیجة فرآیند دو طرفه 
بین بیننده و محیط اطرافش اســت. لــذا محیط تمایز و 
ارتباط را پیشــنهاد کرد که بیننده بــا قابلیت انطباق بالا 
و متناســب با اهداف خودش انتخاب می کند، ســازمان 

شکل 1- چگونگی به وجود آمدن تصویرذهنی

هدف اصلی لینچ در مطالعه ای که در شــهر "بوســتون" 
انجام داد، تعیین نشــانه های فیزیکی محیط که در ذهن 
عده ای مانده است، بود(32). بر اساس نقشه های ترسیمی 
و مصاحبه با ساکنین، وی تصویر ساکنان از شهرها را به 

پنج مشخصة فیزیکی دسته بندی کرد:
- مسیرها (مانند خیابان ها، پیاده روها، کانال ها و مسیرهای 

ریلی)
- لبه ها (مانند لبه های آب، لبه های توسعه و یا دیواره هایی 

که مرزهای یک محدوده هستند)
- محله ها یا پهنه ها، گره ها (مانند برخوردگاه ها، میدان ها 

و چهارراه ها)
- نشانه ها (مانند ساختمان ها، علائم، کوه ها و ...)(35).

به نظر لینچ، شــهرها با این پنج نشانه به صورت واضح 
خوانا هســتند و لذت بصری بیشــتر، امنیــت روانی و 
افزایش شدت تجربة انســانی را فراهم می سازند(32). 
این علائم شــهری علاوه بر افزایــش نمایانی، خوانایی 
و وضوح فضای شــهری، به عنوان ابزاری تاثیرگذار در 
شناسایی مؤلفه های هویت کالبدی شهری، اهمیت داشته 
و گامی در جهت آینده پژوهی توسعه گردشگری پایدار 
هستند(17). علاوه بر لینچ، محققان دیگری نیز به موضوع 

حاضــر پرداخته اند که از مهم ترین آن ها مطابق جدول1، 
می توان به "کالن"(36)، "اپــل یارد"(37)، "رلف"(38)، 

"راپاپورت"(39) و "وایت"(40) اشاره کرد.
هویت در ادراک محیطی شــهر تاثیر بســیار دارد. آنچه 
به عنوان تصویر از شــهر در ذهن شکل می گیرد، رابطه 
تنگاتنــگ با مقوله هویــت دارد. می توان با شناســایی 
نشــانه های هویتی شــهرها از راه تصویر ذهنی ساکنین، 
گامی موثر در برندسازی شهری، گردشگری پایدار و به 
تبع آن رقابت در عرصه جهانی شدن برداشت. تصویر 2 
به عنوان مدل مفهومی تحقیق نشان می دهد با جهانی شدن 
و تحولات در عرصه اقتصادشــهری، رقابت شــدیدی 
بین شــهرها برای جذب ســرمایه های در گردش عصر 

جهانی شدن انجام یافته است. 
امروز لازمه این رقابت، بهره گرفتن از ابزارهای مدیریت 
بازاریابی راهبــردی و پارادایم جدید آن، "برندســازی 
شهری" است. راهبرد برندسازی شهری، دنبال شناسایی 
و ایجاد هویت منحصربه فرد و متمایز شــهر در مقیاس 

جهانی است. 
با استفاده از تصاویر ذهنی فعلی ساکنین و مشخص شدن 
کمیــت و کیفیت آن، می توان گامی موثر در جهت بهبود 
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آن می توان به اعتقادات مردم، تجربه مردم از شهر، ظاهر 
شــهر و ادراک ســاکنین اشــاره کرد که موضوع اصلی 

پژوهش حاضر است.

تصویر شــهر و جذب هر چه بیشــتر افراد به شهر و در 
نهایت برندشدن آن برداشت. بررسی تصویرشهر از نگاه 
ســاکنان آن برای شناسایی نشانه های هویتی شهر، نقش 
تعیین کننده  در برندســازی شهری دارد و در شکل گیری 

جدول1- شناخت شناسی شهر در دوره های مختلف

سوژه ی تحقيقایده ی اصلی شهرهاجنس تحقيقکانون تحقيقسالپژوهشگر

نشانه های تصویری شهرهاپژوهشیعینی1961کالن
مطالعات 
پیکچرسک

میدانیذهنی1960لينچ
مردم، شهرها را چگونه مشاهده و درک 

می کنند
مطالعات تصویری

میدانیذهنی1964اپل یارد
مردم، شهرها را چگونه مشاهده و درک 

می کنند
مطالعات تصویری

میدانی و پژوهشیذهن و عینی1976رلف
مردم، چگونه محیط اطراف خود را مشاهده، 

احساس و استفاده می کنند و این دو چگونه بر 
هم تأثیر می گذارند

مطالعات مکانی

میدانیذهن و عینی1977راپاپورت
مردم، چگونه محیط ساخته شده را مشاهده، 
استفاده می کنند و این دو چگونه بر هم تأثیر 

می گذارند

مطالعات رفتاری- 
محیطی

میدانی و پژوهشیذهن و عینی1980وایت
مردم، چگونه محیط اطراف خود را مشاهده، 

احساس و استفاده می کنند و این دو چگونه بر 
هم تأثیر می گذارند

مطالعات مکانی

شکل 2- مدل مفهومی تحقيق
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روش
همان طور که مشــاهده شد، دی.ان.ای شهر و مؤلفه هایی 
از آن که قابلیت برند شدن برای رقابت در عرصه جهانی 
شــدن را دارند، می توانند به برنامه ریزان و تصمیم سازان 
شهری کمک کنند تا ضمن پرداختن به بازاریابی شهری، 
نقاط و محدوده های گمشــده شــهر را شناسایی و برای 
احیاء و الصاق آنها به دی.ان.ای شــهر راه کارهایی ارائه 
کننــد. پژوهش حاضر که از نظر هــدف، کاربردی و از 
لحاظ روش، کیفی اســت درصدد اســت با استفاده از 
اســتراتژی پژوهش موردی، دی.ان.ای شــهر مشهد را 
بررسی و مؤلفه های قابل برند شدن را از نقطه نظر تصویر 
ذهنی شهروندان شناسایی کند (نگاه کنید به "یین"(41)).
از جمله دلایل انتخاب مشهد به عنوان نمونه مطالعة حاضر 
می توان به جایگاه مذهبی- تاریخی شهر مشهد در سطح 
فراملی، ملی، منطقه ای و محلی و تغییر و تحولات آن در 
دوره های تاریخی مختلف از یک سو و تحولات کالبدی 
شهر به ویژه تلاش های دســتگاه های مختلف مدیریت 
شهری در خصوص نوسازی بافت قدیمی و تاریخی آن 
به ویژه در دهه اخیر اشــاره کرد. عملیات نوسازی بافت 
از دهه 1310 تا کنون باعث تخریب حداقل منابع میراثی 
نادر و با ارزش از جمله ارگ حکومتی، دروازه ها، بارو و 
برج های شــهر و غیره شده است. شهر را از منابع میراثی 
به تدریج تهی کرده است. خوانایی شهر برای شهروندان 
را کــه می تواند بر حس تعلق و هویت آنها مؤثر باشــد، 

خدشه دار کرده است.
جامعة آماری تحقیق حاضر، شهروندان شهر مشهد است. 
از ابزار مصاحبه برای جمع آوری داده های تصاویر ذهنی 
استفاده شده است. از شهروندان خواسته شد ضمن اینکه 
تصویرذهنی خود را از شــهر مشهد ترسیم می کنند، پنج 
نقطه از به یادماندنی ترین نقاط شــهر را ذکر کنند. امکان 
مصاحبه و احصــاء تصاویر ذهنی تمــام جامعه آماری 
امــکان پذیر نبــود. نگارنــدگان از نمونه گیری هدفمند 
استفاده کردند. برای دریافت تصاویرذهنی شهروندان دو 

شرط مدنظر نگارندگان قرار گرفت:
- اعضای نمونه می بایســت دســتکم ده سال در مشهد 

زندگی کرده باشند
- پراکندگی جغرافیایی آنها در مناطق 13گانه شهر مشهد 

بایستی رعایت می شد.
در پژوهش هایی از این دســت تعــداد اعضای نمونه از 
پیش تعیین شده نیســت. فرآیند دریافت تصاویر ذهنی 
شــهروندان که بعضاً به صورت گفتار و نوشــتار مطرح 
می شــد تا زمانی ادامه پیدا کرد کــه تقریباً محتویات و 
اطلاعــات موجود در آنها در حال تکرار شــدن بود. با 
توجه به آنچه که مطرح شد، جامعه نمونه مطالعه حاضر 
به چهارصد نفر رســید که حدود 48 درصد آنها را زنان 
و 52 درصد را مردان تشکیل می دهند. حدود 79 درصد 
از آنها در مشهد متولد شــده اند. تحلیل تصاویرذهنی با 
اســتفاده از آنچه لینچ(26) مطرح کرده اســت، صورت 

پذیرفت.

یافتهها
عناصــر تعیین کننــده دی.ان.ای شــهر مشــهد از منظر 

شهروندان
دی.ان.ای یک شهر نشان دهنده ویژگی های منحصربه فرد 
شــهر و عناصر اساسی آن است(14). این عناصر، همان 
برندهای شــهر هســتند که می توانند به شهر در عرصه 
رقابت جهانی شــدن کمــک کنند. با بررســی تصاویر 
ذهنی شــهروندان و پنــج نقطه ای که آنها بــه عنوان به 
یادماندنی ترین نقاط شهر مشــهد نام بردند، در مجموع 
42 عنصر در شهر مشهد شناسایی شد. مهمترین آنها در 
جدول 2، نمایش داده شــده اســت. نام های به کار برده 
شده در جدول2 دقیقاً نام هایی است که بیشتر شهروندان 
آنها را به آن نام می شناسند و لزوماً نام های کنونی نیست. 
در ایــن جدول امتیاز به معنی تعــدد دفعات تکرار یک 
مکان از ســوی شهروندان است و ســتون توضیحات، 
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جدول2- مهمترین عناصر شهر مشهد از منظر شهروندان و روند حاکم بر آنها

توضيحاتامتيازنام مکانرتبه

271حرم مطهر1

همان طور که انتظار می رفت حرم رضوی با توجه به اهمیتی که دارد مهم ترین و شناخته شده ترین 
عنصر در دی.ان.ای شــهر مشهد است. اما در دهه های اخیر در نتیجه طرح بهسازی و نوسازی 
بافت پیرامون حرم، بلندمرتبه ســازی هایی صورت گرفته است که خوانایی و تسلط بصری حرم 

مطهر را در معرض خطر قرار داده است.

152پارک ملت2
ایــن عنصر که می تــوان از آن به عنوان یک گره یا حوزه نیز یاد کرد با اختلاف قابل توجهی در 

رتبه دوم قرار دارد که این فاصله حاکی از اهمیت قابل توجه حرم مطهر در شهر مشهد است.

126میدان شهدا3

این میدان به عنوان یک گره که می توانســت به عنوان یکی از تاریخی ترین نقاط شــهر مشــهد 
به خوانایی شــهر کمک کند، امروزه مانند بسیاری از نقاط دیگر مشهد، علی رغم اهمیت بسیار 
آن دســت خوش تغییر و تحولات نسنجیده ای شــده که نه تنها به خوانایی شهر در معنای کل 
کمکــی نکرده اســت، بلکه خود به عنوان یــک عنصر متمایز از خوانایی قابــل توجه برخوردار 
نیست. قرارگیری این عنصر در رتبه سوم ریشه در تاریخچه این میدان و نقش کلیدی آن برای 

دسترسی به حرم مطهر دارد.

117کوهسنگی4
خوانایی این عنصر که یکی از نشــانه های مهم شهر مشهد اســت و به خوانایی شهر نیز کمک 
شــایان توجهی می نماید، امروزه با بلندمرتبه سازی هایی که پیرامون آن در حال انجام است، در 

معرض خطر قرار گرفته است.

96وکیل آباد5

منظور از وکیل آباد هم می تواند بولوار وکیل آباد و هم مجموعۀ جنگلی وکیل آباد باشــد. با توجه 
به تصاویرذهنی شهروندان و نکات مستخرج از آنها به نظر می رسد منظور پرسش شوندگان، محور 
وکیل آباد اســت که در نتیجۀ احداث خط یک قطارشهری، اگرچه دستخوش تغییرات بسیاری 
شد، اما با توجه به تأثیری که این خط در تقویت نقش تحرک و دسترسی داشته، این محور به 

یکی از مهم ترین عناصر دی.ان.ای شهر تبدیل شده است.

72خیابان طبرسی6

ایــن محور با توجه بــه اینکه یکی از محورهای مواصلاتی به حرم مطهر اســت و تاریخ دیرینه 
دارد، همواره برای شهروندان شهر مشهد از اهمیت قابل توجه برخوردار بوده است. علی رغم این 
اهمیت در دهه های گذشــته نقش این محور در خوانایی شهر و محدودۀ پیرامونی اش در نتیجه 
طرح بهسازی و نوسازی بافت پیرامون حرم در معرض خطر قرار گرفته است. البته احداث خط 
بی آرتی در این محور و تقویت و ســهولت رفت وآمد، نقش این محور در خوانایی شهر را تقویت 

کرده و اثرات منفی طرح بهسازی و نوسازی را کم رنگ کرده است.

66طرقبه7
این پهنه یکی از ییلاقات غرب مشهد است و تا سال های نه چندان دور جزئی از مشهد به حساب 
می آمد. امروزه در نتیجۀ تقسیمات سیاسی  صورت گرفته، جزئی از مشهد به حساب نمی آید. این 

پهنه به عنوان هفتمین عنصر، نقش مهمی در دی.ان.ای شهر مشهد داشت.

66احمدآباد8

پهنه و خیابانی در منطقه یک شــهرداری مشهد و جزء مناطق مرفه نشین و مرکزی شهر است. 
زیباســازی ها و سایر اقداماتی که در سال های اخیر در این محور صورت پذیرفت روز به روز نقش 
این محور در دی.ان.ای شهر را تقویت و این محور را به یکی از برندهای شهر مشهد که می تواند 

در جذب سرمایه مؤثر باشد، تبدیل کرده است.

26میدان تقی آباد9
نهمین عنصر مؤثر در دی.ان.ای شــهر نیز در نتیجۀ تصمیمات مدیریتی دچار تغییر و تحولات 

بسیار شده و امروزه نام میدان شریعتی به خود گرفته است.
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تحلیل های نگارندگان پیرامون موضوع را بیان می کند:
دی.ان.ای شهر مشــهد و عناصری که به این دی.ان.ای 
شکل می دهند نســبتاً در معرض خطر قرار گرفته اند. بنا 
بر جدول 2، از میان 14 عنصر ابتدایی مؤثر در تصورات 
شــهروندان که ذهنیت آنها از شــهر را شکل می بخشد، 
جز یک یــا دو مورد، اقدامات صورت پذیرفته در تضاد 
با برند شــدن عناصر و فعالیت آنها بــوده و خوانایی و 
نقش هویت بخشــی آنها را با خطر مواجه ساخته است. 
این امر محدود به این چهارده عنصر نمی شــود و تقریباً 
گریبان گیر 28 عنصر دیگر با اهمیت شهر مشهد نیز شده 

است.
برای مثال فلکة "زد" و "ســعدی" به ترتیب با رتبه های 
16م و 37م از دیگر فلکه های شــهر مشهد به سرنوشت 
فلکة آب و پارک دچار شــده اند. نمونه دیگر، کوهستان 

پارک شادی است که رتبه 23م را در میان عناصر 42گانه 
دارد، گرفتار تصمیمات مدیریتی شــده و سال هاست با 
وجود خاطره انگیز بودن برای جمع کثیری از شهروندان 
شهر مشــهد و نقش مؤثر در جذب سرمایه، تعطیل و به 

فضای فراموش شده تبدیل شده است.
پهنه ها، گره ها، راه ها، نشــانه ها و لبه هایی در شهر مشهد 
وجود دارند که با وجود اهمیت قابل توجه یا در لیســت 
بــالا قرار نگرفته اند یا از رتبه پایینی برخوردار هســتند. 
یکی از شاخص ترین این عناصر، باغ نادری با تاریخچة 
بسیار ارزشمند است که با وجود نزدیکی به حرم مطهر، 
موقعیت مناســب و دسترســی بالا، جایگاه ضعیفی در 

تصورات شهروندان و دی.ان.ای شهر دارد.
دیــوار تاریخی "طــوس" بدون محافظت رها شــده و 
بســیاری از شــهروندان از وجــود آن بی اطلاع اند. این 

26ملک آباد10
محور ملک آباد دســتخوش تغییر و تحولاتی شده، ولی جزء معدود نقاطی است که اگر اقدامی 
برای افزایش نقش آن در دی.ان.ای شهر صورت نپذیرفته، تصمیمات سوء منجر به کاهش نقش 

آن نشده است.

06خیابان امام رضا )ع(11

خیابان امام رضا )ع( از قدیمی ترین خیابان های شــهر مشــهد با توجه به دیدی که به صورت 
مســتقیم به حرم مطهر دارد می توان از آن به عنوان یکی از محورهایی نام برد که نقش بســیار 
مهمی را در دی.ان.ای شهر ایفا می کند. منتهی شدن این محور به پایانه اتوبوسرانی برون شهری 
مشــهد دیگر دلیل اهمیت این محور در دی.ان.ای شهر است. در سال های اخیر با احداث خط 
یک BRT در این محور بر نقش عملکردی آن افزوده شــد و نقش آن را در خوانایی شهر بیش 
از پیش نمود. در دهه های اخیر به علت عدم وجود برنامۀ مدون برای ارتقای ســطح کیفی آن 
به محوری برای مرتفع ســازی و احداث هتل ها تبدیل شــد که اگرچه به برند شدن این محور و 
جذب سرمایه کمک کرد اما باعث تضعیف نقش تسلط بصری حرم رضوی شد. جایگاه یازدهمی 
این محور در میان ســایر عناصر مؤثر در دی.ان.ای شهر مشــهد می تواند مهر تأییدی باشد بر 

آنچه پیشتر گفته شد.

65فلکۀ آب12

این فلکه مقابل باب الرضا حرم مطهر در خیابان امام رضا واقع اســت و نقش بســیار کلیدی در 
خوانایی شــهر مشــهد بویژه در ایام خاص ملی و مذهبی ایفا می کند. این گره مانند بســیاری 
از عناصر شهر مشــهد دستخوش تغییر نام شده است: "فلکه بیت المقدس". البته این تغییر نام 
صرفاً در مجامع رســمی صورت پذیرفته اســت و مردم هم چنان این عنصر را به عنوان فلکه آب 

می شناسند.

45فلکۀ پارک13

این فلکه و المان آن که هم اکنون در بولوار فرودگاه مشهد واقع است، دستخوش تغییرات بسیار 
شــده و جز نام، هیچ رنگ و نشانی از آن باقی نمانده و تقاطعی غیرهمسطح جایگزین آن شده 
اســت. آنچه در ذهن شــهروندان از این عنصر مؤثر در دی.ان.ای شهر باقی مانده، کاملًا مربوط 

به گذشته است.
این پهنۀ ییلاقی نیز دقیقاً به سرنوشت ییلاق طرقبه، دچار شده است.15شاندیز14
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ای شــهر مورد بررسی قرار داد. ابتدا تعدادی از تصاویر 
ذهنی برای نمونه تحلیل شــد (جدول 3). در این مرحله 
نگارندگان با تکیه بر تعدادی از تصاویرذهنی که می توان 
از آن ها به عنوان نمایندگان تصاویرذهنی مشابه یاد کرد، 
دی.ان.ای شهر را از منظر شهروندان بررسی و چگونگی 
آن را تبیین کردند. ســپس تصاویر ذهنی شــهروندان به 
نقشه های لینچی (مبتنی بر گره، لبه، نشانه، مسیر و پهنه) 
تبدیل شد. برآیند آنها با نقشه شماتیک شهر مشهد مورد 
مقایســه قرار گرفت. در نهایت مطالعه روی قسمت های 
متفاوت شهر به لحاظ میزان خوانایی و قابلیت برندینگ 

عناصر و عناصر مشــابه را می توان از فضاهای گمشــده 
شهر مشــهد نام برد. عناصر ارزشمند با ویژگی هایی که 
می توانند تأثیر قابل توجه بر خوانایی شهر، افزایش حس 
تعلق و این همانی شهروندان داشته باشند و به عنوان برند 
برای جذب گردشــگر و رقابت پذیری در عرصه جهانی 

شدن نقش ایفا کنند.
بررسی تااوير ذهیی  هروندان

ذهنیت شــهروندان از شــهر که لزوماً تصویری نبوده و 
گاهی به صــورت نگارش، گفتار یا ترکیبی ارائه شــده 
اســت به چند طریق می توان در راستای ارزیابی دی.ان.

جدول3- نمونه ای از تصاویر ذهنی رسم شده توسط شهروندان

تشریحتصاویر ذهنی

این تصویر نشان می دهد نقش حرم مطهر به عنوان نشانه برتر شهری مسلط بر کل شهر به علت 
بلند مرتبه سازی در خیابان های منتهی به حرم در حال کمرنگ شدن است.

این تصویر که از میان مجموعه تصاویر مشابه انتخاب شده، مانند تصویر بالا حرم مطهر را به عنوان 
یک نشانه ی برتر شهری در نظر گرفته است. با این تفاوت که برای تسلط این نشانه، محدودۀ 

کوچکتری در نظر گرفته شده که به واقعیت نزدیک تر است.

این تصویر مانند بسیاری از تصاویر دیگر با مرکزیت حرم رضوی و خیابان های منتهی به آن 
رسم شده است. تعدد بسیار این نمونه از تصاویرذهنی در میان شهروندان حاکی است محدودۀ 
حرم مطهر و خیابان های اطراف آن خواناترین قسمت های دی.ان.ای شهر هستند که می توانند 

مؤثرترین نقش را در برندینگ، جذب سرمایه و رقابت پذیری داشته باشند.

شهروندان تنها به ترسیم بسنده نکرده اند. گاه تصورات خود را مرقوم کرده اند. در این تصویر بیان 
شده، مشهد فقط به همین محدوده خلاصه شده و سایر نقاط از اهمیت چندانی برخوردار نیستند. 
آنچه که حائز اهمیت است، رسیدگی به وضعیت اسف بار پیرامون حرم مطهر رضوی است که به 

ساختمان های بلندمرتبه تجاری تبدیل شده که مانع دیدن حرم مطهر شده اند. این ساختمان ها به 
قارچ تشبیه شده است. تصاویر ذهنی از این دست و محدود به پیرامون حرم مطهر، نشان می دهد 
قسمت های قابل توجهی از شهر در عرصه رقابت پذیری، مغفول مانده و در دی.ان.ای مشهد نقش 

کم رنگ دارند.
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صورت گرفت. بررسی تصاویرذهنی بر اساس ویژگی ها 
دســته بندی شد. از میان آنها و برای جلوگیری از تکرار، 
یک نمونه در جدول 3، ارائه شد که توضیحات مرتبط به 

آن قابل تعمیم به سایر تصاویر است: 
همانطور که در جدول 3 نشان داده شد، دی.ان.ای مشهد 
در ذهن شهروندان به صورت کلی به فضای اطراف حرم 
مطهر محدود شــده اســت. حرم مطهر نقش کلیدی در 
زندگی شــهروندان و رقابت پذیری شهر ایفا می کند. اما 
کم رنگ شدن سایر مناطق شهر مشهد در ذهن شهروندان، 
می تواند تأثیرات قابل توجه برای شــهر و برندسازی آن 
به همراه داشته باشد. به عنوان مثال خوانایی پایین سایر 
نقاط شهر در مقایسه با محدودة حرم مطهر، نه تنها حس 

در مواردی نیز تصاویر ذهنی اینگونه مختصر رسم شده که نشان می دهد شهر مشهد به خوبی 
برای شهروندان قابل ادراک نبوده و از خوانایی پایین برخوردار است.

از میان تصاویرذهنی رسم شده، این تصویر از معدودی تصاویری است که به یک دی.ان.ای نسبتاً 
کامل از شهر اشاره کرده است. البته این کمال در مقایسه با سایر تصاویر ذهنی در نظر گرفته 

شده است و عدم حضور سایر قسمت های شهر نشان از خوانایی پایین آنها و نقش کم رنگی است 
که آن عناصر در دی.ان.ای شهر و برندینگ ایفا می کنند.

تعلق و هویت شهروندان را تحت تأثیر قرار می دهد، بلکه 
این امکان وجود دارد که به جدایی گزینی های اجتماعی 
که با کاهش تعاملات همراه اســت منجر گردد. یا اینکه 

اقتصاد خرد مناطق جدا افتاده را با مشکل مواجه سازد.
تمرکز امکانات در یک نقطه شــهر می تواند مانع جدی  
در برندسازی شــهر باشد. چرا که از تمامی ظرفیت های 
شــهر برای برندسازی مکان ها در ذهن ساکنین به عنوان 
مهم ترین گروه بهره ور استفاده نشده است. این امر اثرات 

چشم گیری در عدم جذب گردشگر دارد.
برآيید تاوير ذهیی  هروندان از  هر مشهد

بــا ســنجش تصاویرذهنی، ســعی شــد تصاویر ذهنی 
شــهروندان از شهر با یکدیگر انطباق داده شود، با تأکید 

شکل 3- برآیند تصاویر ذهنی شهروندان از شهر مشهد
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شهرداری می گردد و در موارد معدود به تک عناصری در 
داخل مناطق نیز اشــاره دارد. لذا، درصد قابل توجهی از 
محدودة شهر مشهد را می توان در زمره نواحی گمشده به 
حساب آورد که در سایه بی توجهی یا کم توجهی مدیران 
و سیاست مدارن شهری در تصورات ذهنی شهروندان و 
دی.ان.ای شهر جایگاه مناسب خود را از دست داده اند. 
این مکان ها و مســیرها از جملــه محورهای باهویت و 
قدیمی شــهر هســتند که در صورت برندســازی آنها 
می توان منافع اقتصادی بســیاری برای شهر و شهروندان 
ایجــاد کرد. این امر در وهلــه اول نیازمند توجه به آنها 
و تصویرســازی در ذهن شهروندان است. به عنوان مثال، 
مســیرها و محورهای مهــم مانند بولوار شــهید قرنی، 
فردوســی، معلم و عبدالمطلب، جایگاهی در دی.ان.ای 
شــهر ندارند و می توان از این نواحــی و محدوده های 

پیرامون آنها به عنوان نواحی گمشده شهر نام برد. 
مراحل  کل گيری تااوير ذهیی  هروندان و دی.ان.

ای  هر مشهد 
با در نظر گرفتن روند تکامل تصاویر ذهنی شــهروندان 
برای دســتیابی به تصویر ذهنی برآیند، مطابق تصویر4، 
به 14 گام رســیده شد که طیفی از تصاویرذهنی ساده تا 
پیچیــده را در بر می گیــرد و در کنار یکدیگر دی.ان.ای 

شهر را شکل می دهند. 

بر گره، لبه، پهنه، مســیر و نشــانه های پرتکرار در تمام 
تصاویرذهنی، برآیندی از آنها ترســیم شــود و با نقشه 
شماتیک مشهد که به نوعی تصویرذهنی تخصصی شهر 

است، انطباق داده شود (تصویر3):
برآینــد تصویرذهنی شــهروندان از مشــهد به صورت 
مجموعه ای از نشــانه ها، گره ها، لبه ها، پهنه ها و مسیرها 
ایجاد و سعی شد دفعات تکرار یا اهمیت هر یک از آنها 
با استفاده از بزرگی یا کوچکی عناصر ترسیم شده نشان 
داده شود. حرم مطهر به عنوان یک نشانه مهم ترین عنصر 
شــهر در تصاویر ذهنی اســت در مقایسه با کوهسنگی 
کــه از اهمیــت کمتری برخــوردار اســت، به صورت 
برجسته تری نشان داده شده است. برآیند تصاویر ذهنی 
محورهای غربی- شــرقی وکیل آباد، ملک آباد، دانشگاه، 
شیرازی، مصلی و محورهای شمالی- جنوبی که عبارتند 
از طبرسی، امام رضا (ع)، امام خمینی (ره) و خواجه ربیع 
را در برمی گیرد. تمام ایــن محورها از جمله محورهای 

قدیمی و بعضاً تاریخی مشهد هستند.
تــک گره هایــی در تصویر می بینیم که بــا عناصر دیگر 
تصویر ذهنی برآیند در ارتباط نیســتند. این نشان دهنده 
جدا افتادگی و عدم یکپارچگی فضایی بین نقاط مختلف 
در دی.ان.ای شــهر مشهد است. حضور طرقبه و شاندیز 
در برآیند تصویرذهنی شــهروندان از شــهر مشــهد نیز 
نشــان دهندة تأثیری اســت که این ییلاق ها بر خاطرات 
ذهنی شهروندان داشته است که جدا شدن آنها از مشهد 
به لحاظ تقسیمات سیاسی می تواند در بلند مدت آنها را 

با چالش یا بحران هویت مواجه سازد.
با فــرض اینکه برای این تصویر ذهنــی برآیند دامنه ای 
بــه شــعاع چندین متر قائل شــویم، مشــاهده می کنیم 
که قســمت های قابل توجهی از شــهر هیــچ جایگاهی 
در خاطرات و تصاویر ذهنی شــهروندان نداشــته اند. یا 
تصویــر ذهنی آنهــا صرفاً به یک تصویــر مبهم از یک 
محدوده ی وســیع منتج می شود. با مقایسه برآیند تصویر 
ذهنی شهروندان از شــهر با نقشة منطقه بندی مشهد که 
در گوشــة سمت راســت تصویر 3 آمده است، مشاهده 
می شود برآیند تصویر ذهنی عمدتاً محدود به مرز مناطق 
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کمتر برخوردار باشد که زمینه ساز بروز این جدایی ها نه 
تنها در کالبد بلکه در افکار و تصورات نیز شده است.

فضاهای باهویت و قابلیت برندشــدن به واسطه حضور 
در بافت توســعه نیافته یا کم توسعه یافته با کم توجهی 
مدیریــت شــهری از ذهن ســاکنین فراموش شــده و 
رقابت پذیری شــهر مشهد در ســطح ملی و فراملی به 
دلیل عدم اســتفاده کافــی و لازم از تمامی ظرفیت های 

برندسازی شهر، ضعیف شده است.
نقش حرم مطهر بر تااوير ذهیی و دی.ان.ای مشهد

حرم رضوی یک نشــانة مطرح در سطح شهر، کشور و 
حتی جهان اســت که بدون استثناء پایه و اساس دی.ان.
ای شهر و تمام تصاویر ذهنی شهروندان است. از اعضای 
نمونه خواسته تصویر ذهنی خود را از شهر مشهد ترسیم 
کننــد. عده ای تصاویر ذهنی خود را از مشــهد به همین 
نشانة مطرح محدود و به صورت های مختلف آن را رسم 
کردند. تلاش شد طیفی از این مجموعه از تصاویر ذهنی 

گام های در نظر گرفته شده در این تصویر بر اساس تکرار 
نوع تصاویر ذهنی است. تکرار تصاویر ذهنی از گام اول 
تا هفتم روند افزایشــی داشــته در گام هشتم به حداکثر 
خود می رســد و از گام نهم به بعد روند کاهشی می یابد 
به گونه ای کــه گام چهاردهم کمترین میزان تکرار را در 
تصاویر ذهنی شــهروندان دارد. یعنی شــهر برای تعداد 
زیادی از شهروندان ناخوانا است. با وجود پتانسیل های 
موجود، دی.ان.ای شهر محدود به بخش خاصی شده و 

سایر قسمت ها نقش مؤثر در برندینگ شهر ایفا ندارند.
مطابق تصویر4، تصاویر ذهنی شهروندان از یک نقطه یا 
نشانه شروع شده و کم کم شاخ و برگ گرفته و به تکامل 
رســیده است. بررسی روند شــکل گیری تصاویر ذهنی 
نشان می دهد روند تکاملی تصاویر ذهنی به سمت غرب 
و جنوب شــهر مشهد- نواحی برخوردار- می باشد. این 
روند می تواند به خوبی نشان دهنده توجه نابرابر مدیران 
شــهری به مناطق مختلف شــهر و نادیده انگاری نواحی 

شکل 4- مراحل شکل گيری تصاویرذهنی و دی.ان.ای شهر مشهد
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صرفاً محدود به خود حرم مطهر و نه حرم و قسمت های 
پیرامونی آن بدانند. در گام بعدی، شهروندان شهر مشهد 
را به عنوان حریم حــرم در نظر گرفته اند و برای آن نیز 
جزئیاتی در پایین ترین سطح قائل شده اند. در گام پنجم 
جزئیات مذکور نیز حذف می شــود و تصاویر ذهنی به 
ســوی کلی تر شــدن پیش می رونــد. در دو گام بعدی، 
شــهروندان تعبیر کلی تری در تصاویر ذهنی خود برای 
مشــهد در نظر گرفته اند. تا جایی که این تعبیر در نهایت 

به کل کشور ختم می شود.

کنار هم قرار داده شــود تا تأثیر حرم رضوی به صورت 
مستقیم تر بر تصاویر ذهنی بررسی شود.

در تصویر 5 نشــان داده شــده، این طیف در گام های 1 
تا 3  صرفــاً خود حرم را ملاک قرار داده و از یک گنبد 
و مناره به عنوان مهم ترین نشــانة شهر مشهد شروع و در 
گام های بعدی به بیان جزئیات بیشتر داخل حرم رضوی 
پرداخته اند. این نمونه از تصاویرذهنی گویای این هستند 
که شــهر مشــهد برای جمعی از شــهروندان هیچگونه 
جذابیتی نداشــته و از خوانایی بســیار پایینی برخوردار 
است. این امر منجر به آن می شود که آنها مشهد را این بار 

شکل 5- تأثير حرم رضوی بر تصاویر ذهنی شهروندان

حضــور حرم رضوی نقطة قــوت و بعضاً فرصت برای 
شــهر و حتی کشور در نظر گرفته می شود و نقش اصلی 
و اولیــه برای جذب ســرمایه و رقابت پذیری در عرصه 
جهانی دارد. اما نباید موجب غفلت از سایر عناصر شود. 
اقتصاد و درآمد پایدار زمانی محقق می شود که از عناصر 
شهر به عنوان نیروی پشــتیبان حرم رضوی برای جذب 
ســرمایه و رقابت در عرصه جهانی اســتفاده و مشهد را 
از تــک برندی به چند برنــدی در عرصه ملی و جهانی 

تبدیل کرد. 
موانع برند  دن عیاصر مشهد با تأكيد بر تااويرذهیی
تعدادی از شــهروندان، در تصورات ذهنی خود از شهر 
مشهد، مشکلات متفاوت شهر و موانع برند شدن عناصر 
آن را در غالب تصاویر و کلمات بیان کردند که اهم آنها 

در تصویر6، نشان داده شده  است:
با توجه به تصویر 6، اهم مشــکلات شــهر مشــهد که 
دی.ان.ای آن را تحت تأثیــر قرار داده اند و مانع از برند 
شدن عناصر می شوند از منظر شهروندان عبارتند از: عدم 
وجود الگوها و ساختارهای شهرسازی و معماری ایرانی- 
اسلامی، عدم رعایت الگوهای اسلامی در ساختمان های 
دولتی، بلندمرتبه ســازی پیرامون حرم مطهر و تضعیف 
تســلط حرم رضوی، بهسازی و نوسازی نسنجیده بافت 
پیرامــون حرم مطهر، عــدم وجود مدیریــت یکپارچه 
شهری، منظر نامناسب خیابان های شهر، ساخت وسازهای 
بی رویه، ترافیک، رشــد قارچ گونه ساختمان های بزرگ 
تجــاری، حمل ونقل عمومی ناکافــی، خوانایی ضعیف 
بســیاری از نقاط شــهر، آلودگی هوا، وجود فاصله بین 
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عناصر شناختی شهر شــده که مطابق مطالعات نظری و 
تجربی گفته شده، می توان آنها در 5 دسته گره ها، پهنه ها، 

نشانه ها، لبه ها و مسیرها طبقه بندی نمود.
لزوم شناسایی عناصرشناختی شهر در قالب تصویر ذهنی 
شــهروندان برای ارزیابی دی.ان.ای شــهر و مؤلفه های 
آن که قابلیت برندشــدن دارند و نیز شناسایی فضاهای 
گمشــده و تجدید حیات آنها بــرای رقابت در عرصه 

جهانی شدن شهر ضروری به نظر می رسد.
شهر تاریخی- مذهبی مشهد با دارا بودن میراث فرهنگی، 
هنری و تاریخی ظرفیت های بالقوه ای برای برندشدن در 
عرصه رقابت جهانی داراســت. این میراث طی دهه های 
اخیر دســتخوش تغییر و تحولات بســیاری در تمامی 
جنبه های کالبدی، اقتصادی، اجتماعی و مانع بهره مندی 
از تمام ظرفیت های موجود برای رقابت در عرصه جهانی 

شده است.
برای شناســایی دی.ان.ای شــهر و عناصری از شهر که 
قابلیت برند شدن دارند و شناسایی محدوده های فراموش 
شده شهر، مطالعه حاضر تصاویر ذهنی شهروندان از شهر 
مشهد را مورد بررسی قرار داد. طبق تجزیه و تحلیل های 
صورت گرفته از تصاویر ذهنی شهروندان مشخص شد:

 حرم مطهر، پارک ملت، میدان شــهدا ،کوهســنگی 

مردم و مدیران شهری، مشکلات فرهنگی و عدم وجود 
مکان های تفریحی کافی.

نتيجهگيري
جهانی شــدن فرایند پیچیده ای اســت که بر جنبه های 
مختلــف اجتماعی، فرهنگی و بویــژه اقتصادی زندگی 
مردم تاثیرگذار است. تحت تاثیر جریان اقتصادی جهانی 
شدن، بسیاری از دولت های ملی و حکومت های شهری 
در راســتای تقویت موقعیت شــهرهای خــود به عنوان 
شــهرهای جهانی تلاش می کنند. چون شهری که بتواند 
بیشــتر با شــهرهای دیگر رقابت کند و از پتانسیل ها و 
ظرفیت های خود استفاده کند، موفقیت بیشتری در جذب 

سرمایه های در گردش خواهد داشت.
در این شــرایط بازاریابی شــهری و پارادایم جدید آن 
تحت عنوان برندسازی شــهری، یکی از ضرورت های 
انکارناپذیر به منظور رقابت در عرصه بین المللی اســت 
که هدف آن نه خود شــهر بلکه تصویر آن است. ایجاد 
تصویر مطلوب در ذهن شهروندان و گردشگران، سبب 
جذب گردشگر بیشتر و به دنبال آن برندسازی برای شهر 
می شود. تصاویر ذهنی مردم برگرفته از تجارب، ادراک و 
روان، اعتقادات و ظاهر شهر است که منجر به شناسایی 

شکل 6- بيان مشکلات شهر در غالب تصورات ذهنی از سوی شهروندان
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و مداخلات صورت گرفته حساسند. ارتباط فعال آنها با 
محیط شهر باید مدنظر مدیران شهری قرار گیرد. 

با توجه به مطالب گفته شــده، برای برندسازی در شهر 
مشهد و رقابت جهانی بین شهرها می  بایست رویکردهایی 
اتخاذ کرد که بر پایه آن از تجربه تعامل ساکنین با محیط 
در جهت شناســایی دی.ان.ای شهر و فضاهای گم شده 
و معرفــی عناصر بــا قابلیت برند در انــواع مداخلات 
شــهری برنامه ریزانه و طراحانه استفاده شود. پیشنهادها 
و راهکارهای زیر برای بهبود تصویر ذهنی ســاکنین در 

جهت تقویت رقابت پذیری شهر مشهد ارائه می شود:
● سیاســت گذاری راهبردی مداخلات و توســعه های 
شهر مشــهد. بدین معنی که سیاست  های شهری مشهد 
نباید زمینه ســاز مخدوش شدن تصاویر ذهنی شهروندان 
از شهر بویژه فضاهای باهویت شود و اثرات کوتاه، میان 
و بلند مدت هر گونه مداخله و سیاســت شــهری قبل، 
حین و بعد از اجرا توسط توسعه گران و مدیران شهری 

باید به دقت بررسی شود.
● افزایش تمایل شــهروندان به مشارکت از طریق ایجاد 
حس اعتماد میان شــهروندان و مدیران شــهری، نقش 
مهمی در پیشبرد اهداف برندسازی شهر مشهد در تصویر 

ذهنی ساکنین دارد.
● تقویت گونه های حمل ونقلی غیرموتوری برای تعامل 

هرچه بیشتر شهروندان با محیط
● شناســایی گروه های هدف، برنامه ریــزی و طراحی 
فضاهایی برای حضور هرچه بیشــتر مردم در شــهر و 
تعامل با یکدیگر. این مهــم باید در محدوده های بولوار 
شــهید قرنی، فردوسی، معلم و عبدالمطلب محقق گردد 
که در حال حاضر در تصاویرذهنی شهروندان جایگاهی 
ندارند و تبدیل نمودن ایــن مکان ها به برندهای جدید 

شهر
● اســتفاده از ظرفیت حرم رضوی بــه عنوان برند برتر 
شــهر مشــهد برای جذب سرمایه بیشــتر و حمایت از 
برندهای ثانویه در شهر نظیر کوهسنگی، پارک ملت و...

● گســترش جاذبه ها و تفرجگاه های شــهری و وجود 
راه های ارتباطی مناســب در تمامی نقاط شهر مشهد به 

و بلوار وکیل آباد به عنوان مهمترین عناصر شــهر مشهد 
هســتند که در حال حاضر به عنوان برندهای شهر ایفای 
نقــش می نمایند و هم چنین عناصــری در قالب گره ها، 
پهنه ها، نشــانه ها، لبه ها و مســیرها شناســایی شدند که 

قابلیت برند شدن برای شهر مشهد را دارا هستند. 
 دی.ان.ای شــهر مشــهد به صورت کلــی به فضای 
اطــراف حرم مطهر محدود می گــردد. حرم مطهر نقش 
کلیدی در زندگی شهروندان و سازوکار شهر مشهد ایفا 
می کند. کم رنگ شــدن سایر مناطق بویژه بخش شرقی و 
شمالی شهر مشهد در ذهن شهروندان، می تواند تأثیرات 
قابــل توجهی بر حس تعلق و هویت شــهروندان و نیز 
کیفیت زیســت شهری به واســطه مهاجرت های درون 
شــهری به مناطق برخوردار و نابرابری های اجتماعی و 
فضایی حاصل شده از آن داشته باشد. این روند می تواند 
نشان دهندة توجه نابرابر مدیران شهری به مناطق مختلف 
شــهر و نادیده انگاری نواحی کمتر برخوردار باشــد که 
زمینه ســاز بروز این جدایی ها نه تنهــا در کالبد بلکه در 
افکار و تصورات نیز شده است. در جریان این تحولات، 
فضاهای باهویت و با قابلیت برندشدن به واسطه حضور 
در بافت توســعه نیافته یــا کمتر توســعه یافته همراه با 
کم توجهی مدیریت شــهری از ذهن ساکنین به فراموشی 
سپرده شده و نتیجه آن رقابت پذیری ضعیف شهر مشهد 
در ســطح ملی و فراملی به واسطه عدم استفاده کافی و 

لازم از تمامی ظرفیت های برندسازی است.
 درصد قابل توجهی از محدودة شهر مشهد نظیر بولوار 
شــهید قرنی، فردوســی، معلم و عبدالمطلب را می توان 
در زمره نواحی گمشــده شهر به حســاب آورد که در 
ســایه بی توجهی و کم توجهی مدیران و سیاســتمداران 
شــهری در تصورات ذهنی شهروندان و دی.ان.ای شهر 
جایگاه مناســبی ندارند. این مکان ها و مسیرها از جمله 
محورهای باهویت و قدیمی شهر هستند که در صورت 
برندسازی آنها می توان منافع اقتصادی بسیاری برای شهر 
و شــهروندان ایجاد کرد. این امــر در وهله اول نیازمند 

توجه به آنها و تصویرسازی در ذهن شهروندان است. 
 شهروندان نســبت به تمامی جنبه های محیط شهری 
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ســازمان های دخیل از جمله شــهرداری، اوقاف، آستان 
قدس و سایرین برای رقابت حداکثری در عرصه جهانی
در نهایت باتوجه به  ویژگی منحصربه فرد زیارتی شــهر 
مشهد و ظرفیت بالای جذب گردشگر، پیشنهاد می شود 
تا تصویرذهنی زائران در جهت شناســایی هرچه بیشتر 
مؤلفه های باقابلیت برند شــدن، نیــز در مطالعات دیگر 

بررسی شود.  

ویژه در محدوده های با خوانایی ضعیف نظیر شــمال و 
شرق مشهد

● افزایش تبلیغات جهت شناســایی سوابق و مکا ن های 
تاریخی شــهر و همچنین محافظــت از میراث فرهنگی 
کنونی شــهر مشــهد به ویژه آنهایی که در تصویر ذهنی 
مردم جایگاهی نداشته و به فراموشی سپرده شده اند، نظیر 
طوس و باغ نادری و یا عنصری مانند کوهســتان پارک 
شــادی (وکیل آباد) که علی رغم اینکه از منظر شهروندان 
از جمله برندهای شــهر مشهد است، ولی هم اکنون اسیر 

پیچ و خم های مدیریتی شده است.
● لزوم تحقق مدیریت یکپارچه شهری و همکاری تمام 
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