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چکیده
امــروزه نهادهــای دولتی و شــهری در تلاشــند تا شــهرها را با تدویــن راهبردهایی، به مقاصــدی برای زندگی، اشــتغال، تفریح، 
کننــد. بــر ایــن اســاس، هــدف از پژوهــش حاضــر، مطالعۀ برندســازی اســتراتژیک شــهری،  تحصیــل و یــا ســرمایه گذاری بــدل 
که آیــا برنامه هــای اجرایی در  ارتبــاط آن بــا هویــت بصــری شــهری و تعییــن میــزان اثرگذاری آن  و پاســخ به این پرســش اســت 
جهت پیاده ســازی اســتراتژی های هویت ســاز، می توانند بر جلب نظر و منافع اقتصادی برای شــهرها اثرگذار باشــند؟ در این 
کلیــدی و اســتراتژی های متــداول بــرای تبدیــل تصویر یک شــهر بــه عنوان برنــدی شناخته شــده و میزان  پژوهــش، مفاهیــم 
گرفته اســت. پژوهش بینا رشــته ای حاضر، از  ح هــای اجراشــدۀ برجســته، مورد مطالعه و بررســی قــرار  اهمیــت و اثربخشــی طر
کتابخانه ای و اســنادی است.  منظر روش شناســی، توصیفی-تحلیلی، بر اســاس هدف، نظری-کاربردی و ماحصل مطالعات 
که در راستای تحقق آن، از راهبرد هایی مانند  نتایج مطالعات انجام گرفته، نشان گر توجهی فزاینده حول موضوع مذکور است 
گردیده، و دیزاین هویت بصری نیز  کاربرد فضاهای مجازی و طراحی ســازه های نمادین اســتفاده  میزبانی رویدادهای بزرگ، 
که نمایان گر نتایجی  گرفته شده است. این مطالعات با این حال  کار  برای اعطای خصایص تصویری به چنین راهبردهایی به 
که تدوین و اجــرای طرحی همه جانبــه ، یقیناً نتایجی  متفــاوت از تحلیــل راهبردهای اتخاذ شــده بوده اســت، نشــان می دهد 

اثرگذار را در پی خواهد داشت.
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در محیــط یکپارچــه و جهانی شــده۱ امــروز، افراد در قبال شــهرها 
که چه محلی را برای سیاحت و تفریح  این قدرت انتخاب را یافته اند 
کدام شــهر  کنند و یا در  کجا نهادینه  کنند، ســرمایه خــود را  انتخــاب 
که برخی از شهرها  به اشــتغال و تحصیل بپردازند. این در حالیســت 
گرفته،  که در طــول زمان شــکل  بــا داشــتن تصویــری مثبــت از خــود 
بــه جــذب مخاطبان می پردازند، اما برخی دیگــر، برای بهبود تصویر 
ح هایی راهبردی هستند.  خود در این رقابت، ملزم به استفاده از طر
که امروزه صنعت  ضرورت پرداختن به این موضوع از آن جهت بوده 
گردشــگردی به عنــوان یکی از عمده ترین محل های درآمد شــهرها و 
کشورها محسوب می شود؛  از ارکان اصلی توسعه ناخالص ملی برای 
لذا مطالعه پدیده هایی نوظهور مانند برندسازی۲ راهبردی و هویت 
کــه می توانند در تســریع ایــن روند و میــزان موفقیت  بصــری شــهری 
آن بســیار اثربخش باشــند، ضروری به نظر می رســد. این تحقیق در 
گون در  گونا ح هــای اســتراتژیک۳  پی آنســت تــا میــزان اثربخشــی طر
ح هویت بصــری در ارتباط بــا راهبرد را  برندســازی شــهری و تاثیــر طر
کلیدی  مــورد مطالعــه قــرار دهد؛ از همیــن رو، ابتدا بررســی تعاریــف 
گرفتــه، زیرا از  پژوهــش ماننــد برندســازی شــهری مــورد مطالعه قــرار 
کاررفته در جهت تمایز و هویت بخشــی  مهم ترین اســتراتژی های به 

بــه هــر نامی، پرداختن به تصویر بازنمودی و هویت بصری آن اســت 
و شــهرها نیز از این قاعده مســتثنا نیســتند. برای اثبات این فرضیه، 
عــلاوه بــر بررســی رونــد شــکل گیری هویــت هر پدیــده ای در ذهــن، از 
تحلیــل نظریــه جــان اوری۴ تحــت عنــوان »نــگاه خیــره توریســت 5« 
کــه در آن بــه دلایل انتخــاب مکانی  و یــا »نــگاه خیــره به نشــانه ها6« 
گردیده  گردشــگری پرداخته شــده، استفاده  خاص به عنوان مقصد 
اســت. در ادامه رایج ترین اســتراتژی های برندســازی شــهری و آرای 
که به عواملــی اثرگذار  کاواراتزیــس۸  نظریه پردازانــی ماننــد آنهالــت۷ و 
بــر این تصویر ذهنــی هم چون وجوه فیزیکی شــهر، حضور در صحنه 
رقابــت بین المللی و آشــنایی مخاطبان با آنهــا و پیش نیازهای اولیه 
گرفته است. پس از آن میزان اهمیت  پرداخته اند، مورد مطالعه قرار 
ح هــای راهبــردی برندســازی شــهری با  و اثربخشــی فعالیت هــا و طر
کشورها قبل و پس از اجرای  گردشگران شــهرها و  بررســی آمار جذب 
کمپین های9 تبلیغاتی و... پایش  ح هایی مانند برگزاری المپیک،  طر
ح هویــت بصــری در برندســازی اســتراتژیک شــهر  شــده و نهایتــاً طــر
ح هــای هویت بصــری موفــق و رتبه بندی  و ارتبــاط موجــود بیــن طر
شهرها در نمایه آنهالت۱۰ بر اساس معیارهای نامبرده اش، به پرسش 

گرفته شده است.

مقدمه

مبانی نظری پژوهش

1 ( برندسازی شهری )تعاریف، مفاهیم و پایه ها(
»منابــع، تصویر و یا شــهرت هــر نوع مکانی می تواند ســود دهنده 
کوتــاه و موجــز امــا بیان گر،  باشــد« )دینــی، ۱۳9۲، ۲5(. ایــن عبــارتِ 
می توانــد توصیف کننــده اهــداف، ســازوکار و دلایل اهمیــت موضوع 
و  کوشــش ها  مجمــوع  راســتا  ایــن  در  باشــد.  شــهری  برندســازی 
کند تا شــهری بــه مکانی مورد  کــه این امکان را ایجاد  فعالیت هایــی 
علاقــه مردم برای اشــتغال، زندگی، تحصیل و یا ســرمایه گذاری بدل 
شــود و یا اشــخاص را تشویق نماید تا به عنوان توریست۱۱ آن مکان را 
ملاقات کنند، برندسازی شهری نامیده می شود. برندسازی شهری، 
در حقیقت تلاشــی است در جهت »هویت سازی۱۲، سازمان دهی۱۳ و 
که بر تصویــر ذهنی یک مکان  کلیه عناصــری  ایجــاد هماهنگــی۱۴ در 
اثرگذارنــد«. در ایــن نــوع از برندســازی، رقابت بر ســر منابع انســانی، 
طبیعــی، تجــارت و اقتصــاد اســت )همــان، ۲۳-۲۴(. در برندســازی 
که چگونه  شــهری، استراتژیســت ها۱5 در پی پاسخ به این پرسش اند 
می توان فرهنگ و تاریخ، رشد اقتصادی و توسعه اجتماعی، زیربناها 
و معماری، منظر و محیط شهری، تنوع نژادی، همکاری بین دولت 
و نهادهــای شــهری و دیگــر عناصــر و مؤلفه هــای هویتــی شــهر را، به 
که قابلیت فهم و پذیرش برای تمامی مردم را داشته باشد،  گونه ای 
که قابل عرضــه و فروش۱6 بــوده و به تقویت  گیرنــد  کار  در ترکیبــی بــه 

.)Hosany et al., 2006, 638( رســاند  یــاری  شــهر  زیرســاخت های 
در رقابــت بــر ســر جلــب نظــر و علاقه مخاطبــان به شــهری خاص، 
کشــورها و یــا نهاد هــا، ملــزم بــه ایجــاد  بســیاری از شــهرها، ملیت هــا، 
گون هســتند؛  گونا برنامه ریــزی راهبــردی و تلاش هایی در زمینه های 
که تعداد معدودی از شــهرها، به طــور تدریجی و  ایــن در حالــی اســت 
در طول زمان، تصویری مثبت از خود را در اذهان عموم ســاخته اند و 
کوشش چندانی ندارند. شهر پاریس را می توان  برای خلق آن، نیاز به 
بــه عنوان یک نمونۀ تحقق یافتۀ۱۷ موفق در حوزۀ برندســازی شــهری 
گذراندن  کــه به صــورت ارگانیــک و تدریجی و بــا وجودِ از ســر  دانســت 
جنگ های بســیار، بحران های متعدد و مشــکلات اقتصادی در طول 
کــرده و امــروز یکــی از مقاصد  تاریــخ، همــواره موقعیــت خــود را حفــظ 
بــه علــت  از قدیم الایــام،  ایــن شــهر  گردشــگران دنیاســت.  نخســت 
برخورداری از تصویری مثبت، به عنوان شهری زیبا که مقصد دانش و 
یادگیری است شناخته شده و با لقب یا اسم مستعار۱۸ شهر روشنایی۱9، 
به یاد آورده می شــود؛ شــهر پاریس به دلیل داشــتن مزیت هایی چون 
پیشینۀ تاریخی قابل توجه، معماری نفیس و جذابیت های فرهنگی 
بسیار برای ایجاد تصویر ذهنی مثبت از خود در منظر مخاطب، نیاز به 
کرده  تلاش چندانی نداشــته و آن را به تدریج در بســتر تاریخش ایجاد 



۱۷
ح  پژوهشی در برندسازی استراتژیک شهری، مطالعه میزان اثربخشی و طر

هویت بصری آن

.)Winfield-pfefferkorn, 2005, 39-47( است
که شــهرهایی مانند نیویــورک۲۰ و ابوظبی۲۱،   ایــن در حالی اســت 
گون، از جمله  گونا بر خلاف مواردی مانند شــهر پاریس۲۲ و به دلایل 
از  برخــورداری  فاقــد  غنــی،  تاریخچــه  ای  و  بســیار  نداشــتن قدمــت 
تصویری مثبت و یا به یادماندنی در اذهان عموم بوده و برای جلب 
ح هــا و برنامه ریزی هایی نیازمنــد بوده اند تا  توجــه مخاطبان بــه طر
کنند. چنان چه  تصویــر ذهنیشــان را به تدریــج تغییر داده یا تقویــت 
ح هایــی بــا موفقیت روبرو شــوند، برندســازی اســتراتژیک  چنیــن طر
گونــه از فعالیت ها و تعیین  شــهری تحقــق یافته اســت و مطالعۀ این 
میزان اثربخشی آنها، هدف و موضوع مورد مطالعۀ مقالۀ حاضر است.

     ارزیابــی ابعــاد و عناصــر مختلــف تشــکیل دهندۀ درک و تصویــر 
ذهنــی یــک شــهر را، ســیمون آنهالــت استراتژیســت هویــت ملــی و 
کــرد. آنهالت به عنوان مشــاور و  نظریه پــرداز بریتانیایــی، پایه گــذاری 
کرد  استراتژیســت در زمینــۀ برندســازی شــهری، نمایــه ای را طراحی 
که هر  کــه بــا به کارگیری طیف وســیعی از اطلاعات، مشــخص می کند 
شــهری در ســازوکار ادارۀ خــود، عــلاوه بــر خدمت به بخــش داخلی، 
بــدون لطمــه بــه دیگــر شــهرها، تا چــه انــدازه بــه صحنــۀ بین المللی 
کــرده و منجــر بــه ایجاد تصویــر مثبت تــری از هویتش در  سودرســانی 
ح خود برای ارزیابی شهرها شش عامل  اذهان شده است. وی در طر
که از آن تحت عنوان مدل شش ضلعی۲۳  را مورد بررسی قرار می دهد 
آنهالــت یاد می شــود؛ این شــش عامل عبارتند از حضــور۲۴ در صحنۀ 
بین المللــی و میــزان آشــنایی مــردم با شــهر، مــکان و وجــوه فیزیکی 
شــهر۲5، قابلیت هــای بالقوۀ شــهر۲6 )مانند اقتصــاد و آموزش(، نبض 
زندگــی۲۷ شــهری )به عبارتی ســبک زندگــی و میــزان جذابیت زندگی 
و  امنیــت موجــود(  و  مــردم شــهر۲۸، )مهمان نــوازی  آن (،  کــردن در 
پیش نیازهــای اولیه۲9 )ماننــد هزینه های زندگی و اقامت(. او در این 
که نتایج  ارزیابی 5۰ شهر از سرتاسر دنیا را مورد بررسی قرار داده است 
که ســه شــهر پاریس، لندن و ســیدنی  حاصله از آن نشــان می دهند 
.)Wahyurini, 2011, 81( درصدر فهرست شهرهای مثبت قرار دارند
کاواراتزیــس دیگــر نظریه پــرداز و متخصــص در ایــن       میهالِــس 
زمینــه بــا مــرور اغلب نظریه هــای موجود در زمینۀ برندســازی شــهر، 
در پــی یافتــن فصل مشــترک تمامــی نظریه هــا، و تدویــن چارچوبی 
مشــخص بــرای فرآینــد برندســازی شــهری و عناصــر لازم آن بــوده و 
که برندسازی شــهری باید در هشت بخش  چنین پیشــنهاد می کند 
کند، تا یک برند خلق شــده و بــه حیات خود  کار  درونــی بــه درســتی 
ادمه دهد. عناصر حیاتی ســاخت برند شــهری از دیدگاه وی عبارتند 
گسترش شهر، فرهنگ درونی۳۱  از بصیرت۳۰ و اســتراتژی برای رشــد و 
و نظــم داخلــی ایجادشــده بــا مدیــرت درســت شــهری، وحدانیت و 
آماده ســازی جامعــۀ محلی۳۲، ایجاد مشــارکت و هم دلــی۳۳  در میان 
تمامی دست اندرکاران و ذینفعان برند و حتی شرکت دادن گروه های 
متفــاوت با منافع مختلف، توجه و ســامان دهی به منظرۀ شــهری و 
کــه ارزش هــای  گونــه ای  مدخل هــا۳۴ و ســاخت محیــط شــهری بــه 
درونــی اش را نمایش دهد، ایجــاد زیربناهای لازم۳5 و تولید نیازهای 
کــه قابلیت یک مکان را  اساســی و پایه ای، شــانس و فرصت هایی۳6 
در برآورده کردن نیاز های افراد نشــان می دهد، مانند ســبک زندگی، 

امکانــات تحصیلــی، خدمــات مطلوب، شــانس های شــغلی، مالی و 
ح یک پیــام همه جانبه و جامع، با لحن  که با طر ارتباطــات ۳۷موفــق 

.)Kavaratzis, 2007, 34-35( مناسب امکان پذیر است

2( رایج ترین استراتژی های برندسازی شهری
کــه بررســی آرای صاحب نظــران در عرصۀ برندســازی  همان طــور 
شهری نشان داد، نگاه استراتژیک و مسئولانه به مدیریت شهر، منجر 
که عملیــات مرتبط با متمایزســازی هویت یک  بــه ایــن امر می شــود 
شهر را محدود به طراحی لوگو۳۸ و اسلوگان۳9 و راه اندازی کمپین های 
تبلیغاتــی ندانســته و محــدودۀ فعالیت هــای وســیع  و متنوع تــری را 
که در  کار خــود قــرار دهــد؛ طرحــی یکپارچــه و هماهنــگ  در دســتور 
تمامی سطوح لازم برنامه ریزی شده و با برخورداری از هویتی بصری 
نیــز بــرای اثربخشــی هرچــه بیشــتر تــلاش دارد. بــرای درک بهتــر این 
کاررفته در راســتای  موضــوع، مــروری بر رایج ترین اســتراتژی های به 
تمایزبخشــی شــهر و معرفــی آن به دیگــر نقاط دنیا خواهیم داشــت.
یکــی از رایج تریــن راهبردهای هویت ســاز در برندســازی شــهری، 
میزبانی رویدادهای بزرگی مانند نمایشــگاه ها، جشــنواره ها، مراسم 
کنفرانس ها۴۰ به همراه پوشــش  گون فرهنگی، علمی، ورزشــی و  گونا
که می تواند هویت یک شهر را به مردم دنیا  رســانه ای مناسب است 
کنــد. با ایــن حــال، میزبانی در  بشناســاند و توجه هــا را بــه آن جلــب 
گونه ای  رویدادهــا نیازمنــد همــکاری بخــش دولتــی بــوده و باید بــه 
برنامه ریزی شود که مجموعۀ جاذبه ها و نقاط متمایز شهر در جریان 
گردد. در دهۀ ۸۰ م. اصطلاحی تحت  یــک رویــداد به مهمان ها ارائه 
کــرد و نظریه پــردازان آن، بــا ارائۀ  گردشــگریِ رویــداد۴۱ ظهــور  عنــوان 
که 5۷ درصد از مســافرت ها و انتخاب یک  کردند  برخی آمارها ثابت 
گردشــگری، به دلیل شــرکت قبلــی مخاطبان  شــهر به عنوان مقصد 
در رویــدادی در آن شــهر بــوده اســت؛ علاوه بــر آن در ایــن تحقیقات 
که برگزاری رویدادها در هر شهری، بر خوداِنگاری۴۲  نشــان داده شــد 

شهروندان آن شهر، اثرگذاری مثبت دارد )مقدم، ۱۳9۰، ۳۳-۳۸(.
کارگرفتن چنین راهبردی در برندســازی  یکی از مصادیق موفق به 
شهری، تاسیس نهادی تحت عنوان مرکز تحقیقات در امرگردشگری۴۳ 
که با هدف تهیۀ اطلاعات برای  در ســال ۱99۷م. در اســترالیا۴۴ اســت 
کارشناســان تبلیغات،  برگزارکننــدگان رویدادهــا، مدیــران بازاریابــی و 
بــه تحقیقــات می پرداخت. طــی این تحقیقــات، تصمیم گیــری برای 
گرفت  کار قــرار  میزبانــی المپیــک۴5 ۲۰۰۰م. در شــهر ســیدنی۴6در راس 
و از ســال ۱99۸ تبلیغــات هم ســو بــا المپیــک آغــاز شــده و ســازمان ها 
کارت۴۷، خود را  و شــرکت های حمایت کننــدۀ مالــی طــرح ماننــد ویــزا 
کردنــد. با همکاری رســانه ها و دعــوت 5۰۰۰  در ایــن تبلیغــات شــریک 
خبرنــگار بین المللی و از طرف دیگــر همکاری حمایت کنندگان مالی و 
پیوندشان با برند شهری سیدنی، بعدها دست اندرکاران طرح چنین 
گردشــگری ســیدنی به اندازۀ ده ســال پیشــرفت  که برند  کردند  اعلام 
که  کــرده اســت. لوگــوی طراحی شــده برای ایــن المپیــک نیز  حاصــل 
کاتو۴۸ خلق شــده اســت، از  کِن  توســط طراح اســترالیایی صاحب نام، 
که در طراحی  شناخته شده ترین لوگوهای المپیک محسوب می شود 
آن از ســه رنــگ اصلــی قرمز، آبی و زرد اســتفاده شــده اســت )تصویر ۱( 
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کــه »مهم تریــن اقــدام بــرای  )همــان، ۴۴-5۴(. آنهالــت اشــاره دارد 
که  که برای چنین رویدادهایی آماده می شــوند این اســت  شــهرهایی 
بدانند هنگامی که توجه همۀ رسانه های دنیا به آنجاست، چه چیزی 

کردن دارند« )دینی، ۱۳9۲، ۲۱۰-۲۲6(.  گفتن و یا ثابت  برای 
کارآمد برندسازی شهری، اطلاع رسانی  از دیگر راهبردهای موثر و 
و شــبکه های  برندســازی شــهری در فضــای مجــازی  )یــا  آنلایــن۴9 
که امــروزه تمامی دســت اندرکاران در امر مربوطه از  اجتماعی( اســت 
آن بهره می برند؛ وبسایت های5۰ طراحی شده با نام دامنۀ مخصوص 
به شــهر، قادرنــد میزان نامحــدودی از اطلاعات را دربارۀ آن شــهر به 
گردشــگری مجازی،  مخاطبیــن خــود انتقــال داده و بــا ارائه تورهای 
علائم و عناصر هویت بصری شهر، شعارتبلیغاتی، تقویمِ رویدادهای 
شــهر، امــکان برنامه ریــزی و رزرو5۱ آنلایــن امکانــات و دیگــر امکانــات 
نامحــدود، بــر درک مخاطبــان از آن شــهر اثرگــذار باشــند. تصاویــر، 
کــه منجر به انتقال  بروشــورها5۲، فهرســت جاذبه ها و دیگر عناصری 
غیرعامــل اطلاعات در فضای مجازی می شــوند، امــروزه از مهم ترین 
ابزارهای در دســترسِ استراتژیست ها و طراحان برای بیان ارزش ها، 

کاربســت  ماهیــت و شــخصیت برنــد محســوب می گردنــد؛ همچنین 
گفت وگوی آنلاین نیــز می تواند منجر  نقشــه های تعاملــی و تالارهای 

گردد )تصویر۲(. به انتقال اطلاعات به صورت فعالانه و تعاملی 
گ ها5۳،  آمارها نشان می دهد که تعداد مطالب بارگذاری شدۀ وبلا
امروزه به صورت متوســـــــط در هر روز به 9۰۰،۰۰۰ عدد می رسد و ۷۷ 
کاربران اینترنـــــــت، آنها را می خواننـــــــد. بنابراین می توان  درصد از 
گ نویسان، تبدیل به رهبرانی نوظهور در عرصۀ  که وبلا گفت  چنین 
که می توانند در  اطلاع رســـــــانی و با قدرت اثرگذاری بالایی شده اند 
کرده و در شکل دهی  عرصۀ برندســـــــازی شهری نیز نقش مهمی ایفا 
درک دیگران از هویت شهرها یاری رسانند. مثالِ به کارگیری چنین 
گ مخصوص شهر55 دید.  خدماتی را می توان در شهر تورنتو5۴، در وبلا
گ ها، شبکه های اجتماعی، با روابط طبقه بندی شده  علاوه بر وبلا
و بـــــــه عنوان ابـــــــزاری برای ارتباط بـــــــا دوســـــــتان، می توانند نقش 
کمپین  کنند؛ بهترین مثال آن،  عمده ای را در خلق برند شهری ایفا 
»ژوهانسبرگ، شـــــــهری آفریقایی با ســـــــطح بین المللی56« در سال 
که با شـــــــبکه هایی اجتماعی مانند تریپ ادوایزر5۷  ۲۰۰۸ م. اســـــــت 
کرد. اســـــــتفاده از وبسایت سه بعدی  و یا با سایت وِین5۸ همکاری 
هم برای اولین بار توســـــــط بخـــــــش بازاریابی و تبلیغات ســـــــازمان 
گرفته شـــــــد و برای اثرگذاری هرچه بیشتر  کار  گردشـــــــگری ایرلند به 
بر مخاطب، تا ســـــــال ۲۰۰۸ بیش از ۲5 درصـــــــد از بودجۀ تبلیغاتی 
خود را به فعالیت هـــــــای آنلاین اختصاص داد )همان، ۱۸۷-۱۷۳(. 
دیگــر مطالعــات انجام شــده در زمینــۀ دســته بندی راهبردهــای 
کــه ســاختمان ها و ســازه های  برندســازی شــهری نشــان می دهــد 
کیفیت زندگی  آیکنیک59 موجود در هر شــهر، بر تصویرسازی هویت و 
در آن  اثرگذار هستند. در نمونه های متعددی، استراتژیست ها از این 
عناصر مصنوع شهری به عنوان ابزار اشاعۀ مکان و جلب توجه جامعۀ 

کاتو. کن  تصویر1- نشانۀ طراحی شده برای المپیک سیدنی 2000 م. توسط 
)www.gologo.com( :ماخذ

ح نقشه های تعاملی، نمونۀ بهره گیری از فضاهای آنلاین در جهت ساخت برند شهری. تصویر 2- نمایی از طر
)www.tripadvisor.com( :ماخذ

ج اداری سوئیس در لندن، موزۀ گوگنهایم در بیلبائو و هرم شیشه ای لوور در پاریس. تصویر 3- استفاده از سازه های آیکنیک، رویکردی استراتژیک در ساخت برند شهری، به ترتیب از چپ به راست، بر
)www.wikipedia.com( :ماخذ 
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گرفته و در بسیاری از موارد شهر به دلیل بازدید از همین  جهانی بهره 
ساختمان ها به عنوان مقصد گردشگری انتخاب می شود؛ چرا که این 
ساختمان ها به صورت نمادین6۰، نمایش گر هویت شهر و شهروندان 
آن هســتند. یکــی از بارزتریــن مثال هــای ایــن دســته از جاذبه هــای 
که در سال  شــهری، اهرام شیشــه ایِ واقع در حیاط موزۀ لوور6۱ است 
گردید. این  ۱9۸9 م. بــا هدف اعطای هویتی متجدد، به موزه اضافه 
که با ســه بال ســاختمان  اهرام شیشــه ای در نقش وروردی جدیدی 
گردیده است. موزۀ  موزه احاطه شــده، توسط آی. ام. پای6۲ طراحی 
گوگنهایم6۳ ساخته شده در بیلبائو6۴ نیز از دیگر ساختمان هایی است 
که با معماری خاص خود، به یکی از ساختمان های نمادین منطقۀ 
که در سال ۲۰۰۳  خود تبدیل شــد. بنای ادارۀ ســوئیس65 در لندن66 
م. توســط نورمن فاســتر6۷ طراحی شــد، در محله ای از شــهر ســاخته 
کوتاه و با ســبک های  که ســاختمان های ناحیــۀ اطراف، اغلــب  شــد 
گِری69  معماری متفاوت ســاخته شــده بودند. خانۀ رقص6۸ فرانک اُ. 
گ۷۰، خانه ی اپرا۷۱ در ســیدنی و بســیاری دیگــر، از نمونه های  در پــرا
فعالیت هــا و تلاش هــای صورت گرفتــۀ متعــدد در این زمینه هســتند 

)Riza et al., 2012, 296-299( )تصویر۳(.
صادرات و شــناخته شدن یک شهر با تولیدات خاص، استراتژیِ 
کــه بهتریــن مثــال آن، شــهر اشــتوتگارت۷۲  اثربخــشِ دیگــری اســت 
کــه همگــی آن را بــه خاطــر صنعــت موتــور و  کشــور آلمــان اســت  در 
کارخانه های مشــهور تولید اتومبیل مرسدس  خودروســازی و وجود 
می شناســند.  آن  در  دابلیــو۷6  اِم  بــی  و  پــورش۷5  آئــودی۷۴،  بنــز۷۳، 
اســتفاده از فرهنــگ غذایــی بــه عنــوان ابزاری بــرای برندســازی یک 
ناحیه و یا شــهر در چند دهۀ اخیر به منظور رشــد اقتصادی، شهری 
گرفته است؛ استراتژی های  کرات مورد اســتفاده قرار  کارآفرینی، به  و 
کار  دیگــری بــرای متمایزســازی شــهر از دیگر رقیبــان نیز تدویــن و به 
کــه مــرور و بررســی آنهــا، خــود می تواند منحصــراً به  گرفتــه می شــوند 

عنوان موضوعی برای تحقیق مفید واقع شود.

ح هویت بصری در برندسازی استراتژیک شهر 3( طر
گون محســوب  گونا هویــت، مفهومــی جامــع در فرهنــگ و علــوم 
سیاســت،  فلســفه،  بــه  توســل  بــا  نظــری،  مباحــث  در  و  می شــود 
جامعه شناســی و دیگــر علــوم انســانی، نظریاتی در ارتباط بــا آن ارائه 

کاربــردی مرتبــط با مفهــوم هویت نیز  گردیــده اســت. در زمینه هــای 
پاســخ بــه دو پرســش هویت چیســت؟ و هویت هر پدیــده ای چگونه 
در ذهن شــکل می گیرد؟ از اهمیت بسزایی برخوردار است. بسیاری 
از محققان، تشــخیص و بازشناســی را مهم ترین شــرط هویت مندی 
کــه بتــوان شــباهت پدیده ای  یــک پدیــده   می داننــد، بــه ایــن معنی 
بــا پدیده هــای هم ســنخ را تشــخیص و تفــاوت آن را بــا پدیده هــای 
کــرد. نتایج مطالعات نشــان  غیــر هم جنــس نیــز شناســایی و تعریف 
که برای شــکل گیری هویــت پدیده ای در ذهــن و درک آن،  می دهــد 
روندی چندگانه طی می شــود؛ در ابتــدا حواس پنج گانۀ ما اطلاعات 
مربــوط بــه فرم یــا عملکرد چیــزی را دریافت می کننــد، این اطلاعات 
ک  کــه از ردۀ واقعیــت بــه ذهــن انتقــال پیدا می کننــد و منجر بــه ادرا
آن پدیــده می گردند، عینیت۷۷ نامیده  می شــوند. عینیت یک فرد از 
گزینشــی و مستقل از واقعیت شکل  هر پدیده ای بر اســاس فرآیندی 
گی های  کــدام ویژ که  می گیــرد؛ بــه بیانــی دیگر ،فرد انتخــاب می کند 
کدام ها را نادیــده بگیرد. پس  کند و  کرده و ثبــت  فیزیکــی را دریافــت 
از ورود اطلاعــات بــه مغز، ذهن فعالیت پــردازش این اطلاعات را آغاز 
می کند. پس می توان چنین نتیجه گرفت که ابژه، با آن که موجودیت 
ک، تبدیل به پدیده ای ذهنی  خارجی و مستقل دارد، در فرآیند ادرا
بــا نام ســوژه می شــود؛ تصویــر حاصل از پــردازش اطلاعــات عینی در 
ذهــن را ذهنیــت۷۸ یــا تصویــر ذهنــی۷9 می نامنــد )قاســمی، ۱۳۸5، 
کــه عنصری مهم در ســاخت و درک هویت  ۴۳-5۳(. تصویــر ذهنــی  
کار طراحان هویت بصری نقشی اساسی ایفا  محســوب می شــود، در 
ح  کــرده و مــورد هدف قرار می گیرد. به بیان دیگر، طراحان با ارائۀ طر
ح هــای بازنمودی، به ذهنیت شــکل گرفتۀ  هویــت بصــری و دیگر طر
ک اطلاعات  حاصل از شــهر جهــت داده و روی فرآیند انتخــاب و ادرا
دربارۀ آن پدیده و تفسیرش اثر می گذارند. نتایج مطالعات همچنین 
ح هایــی، در  کــه تــلاش صورت گرفتــه در چنیــن طر نشــان می دهــد 
که انطبــاق و این همانــی۸۰ عینیت آن  صورتــی اثربخــش خواهد بــود 
شــهر و تصویــر ذهنــی حاصــل از آن در تــوازن باشــد و مهم تــر آن کــه 
ایــن انطبــاق و هماهنگی در طــول زمان امتداد یابــد. متخصصان و 
مشــاوران عرصۀ برندســازی، برای ایجــاد درکی خــاص از هویت برند 
کردن افراد به آن،  مورد نظر خود در ذهن مخاطب و همچنین وفادار 
کرده و در شناسایی فرمول تقاضای چیزی،  از این ســازوکار استفاده 

ح هویت بصری بر روند درک مخاطب از هویت شهر. تصویر 4- اثرگذاری طر

ح  پژوهشی در برندسازی استراتژیک شهری، مطالعه میزان اثربخشی و طر
هویت بصری آن
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نشریه هنرهای زیبا - هنرهای تجسمی    دوره۲۴، شماره  ۲، تابستان ۱۳9۸

تعییــن سیاســت بــرای ارزش گــذاری تولیــدات و ارائۀ خدمــات مورد 
.)Florek et al., 2006, 276( )۴ نظرشان از آن یاری می گیرند )تصویر
جــان اوری، جامعه شــناس بریتانیایــی، در نظریــۀ »نــگاه خیــرۀ 
کرده و به این سوال پاسخ  ح  توریست« خود، مساله ای مشابه را طر
که، تا چه اندازه می توان تصویری مثبت از هویت یک شهر  می دهد 
که در  کتابــی با همین نــام،  کــرد؟ او در  را بــه شــکلی هدفمنــد ایجاد 
که چرا  ح می کند  سال ۱99۰ م. به انتشار رسانده، این پرسش را مطر
مــردم در اوقات فراغت خود به ســفر رفتــه و دلیل انتخاب یک مکان 

گردشگری  چیست؟  خاص به عنوان مقصد 
که اوری در پاسخ خود به آن اشاره دارد این  نکتۀ قابل توجهی 
گردشــگری توســط  کــه انتخــاب یک مــکان بــه عنوان مقصد  اســت 
گردشــگر بــه شــکلی اتفاقــی صــورت نمی گیــرد؛ او بــه ایــن موضــوع 
ح هویت بصری می تواند با جهت دادن به ذهن  که طر اشــاره دارد 
کــه از عینیــت شــهر دریافــت می کننــد،  مخاطبیــن، روی اطلاعاتــی 
که ذهنیت توریســت ها از  ل می کنــد  اثرگــذار باشــد و چنین اســتدلا
هر شــهر و مکانی، از طریق راهنماهای سفر، مقاله های روزنامه ها، 
تبلیغــات، داســتان مجله ها، بروشــورهای توضیحی، مســتندهای 
و عکس هایــی  گ هــا  وبســایت ها، وبلا تبریــک،  کارت  تلویزیونــی، 
گذاشــته می شــود، دســتکاری  ک  کــه از مکان ها به اشــترا عمومــی  
شــده و جهــت داده می شــود. ایــن اقــلام و عناصــر بازنمــودی، بــه 
کــه قــرار اســت در جایــی  کــرده تــا تصویــری از چیــزی  کمــک  افــراد 
کننــد را در ذهــن خود بســازند. به زعم اوری، ایــن عناصر بر  تجربــه 
گردشــگر خود، »اثر سیســتماتیک یا نظام مندِ نگاه  ذهن مخاطبان 
کــردن بــه چیزها« را داشــته و بــه عبارتی دیگر، بــا دادن وعده هایی 
که  که باید ببیننــد و چیزهایی  به مســافران، در انتخــاب چیزهایی 
باید نادیده انگاشــته شــوند، جهت می دهند؛ اوری به این عملکردِ 
کتاب هــا، تصاویر و  کــردن مفاهیم و نشــانه های موجود در  دنبــال 
که به او احساس امنیت می دهد،  گردشگر  راهنماهای سفر توسط 
 Dinnie,( نــگاه انتخابی۸۱«  و یا »نگاه خیره به نشــانه ها« می گوید«
29-27 ,2011(. بســیاری از نظریه پــردازان بــا نظــرات اوری موافــق 
گهانی پدیــدۀ توریســم در نیمــۀ دوم قرن  کــه رشــد نا هســتند، چــرا 
گســترش همه گیر عکاســی اتفاق  ۱9میــلادی، هم زمــان بــا اختراع و 
کــه تورهای سازمان دهی شــدۀ  افتــاد و دقیقــاً در همیــن زمــان بود 
بــه  و  درآمدنــد  ظهــور  عرصــۀ  بــه  ســفر  راهنماهــای  و  گردشــگری 
گرفت  گیر تبدیل شــدند. پس می توان چنیــن نتیجه  پدیــده ای فرا
ح هــای تصویــری بــر ذهنیــت افــراد و نــوع  کــه میــزان اثرگــذاری طر
کــه عمــوم مــردم  نــگاه آنهــا بــه پدیده هــا، می توانــد بیــش از آنچــه 
ح هایــی، هــدف غایــی  می اندیشــند، باشــد و مدیریــت چنیــن طر
که از پیچیده ترین  طراحان و استراتژیســت های برند شــهری اســت 

مســئولیت های آنان نیز در روند هویت ســازی به حساب می آید.

میـــــزان اهمیـــــت و اثـــــر بخشـــــی فعالیت هـــــا و 
ح های راهبردی برندسازی شهری طر

اصطلاح جدیدی که توسط اقتصاددان آمریکایی، ریچارد فلوریدا۸۲، 

کتاب به پا خواســتن طبقۀ خلاق۸۳ در ســال ۲۰۰۲ م. برای اولین بار  در 
گرفته شد، امروزه توسط طیف وسیعی از شهرسازان، بازاریابان و  کار  به 
مبلغان شهری به کار گرفته می شود. کارکنان صاحبِ ایده یا اندیشمند۸۴ 
و یــا همــان طبقۀ خــلاق۸5، دانشــمندان، مهندســان، معمــاران، افراد 
تحصیلکرده، هنرمندان و موسیقی دانانی هستند که عملکرد اقتصادی 
آنها در زمینۀ تولید و ابداع ایده های نوین، فناوری های روز، محصولات، 
خدمــات و یــا مفاهیم نوظهور اســت. تفاوت افراد طبقۀ خلاق با ســایر 
افراد جامعه در این است که آنها، تولیدکنند گان ایده ها و برنامه ها بوده، 
کننده های این طرح ها هستند و اهمیت این  در حالی که سایرین، اجرا
گروه از منظر اقتصادی و با گذر از اقتصاد صنعتی به اقتصاد پساصنعتی، 
 Winfield-pfefferkorn,( برای حیات شــهر ها، صدچندان شده اســت
که جذب این افراد  116-115 ,2005(. نتایج بررســی ها نشــان می دهد 
و مزایــای اقتصــادی حاصــل از آن در رقابــت بــا دیگــر شــهرها، می تواند 
یکــی از مهم تریــن پی آمدهــای مثبت برند شــهری تحقق یافته باشــد. 
عــلاوه بر جلب نظــر طبقۀ خلاق، نمایش تصویر مثبت از شــهر، مزایای 
گردشگر، یکی دیگر  اقتصادی دیگری  هم در پی خواهد داشت؛ جذب 
از آشکارترینِ این پیامدهاست. آمارها نشان می دهد که امروزه صنعت 
گردشــگری یکــی از مهم تریــن محرکه های پیشــرفت و مســیری ســریع 
بــرای رشــد اقتصــادی، چــه در جوامع در حال توســعه و چــه در جوامع 

توسعه یافته است )تصویر 5(. 
گردشــگری بــر افزایــش  یکــی از مصادیــق برجســتۀ تاثیــر صنعــت 
کشــور بــه  کشــور تایلنــد۸6 یافــت. ایــن  میــزان درآمــد را، می تــوان در 
گردشــگر خارجــی، امــروزه ۷ درصــد  عنــوان مقصــدی نوپــا در جلــب 
از تولیــد ناخالــص ملــی ۸۷ خــود را از صنعــت توریســم تامیــن می کند 
دلایــل  دیگــر  از   .)Kongprasert & Virutamasen, 2015, 171(
که چنین  اهمیت پرداختن به این موضوع، مزایای بیشــتری اســت 
طرحــی برای شــهروندان خــود به همراه مــی آورد و مهم تریــن آنها به 
طــور خلاصــه می تواند شــامل جــذب ســرمایه گذاری داخلــی، اعتبار 
و اطمینــان نــزد ســرمایه گذاران سرتاســر دنیا، افزایش نفوذ سیاســی 
کار ارزان تــر و  داخلــی )ملــی( و خارجــی )بین المللــی(، جلــب نیــروی 
مزایای مالیاتی، مشــارکت های بهتر و مولدتر جهانی با سایر شهرها، 
دانشــگاه ها و موسســات تحقیقاتی و ســازمان های بخش خصوصی 

گردشگری از سال 2000 تا سال 2014 م.  تصویر 5- افزایش درآمد جهانی حاصل از صنعت 
)www.statista.com( :ماخذ
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بــه هماهنگــی درونــی و اطمینــان  کــه منجــر  غــرور ملــی  و تقویــت 
می شود،  باشد )اخلاصی، ۱۳9۳، ۳6(.

1( بررســـــی میـــــزان اثرگـــــذاری برنامه هـــــای اجرایـــــی در جهـــــت 
پیاده سازی اســـــتراتژی های برندسازی شهری؛ برگزاری رویدادها 

کمپین های تبلیغاتی و 
بــا مطالعــۀ مزایــای اقتصــادی و اجتماعــی حاصــل از پیاده ســازی 
طرح هــای اســتراتژیک برندســازی شــهری، پرداختن بــه این موضوع 
کنون، در عمل تا چه اندازه موثر  که طرح های اســتراتژیکِ اجراشده تا
وکارآمد بوده اند؟ صدچندان حائز اهمیت است و تحقیق دربارۀ چنین 
موضوعی، علاوه بر آن که نیازمند بررســی و پژوهش های نظری اســت، 
مطالعــات آمــاری دقیقی را می طلبد؛ همچنین بــا توجه به تحقیقات 
برندســازی  جهــت  در  راهبــردی  طرح هایــی  انجام گرفتــه،  میدانــی 
که برندســازی شــهر اصفهان،  شــهرهای ایــران نیــز به اجرا رســیده اند 
کلاردشت از آن جمله اند  طرح استراتژیک هویت بصری مشهد و شهر 
و بررسی میزان اثرگذاری نتایج چنین طرح هایی در یک جامعه آماری 
گروه های تحقیقاتی، امری ضروری به نظر می رسد. مشخص، توسط 
بررســی مطالعات و تحقیقات انجام شــده در این زمینه، نشــان گر 
که در برندســازی اســتراتژیک شــهرها  که میزان موفقیتی  این اســت 
کنون بــه طور دقیق مــورد مطالعــه و ارزیابی دقیق  حاصــل شــده، تا 
قرار نگرفته و توجه و تحلیل متخصصان امر را می طلبد؛ در مطالعات 
گــون اثرگذار در  گونا آتــی نیــز این نیــاز وجود دارد تــا متغیرها و عوامل 
گردند.  ایــن زمینــه، به دقــت تمیز داده شــده و در بررســی ها لحــاظ 
مطالعــات صورت گرفتــه در حــوزۀ اثربخشــی برندســازی اســتراتژیک 

ح هــای راهبــردی برای  گویــای نتایج طر شــهری می توانــد تــا حــدی 
جلب نظرها به شــهری خاص باشــد؛ به عنوان مثال آمارها درباره ی 
گردشــگری دربــارۀ  کارآمــدی میزبانــی رویدادهــا در افزایــش  میــزان 
که در ســال  برگــزاری المپیــک ۲۰۰۰ م. در ملبــورن، نشــان می دهنــد 
گردشــگران  ۲۰۰۱ م.، یعنــی یــک ســال پــس از برگــزاری رویــداد، آمــار 
۷/6 درصــد رو به افزایش بوده اســت )مقدم، ۱۳9۰، ۲5(. همچنین 
کمپین هــای تبلیغاتــی »مالزی، آســیای حقیقی۸۸«، در ســال ۱99۸، 
کمپین  گردشــگران در ســال بعــدی و  بــا افزایــش۴۰ درصــدی تعــداد 
»هنــد شــگفت انگیز۸9« در ســال ۲۰۰5 بــا افزایــش ۲5 درصدی رشــد 
ح های اســتراتژیک  گردشــگری )تصویر 6 و ۷(، برخی از مهم ترین طر
کشــورهای  کمپین هــای تبلیغاتی در راســتای برندســازی ملی، در  و 

آسیایی بوده اند )همان، 6۳- ۸۲(. 
کــه نتایج بررســی آمارها نشــان می دهــد، برنامه های  همان طــور 
کمپین هــای تبلیغاتی، بر  اجرایــی مانند برگــزاری رویدادها و طراحی 
گردشــگران اثرگــذار بوده اســت، اما بررســی اثربخشــی چنین  جــذب 
گســتردگی و جزییات بیشــتر،  ح هایی باید به طور همه جانبه و با  طر
گردد؛ به طور مثال میزان  متناسب با جامعه هدف مورد نظر بررسی 
اثربخشــی چنین راهبردهایی برای جلب سرمایه گذاران، شهروندان 
خــلاق و دیگــر مخاطبان هدف برندســازی اســتراتژیک شــهری مورد 
کامل تــر و جامع تــر اســت.  بررســی قــرار نگرفتــه و نیازمنــد مطالعــات 
همچنیــن ضــرورت آن وجــود دارد تــا دیگــر برنامه هــای اجرایــی در 
جهت پیاده ســازی استراتژی های هویت ســاز شهری، مانند ساخت 
ســازه های نمادیــن، شــناخته شــدن یک شــهر بــا تولیــدات خاص و 

گیرند. دیگر استراتژی ها مورد بررسی دقیق تری قرار 

کمپین هند شگفت انگیز. تصویر7- نشانه و پوسترهای طراحی شده برای 
)www.incredibleindiacampaign.com( :ماخذ

کمپین مالزی، آسیای حقیقی. تصویر6- نشانه و نمونه ای از پوسترهای طراحی شده برای 
)www.matic.gov.my.com(:ماخذ

ح  پژوهشی در برندسازی استراتژیک شهری، مطالعه میزان اثربخشی و طر
هویت بصری آن
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نشریه هنرهای زیبا - هنرهای تجسمی    دوره۲۴، شماره  ۲، تابستان ۱۳9۸

ح هویت بصری و عناصر و اجزای آن  2( بررسی میزان اثرگذاری طر
در برندسازی استراتژیک شهری

 عــلاوه بــر ضــرورت مطالعــه دربــارۀ میــزان اثربخشــی راهبردهــای 
کــه توجــه استراتژیســت ها، بازاریابــان و  گــون برندســازی شــهری  گونا
کمیت اثرگذاری  کیفیت و  متخصصــان امر را می طلبد، نیاز به بررســی 
طرح های هویت بصری در حیطۀ برند شهری نیز توسط متخصصین 
گزارش خود در وبسایت  مشاهده می شود؛ در این زمینه، بونیگالا9۰ در 
گردشــگری و  آثار لوگو دیزاین9۱ در ســال ۲۰۱۰ م. به ده لوگوی برتر برند 
شهری پرداخته و درباره ی میزان اهمیت و اثرگذاری نشانه در تقویت 
تصویــر مثبت یک شــهر تحقیق می کند؛ وی چنین اســتدلال می کند 
که با توجه به مدل آنهالت و معرفی ســه شــهر برتر دنیا، یعنی پاریس، 
لندن و سیدنی، وقتی دربارۀ این سه شهر از مخاطبین پرسیده شد، 
لوگوی شــهرها بــه صورت تصویری به یــاد آنها نمی آمــد؛ از طرف دیگر 
که از سال۲۰۰۷ م. بی همتاترین و شناخته شده ترین لوگوی  نیویورک 
شــهری را داراســت، در این رتبه بندی ها در رده ی چهــارم قرار دارد؛ و 
که شــهر بلفســت9۲ در ایرلند نیز نشــانه ای عالی با  این درحالی اســت 
گرفتن  کمک شایانی در جهت قرار  که به این شهر  طراحی خوبی دارد 
که طراحی لوگو  در فهرست ده شهر برتر نمایۀ آنهالت نکرده است؛ چرا 
به تنهایی نتوانسته، شهرت منفی شهر را به خاطر تاریخچۀ حضورش 

 .)URL 1( در جنگ های چند دهۀ اخیر، از بین ببرد
در  صورت گرفتــه  مطالعــات  می شــود،  ملاحظــه  کــه  همان طــور 
مقایســۀ آمارهــا و اطلاعــات استخراج شــده، در برخــی مــوارد نتایــج 
که بونیــگالا در مطالعات  متفاوتــی نشــان داده و این در حالی اســت 
خود شــهر نیویورک را مورد توجه قرار داده و چنین استدلال می کند 
که در سال ۱9۷6 م. شهر نیویورک از بحران اقتصادی و اجتماعی رنج 
می برده اســت و به دلیل رکود اوراق ســهام در بازار بورس خود، تا مرز 
ورشکستگی پیش رفت؛ بسیاری از مردم بی خانمان شدند، عده ای 
شــغل خود را ازدست دادند و جنایتکاران، بهانه های بیشتری برای 
کــه این حوادث  کردنــد. نتیجه ای  کارهــای خــلاف قانون خــود پیدا 
در پی داشــت، ترک حدود یک میلیون نفر از شــهر بود. دولت محلی 
گردشــگر، به  که صورت داد، جلب  بــه فکــر چاره افتاد و بــا تحقیقاتی 
عنوان راهبردِ جانِ دوباره بخشــیدن به اقتصاد و تشویق مردم برای 
گلیزر9۳،  کــه از میلتون  آمــدن به شــهر انتخاب شــد. در این زمان بود 
طــراح معــروف شــهر، دعوت بــه عمل آمد تــا یک لوگــوی تصویری به 
گلیزر، نشانه-اســلوگان  کار  کنــد. نتیجۀ نهایــی  ایــن منظــور طراحی 
کنش ها  که منجر به تحسین بسیار مردم، وا معروف  NYC I بود 

و احساســات بســیار شــد و هم چنان بعد از ۳5 ســال به حیات خود 
عمــر  طــول   .)Wahyurini, 2011, 82(  )۷ )تصویــر  می دهــد  ادامــه 
نشانه-اســلوگان نیویورک، خود نمایان گــر میزان موفقیت لوگو، برند 
که اغلب نشــانه های طراحی شــده  و راهبــرد مرتبط با آن اســت؛ چرا 
کمتر از سه دهه جایگزین شده و از صحنه ناپدید  توسط طراحان در 
کمپین شهر نیویورک، مثالی  می گردند )ســپهر،۱۰9،۱۳9۳(. طراحی 
عالیست از این که استقبال عموم از یک نشانه و رابطۀ عاطفی برقرار 
کردن با آن، تا چه اندازه می تواند به خوش اقبالی یک شهر و افزایش 

کند و آن را در سطحی جهانی به مردم بشناساند. کمک  شهرتش 
ح هویت  نمونۀ دیگر اثرگذاری موفق برندســازی اســتراتژیک و طر
بصری آن در میان لوگوهای طراحی شــده برای شــهرها، نشــانۀ شهر 
که بر اســاس آمارها پس از بازطراحی آن، جایگاه شــهر  ملبورن اســت 
کــرده و به محبوبیت شــهر  در رتبه بندی هــای جهانــی افزایــش پیدا 
افزوده شده است. از آشکارترین این تغییرات، تغییر جایگاه  در نمایۀ 
که رتبۀ پانزدهم در میان شــهرهای دنیا را با رتبۀ نهم  آنهالت اســت 
تغییــر داد؛ همچنیــن در بســیاری از مجله هــای رتبه بنــدی شــهرها، 
گزارش های قابل زیست ترین شهرها، در ای. آی.  مانند مونوکول9۴ و 
گرچه لوگوی طراحی شــده  کرد. ا یو95، شــهر ملبــورن ترفیع رتبه پیدا 
پــس از ارائــه، بــه دلیــل تخصیــص بودجــه بســیار، مــورد انتقــاد قــرار 
که هویت جدید شهر در میان هویت های  گرفت، اما منجر به آن شد 
گیج کنندۀ متعدد، به عنوان صدایی واحد و ماندگار شــناخته شــود. 
اســتفادۀ مکرر از این نشان، در ســازمان ها و موقعیت های مختلف، 
بــا ایجــاد تصویــری واحــد و پرشــور از شــهر، بازدیدکننده هــای آن را 
یــک ســال پس از انتشــارش، 5 درصد افزایــش داده و منجر به ایجاد 

 .)Wahyurini, 2011, 83( )۸ ۳5۰۰۰۰ شغل شده است )تصویر
کلــی درباره میــزان اثربخشــی و اهمیت هویــت بصری در  بــه طور 
برندســازی راهبــردی شــهری، بــا توجــه به آمارهــای آمــده در تصویر 
کــه نشــان شــهری و دیگــر عناصــر  گرفــت  ۱۰ می تــوان چنیــن نتیجــه 

گلیزر. کمپین من نیویورک را دوست دارم به طراحی میلتون  تصویر 8- نشانۀ 
)www.miltonglaser.com( :ماخذ

تصویر 9- نشانۀ هویت بصری شهر ملبورن و قابلیت  به کارگیری آن در رنگ ها و الگوهای متنوع.
)www.behance.net( :ماخذ
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اجرایی برندســازی اســتراتژیک، تنهــا در صورتی می توانــد از اهمیت 
کارآمد،  که راهبردی همه جانبــه و  و اثرگــذاری لازم برخــوردار باشــند 
بــه صــورت بلندمدت به اجرا درآیــد؛ در چنین شــرایطی، لوگو و دیگر 
گرد شهر مورد نظر خلق و با  گردا عناصر هویت ســاز می توانند فضایی 
کنند  ایجاد تاثیر عاطفی اثربخش و قدرتمندی با مردم ارتباط برقرار 

و منجر به شــکل گیری زنجیره هایی برای تداعی موضوع در فکر و یاد 
مخاطب شــوند. موفقیت لوگو و سایر عناصر تصویری در تاثیرگذاری 
که با  برندســازی شــهری و تقویــت آن، تنهــا زمانی صورت می پذیــرد 
حفــظ هویتی یکپارچه در بســتر ها و رســانه های متنــوع اعلام حضور 

گذاشته شود. کرده و به نمایش 

که توسط مخاطبان بیشتر به یاد آورده شده اند. تصویر10- سمت راست: نمایۀ آنهالت در رتبه بندی برترین برندهای شهری؛ سمت چپ: ده نشانۀ هویت شهری 
)Wahyurini, 2011, 82( :ماخذ 

که  بررسی آرای صاحب نظران عرصه برندسازی شهری نشان داد 
شــهرها با داشتن شــاخصه هایی مانند حضور در صحنه  بین المللی، 
کمپین ها و اشــاعه  بــه یادماندنــی بــودن در اذهان از طریــق برگزاری 
ح هــای بازنمودی از هویت شــان، داشــتن وجــوه فیزیکی منحصر  طر
بــه خــود و البتــه قابلیت هــای بالقــوه ای ماننــد اقتصــاد، آمــوزش و 
ســبک زندگــی شــهری می تواننــد تبدیــل بــه برنــدی نام آشــنا بــرای 
که برخی از شهرها، چنین  مخاطبان خود بشــوند. این در حالیست 
کــرده  و برخــی دیگــر بــا ارائــه  شــاخصه هایی را در طــول زمــان ایجــاد 
کردن خود به   در پــی ایجاد آن و نزدیک 

ً
ح هــای راهبردی، تعمدا طر

صحنه رقابت جهانی بوده اند.
نکتــه  ایــن  شــهری،  برندســازی  موفــق  مــوارد  مطالعــه  از  پــس 
ح هــای راهبــردی برندســازی شــهری طیــف  کــه طر بــه دســت آمــد 
هویت ســازی،  جهــت  در  را  گــون  گونا فعالیت هــای  از  گســترده ای 
ح  که به کارگیری طر ســازمان دهی و همگام ســازی شامل می شــوند 
هویــت بصــری در ایــن حــوزه، می توانــد بخــش مهمی از اســتراتژی 
جامــع برند شــهری یا یکی از بســترهای اساســی نمایش آن باشــد. 
میزبانــی  هویت ســاز،  مهــم  راهبردهــای  دیگــر  از  برخــی  عــلاوه  بــه 

رویدادهــای بزرگ، اســتفاده از امکانات رســانه ای فضــای مجازی، 
کاربــرد شــبکه های اجتماعــی آنلایــن و ســاخت بناهــا و ســازه های 

گرفته شــده است. نمادین در نظر 
تجزیــه و تحلیــل اطلاعات به دســت آمده، این واقعیــت را نمایان 
که متخصصان، استراتژیست ها و طراحان، برای ایجاد  ساخته است 
درکــی ویــژه از هویت برند مــورد نظر خود و همچنین وفادار ســاختن 
مخاطب به آن، از ســازوکار شــکل گیری هویــت در اذهان بهره برده و 
با شناســایی فرمول خلقِ تقاضا، سیاســت خود را برای ارزش گذاری 
کرده اند.  تولیــدات و خدمــات مــورد نظرشــان تعییــن و برنامه ریــزی 
کنار تحقیقات  بــرای برندســازی و طراحی هویتــی موفق و اثرگــذار در 
که همــان میراث  کمّــی در مــورد شــهر، می توان فرصت هــا را  کیفــی و 
هویتــی شــهر و ریشــه های فرهنگــی متمایــز شــهر اســت، بازتعریف و 
بــا توجــه بــه درک نیازهــای روانــی مخاطبیــن و مصرف کننده هــای 
متفــاوت، آنهــا را در قالــب هویت هــای پیچیده و در عیــن حال قابل 

کرد.  فهم و در دسترس ارائه 
در ادامــه از نتایــج مطالعــه و بررســی آمارهــا ایــن مطلــب منتــج 
کــه امکان خلق هویت متمایز یک شــهر، صرفاً به واســطه  می شــود 

نتیجه

ح  پژوهشی در برندسازی استراتژیک شهری، مطالعه میزان اثربخشی و طر
هویت بصری آن
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پی نوشت ها

1  Globalized world.
2  Branding.
3  Strategic.

کــه مقاله هــا و  John Urry  ۴ )۲۰۱6 -۱9۴6 م.(: جامعه شــناس بریتانیایــی 
گذاشــته  گونــی دربــاره وجوه مختلــف جوامع مــدرن از خود به جای  گونا کتــب 

است.
5  The Tourist Gaze.
6  Gazing at the Sign.

بریتانیایــی مفهــوم  پایه گــذار  Simon Anholt  ۷ )-۱96۱ م.(: متخصــص و 
گون در این زمینه، به مشــاوره  گونا که علاوه بر داشــتن آثــار  هویــت و برنــد ملی 

دولت ها در امر مربوطه مشغول است. 
Mihalis Kavaratzis ۸ )؟(: متخصــص و نظریه پــرداز معاصر مقوله بازاریابی 
کــه آثار  شــهری و مــکان و بــه طــور خــاص متمرکــز در زمینه برندســازی شــهری 

گونی در این زمینه به انتشار رسانده است.  گونا
9 Advertising Campaign.
10 Index GFK.
11   Tourist.
12  Identification.
13  Organization.
14  Coordination.
15  Strategist.
16  Saleable.
17  The Projected City Brand.
18  Nickname.

۱9 ایــن لقــب بــه دو دلیــل بــه آن اعطــا شــده، یکــی بــه دلیــل پیش قدمــی 
در روشــنگری فرهنگــی و داشــتن فرهنــگ روشــنفکرانه، و دیگــری بــه دلیــل 
زیبایی های شــهری و ارتقای فرم شــهر به منزلۀ یک فرم هنری؛ شــهر در طول 
شــب، نورپردازی ای بســیار زیبا داشــته و حدود ۱۱۰۰۰ چراغ شهری، آن را مزین 

نموده اند، علاوه بر آن مجســمه های بســیاری در منظرۀ شبانۀ شهر نورپردازی 
شده اند.

20 NewYork.
21  Abu Dhabi.
22  Paris.
23  Hexagon.
24 Presence.
25  Place.
26  Potential.
27  Pulse.
28  People.
29  Pre- Requisite.
30  Vision and Strategy.
31  Internal Culture.
32  Local Communities.
33  Synergies.
34  Cityscape and Gateways.
35  Infrastructure.
36  Opportunities.
37  Communications.

که به  ۳۸  لوگو یا آرم و یا نشــانه: تصویر و یا نوشــتار ساده و خلاصه شده ای 
چیــزی غیــر از خود اشــاره می کنــد و تداعی کننده یک محصول، ســازمان و... 

است.
که جوهر، شخصیت و جایگاه  کوتاهی  Slogan  ۳9 یا شعار تبلیغاتی: جملۀ 
یــک برنــد را در خــود خلاصه می کند، تلفظ و یادآوری آن آســان اســت و به طور 

گذاشته می شود. مکرر در رسانه ها به نمایش 
40  Conference.
41  Event tourism.

ح هویــت بصــری ایجــاد نمی شــود و  طراحــی نشــانه و اجــرای طــر
بایــد از طرحــی  از راهبرد هــای نام بــرده،  یــک  بــرای اثربخشــی هــر 
گیر و متناســب با رویدادهای شــهر برخوردار بود؛ به  همه جانبه، فرا
عنوان مثال تحلیل نتایج بررســی ده نشــانه برتر شــهری و مقایســه 
که ســه شــهر پربازدید  آنها با رده بندی آنهالت، نشــان گر این اســت 
دنیــا، یعنــی پاریس، لندن و ســیدنی، نشــانه ای در میــان لوگوهای 
کــه نیویورک با  شناخته شــده شــهری ندارنــد و ایــن در حالی اســت 
نشــان شناخته شــده NYC، رتبه چهارم در این جدول را داراست. 
کــه منجــر بــه  مثــال دیگــر، طراحــی نشــان پویــای ملبــورن اســت 
شناســایی هویــت جدیــد شــهر به عنــوان تصویــری واحــد و ماندگار 
شــده و استفاده مکرر از آن، در سازمان ها و موقعیت های مختلف، 
بــا ایجــاد تصویــری یکپارچــه و پرشــور از شــهر، بازدیدکننــدگان آن 
را یــک ســال پــس از انتشــارش، بــه میــزان 5 درصد افزایــش داده و 
طبــق تخمین هــای صورت گرفته منجر به ایجاد فرصت های شــغلی 
کــه تصویر و  کی از آن اســت  گردیده اســت. این مطلب حا بســیاری 
هویــت برنــد یک شــهر، به تدریــج و در طــول زمان تعریــف و تکامل 

کاربــرد  می یابــد و توجــه بــه ایــن نکتــه بــرای مدوامــت در انتشــار و 
ح های بصری حائز اهمیت بســیار است.  طر

که در صورت همگام ســازی  در پایان ذکر این نکته ضروری اســت 
ح جامع هویت بصــری با راهبرد  و عملیاتی کــردن روش منــد یک طــر
برندســازی شــهری، بازســازی و بهبــود جایــگاه تصویرِ شــهر در ذهن 
مخاطــب بــا اثربخشــی بیش تــری همراه خواهــد بود و بــه دنبال آن، 
گون زیرساختی،  گونا شاهد رشد و توسعه پایداری در راستای منافع 
کنان آن خواهیم بود؛ بــا این حال،  اقتصــادی و فرهنگــی شــهر و ســا
کارآمــد و دقیق تــر، نیاز بــه جامعه آماری وســیع  و  بــرای نتیجه گیــری 
که امید است این پژوهش،  بررســی های موشکافانه بیشتری اســت 
گامــی آغازیــن در راســتای تحقق این مهم باشــد. همچنیــن با توجه 
اصفهــان،  انجام گرفتــه، شــهرهای مشــهد،  تحقیقــات میدانــی  بــه 
اجــرای  ایــران، در حــال  گردشــگری  و دیگــر قطب هــای  کلاردشــت 
که بررسی  ح های اســتراتژیک برندســازی و هویت بصری هستند  طر
راهبردهای مورد استفاده و اثربخشی هر یک از آنها می تواند موضوع 

پژوهشی جامع و مجزا باشد.
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hile some cities have created characteristics 
feature and attracted audiences with their 

positive image over time, others are attempting 
to use strategic plans to improve their image in a 
short time. Nowadays governmental institutions in 
cooperation with urban administrations are devel-
oping strategies to turn their city to where people 
are attracted to work, live, educate or invest. In this 
paper efficacy of urban strategic branding, and vi-
sual identity as part of these strategies have been 
explored, also key opinions of theoreticians such as 
Anhalt and Cavartziz and basic concepts of the dis-
cipline has been investigated. Common strategies 
used for urban branding during the time, gathered 
and effectiveness of these strategies has been the 
subject of investigation. Another goal of this study 
was evaluation of importance and impacts of strate-
gic city branding in contemporary globalized world. 
In this interdisciplinary study two different discipline 
which closely related to the issue, marketing, and 
design had been used; Research Methodology was 
descriptive, and in terms of data collection, infor-
mation from authoritative databases centers, librar-
ies and websites had been used. The results of the 
studies showed that Magnificent cities are not only 
remembered by their logo, but some important char-
acteristics such as reputation gained by represen-
tation of city identity through advertising campaigns 
and social networks, presence on the international 
scene by hosting large events, having unique sym-
bolic bulding and structures, potential capabilities 
such as economic, education, lifestyle and etc. This 
article also esplains how one of the most important 
strategies employed for urban branding is working 
on image of the city, its visual identity and others 

representational activities. John Urry explores ef-
fects of representational material of a place on 
choosing that place as our tourism destination in 
“tourist gaze” theory and this theory was described 
in this article. Study of statistics suggests that ur-
ban branding can not only come off by designing a 
sign and visual identity, but a comprehensive plan, 
cooperation and attention of a wide range of peo-
ple and institutions is needed. For example, look-
ing at top ten city logos and comparing them with 
the Anhalt city ranking shows that the three world’s 
top cities, Paris, London and Sydney, do not have 
well-known visual identity, while New York with a 
remarkable logo rank Fourth in this table. Another 
example is Melbourne logo, which leed to identifica-
tion of citys among others, and has identified it as 
a single voice; frequent use of the sign in different 
organizations and situations has created a unified 
and memorable image of a city, which caused an 
increasing of 5% visitors numbers a year after its 
release. This effectiveness was accomplished while 
other plans and strategies intended; The Olympic 
Games in 2000 A.D. took place in this city and grew 
tourism by 6.7% a year later. Finally, it is conclud-
ed that if a city could get global attention through 
mentioned strategies and being remembered as a 
unique brand, it benefits different premium such as 
increasing gross national income through attracting 
tourists, attracting the creative class and other ben-
efits consequently.
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