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چکیده
ح هویت بصری به اشاعه و متمایزسازی خود پرداخته اند.  کالاها یا خدمات، با برخورداری از طر امروزه شهرها به مثابه ی 
کمبود اطلاعات در  که طراحی هویت بصری برای شهرها، پدیده ای نوظهور بوده و با توجه به  با درنظرگرفتن این موضوع 
گرافیک پرداخته است. رسیدن به چیستیِ  این باب، پژوهش حاضر به مطالعه ی هویت بصری شهری در حیطه ی طراحی 
هویت شهری و چگونگی بررسی و توصیف عناصر و مؤلفه های تشکیل دهنده ی آن و هم چنین دست یابی به عناصر سازنده ی 
این  اهداف  مهم ترین  از  مشابه،  عرصه های  دیگر  با  حوزه  این  تفاوت  و  آن  مصور  نمایش  چگونگی  و  شهری  بصری  هویت 
گردآوری اطلاعات،  که با روش توصیفی-  تحلیلی و بر پایه ی  کاربردی بوده  پژوهش به شمار می روند. مقاله ی حاضر پژوهشی 
ح های برندسازی شهری  کتابخانه ای انجام شده است. نتایج حاصل از بررسی مهم ترین طر داده های مستند و مطالعات 
گون  گونا که با وجود شباهت های بسیار این حوزه با دیگر عرصه های هویت بصری، انجام آزمایش و مطالعات  نشان داده 
گستردگی رسانه های موجود و پویایی نشان های شهری، از  گونی و  گونا در راستای درک هویت پیچیده و تأویل پذیر شهرها، 
که  گردید  اصلی ترین موارد تفاوت این حوزه به شمار رفته اند. در نهایت، طبق بررسی های صورت گرفته، این نتیجه حاصل 

تارنمای هر شهر می تواند در ساخت تصویر مثبتی از آن مؤثر واقع شود.
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مقدمه
از  نوشــتار،  و  تصویــر  قالــب  در  موضوعــی  هویــت  دادن  نشــان 
کــه ارائــه ی  گرافیــک اســت  پیچیده تریــن مســئولیت های طراحــان 
گســترده ای مانند شــهر،  چنیــن طرحــی برای پدیده های چندگانه و 
از پیچیدگــی بیش تــری برخــوردار اســت. امــروزه شــهرهای جوامــع 
توســعه یافته در صحنه ی رقابت جهانی، از اســتراتژی های مختلفی 
گرفته اند تا خود را متمایز نشان داده و توجه ها را به خود جلب  بهره 
کننــد؛ بــرای آن که این اســتراتژی ها و تمامی فعالیت هــای مربوط به 
ح تصویری  آنهــا، منســجم و یکپارچــه بــه نظر برســد، نیاز به یک طــر
ح را هویــت بصری نامیده  که این طر واحــد و هماهنگ کننده اســت 
گرافیک بوده اســت؛ در  و مســئولیت طراحی آن بر عهده ی طراحان 
این مقاله به مطالعه ی هویت بصری شــهری پرداخته و نشــان داده 

که شــهرها هم به مانند دیگر پدیده ها برای معرفی خود، از  می شــود 
هویت بصری بهره برده اند و ســپس مؤلفه های ســازنده ی هویت هر 
ح هویت بصری برای حصول موفقیت و اثرگذاری بیش تر  که طر شهر 
کید بر  بایــد تابع و پیرو آنها باشــد، شناســانده شــده اند. همچنین تأ
کــه هویــت هر شــهر را می توان بــا آزمایش های بازشناســی،  آن اســت 
کرد و از این ابزار در فهم هویت شــهر  توصیــف، تحلیــل و اندازه گیــری 
گرافیکــی آن یاری جســت؛ و در انتها به بررســی  و ســپس در طراحــی 
ح هویــت بصــری شــهری،  مهم تریــن عناصــر تشــکیل دهنده ی طــر
مانند نشانه، تایپ فیس، پالت رنگی و غیره در مهم ترین پروژه هایی 
کــه تا کنــون  طراحی  شــده اند،۱ پرداختــه و از این طریــق، تفاوت های 

ح هویت بصری با دیگر انواع آن، مشخص می شود. این نوع از طر

هویت‌شهری‌و‌مؤلفه‌های‌سازنده‌ی‌آن

که شامل عناصر و وجوه فیزیکی  گرچه وجوه متمایز عینیت۲ شهر  ا
تشــکیل دهنده ی شــهر و ســاختار ترکیــب آنهــا بــا یک دیگــر اســت، در 
ساخت هویت شهر نقشی  اساسی ایفا می کنند، اما تصویر ذهنی۳  آن ، 
یعنی وجوه شناختی و عاطفی شکل گرفته ی حاصل از آن در ذهن نیز 
از اهمیــت اساســی برخــوردار بوده و قابل مدیریت اســت؛ برای تحقق 
هویــت شــهری در ذهن باید این دو بخــش از هماهنگی لازم برخوردار 

.)Tataroğlu et al., 2011, 116( بوده و در یک راستا مدیریت شوند
کردن هویت هر شــهری، بــه دلیل  کلی بــرای قابل فهــم  بــه طــور 
پیچیدگــی و چندگانگــی وجوه مختلف آن، بایــد عناصر و مؤلفه های 
کوچک تر تقلیل داد؛  گروه های  کرده و بــه  هویتی اش را دســته بندی 
کرده  و از  کنون نظریات متفاوتی ارائه  نظریه پــردازان این عرصه نیز تا
که یکی  کردن موضوع داشته اند  راه های مختلفی سعی در قابل فهم 
کاربردی تریــن نمونه های آن، تقســیم بندی بهزادفر  از جامع تریــن و 
کتاب، عناصــر و مؤلفه های  کتــاب هویت شــهر اســت؛ وی در این  در 
گروه مؤلفه هــای طبیعی، مؤلفه های انســانی  هویتــی شــهر را به ســه 
کــه مؤلفه های طبیعی شــهر را  کــرده  و مؤلفه هــای مصنــوع، تقســیم 
کــره ی زمین )طول و عــرض جغرافیایی( و  کلی آن بر  شــامل جایــگاه 
کوه هــا، رودها، معادن طبیعی  گی هــای طبیعی آن )مانند رشــته  ویژ
و...( می داند. مؤلفه های مصنوع شهر به عوامل و عناصر ساخته ی 
که می تواند  گفته می شود،  دســت بشر و منظر و ســاختار عمومی آن 
شامل تک بناهای شاخص، زیرساخت ها و امکانات شهری4، عناصر 
نمادین شــهر، یادمان5 ها، مبلمان شــهری، هنر شــهری و... باشــد. 
کان، شــخصیت های  مؤلفه هــای انســانی نیز، شــامل نژاد، تبــار و نیا
خ داده در شــهر و به عبارتی  معروف شــهر، رویدادهای مهم تاریخی ر
دیگــر جایــگاه اتفاقــات تاریخــی بــودن )به عنــوان مثال همگی شــهر 
برلین را به دلیل روی دادن جنگ ســرد در آن می شناســند(، عقاید 
و آداب و رســوم، دین و مذهب، جمعیت جوان خلاق و... می باشد 

)بهزاد فر، ۱۳88، ۶8-5۳(.
طریــق  از  می تــوان  همچنیــن  را  مــکان  یــا  شــهر  یــک  هویــت 
کرد و بــه صورت تقریبی  آزمایش هــای بازشناســی، توصیف و تحلیل 
از مــردم خواســته  ایــن روش ممکــن اســت  اندازه گیــری نمــود. در 
شــود عکــس و یــا تصاویر و مدل هــای دیگــری را تشــخیص بدهند یا 
گرافیکــی بازشناســی نمایند؛  مکان هایــی را بــه صورت شــفاهی و یــا 
مــورد  تقریبــی  بــه طــور  آنهــا  بازشناســی  توانایــی  و  ســپس ســرعت 
بــه صــورت  گرفتــه، نتیجــه ی آن ارزیابــی شــده و  اندازه گیــری قــرار 
کنار این  داده های آماری ارائه می شــود؛ از آزمایشــات میدانی نیز در 
گردد.  آمارها اســتفاده شــده تا نتایج دقیق تر و قابل اطمینان تر ارائه 
در انتخــاب افــراد مورد مصاحبــه، فرهنگ و تجارب فــردی هر یک از 
آنها، تعداد مصاحبه شــوندگان و عواملی چون ســن و جنســیت نیز، 

مد نظر قرار می گیرد )همان، ۳۹(.
بــرای  تایلنــد،  ملــی  هویــت  دســت اندرکاران  مثــال،  عنــوان  بــه 
کردنــد  طراحــی  آزمایشــی  کشورشــان،  فرهنگــی  هویــت  تشــخیص 
کــه طــی آن، ده عکــس توســط متخصصــان دیزایــن و برنامه ریــزان 
که به عنوان معرفانی برای توصیف هویت شان  شهری، انتخاب شد 
عمــل می کــرد؛ عکس هــای منتخــب شــامل ســاحل دریــا، فیل های 
تزیین شــده، غذاهــای محلــی تایلند، بازار محلی )قایقــی پر از میوه و 
ســبزی(، ماســاژ تایلندی، معماری تایلندی در قصری بزرگ، مراسم 
مذهبــی و دعــای مــردم بــا پوشــش مخصــوص، معبدهــای خــاص 
بودایســم بــا تزیینات منحصربه فرد، ورزش مشــت زنی ســنتی تایلند 
و نمایــش عروســکی تایلنــدی۶، بودنــد. در مرحلــه ی بعــد، واژه های 
کلمات یا صفات متضاد  معناشناختی۷، به عبارتی دیگر پنج جفت از 
که به شــخصیت فرهنگی تایلند مربوط بودند، توســط زبان شناسان 
که این مجموعه شامل صفات »مدرن / آنتیک8،  گردیدند  انتخاب 
و  پرطمطراق / صمیمــی  شهری / ســنتی۱0،  بی همتا / اساســی۹، 
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کاربردی / تزیینــی۱۲« بودنــد. ســپس پرســش نامه هایی  راحــت۱۱ و 
تدوین شد و درک توریست ها از عکس ها و تصاویر منتخب و رابطه ی 
گرفته شــد. این  آنهــا بــا مجموعه ی صفات تعریف شــده، به پرســش 
که بر روی وب ســایت شــهر قرار داده شــده بود، توســط  پرســش نامه 
۱۶8 توریست، پاسخ داده شد و داده های حاصله با استفاده از روش  
گروه ســنتی در برابر شــهری،  پی.ســی.اِی۱۳ تحلیل شــده و در چهار 
آنتیک یا باســتانی، بی همتا و تایلند صمیمی و راحت خوشــه بندی 
.)Kongprasert and Virutamasen, 2015, 270- 273( گردیدنــد 
کــه می دانیــم در رونــد برندســازی و طراحــی هویــت  همان طــور 
بصری برای هر پدیده ای، مدیریتِ تصویرِ ذهنی حاصل از آن پدیده 
که  در ذهن مخاطب، مقصود نهایی طراحان و مشــاوران برند است 
تنهــا از طریق شــناخت مؤلفه های هویتی آن پدیــده حاصل می آید؛ 
برای طراحی هویت بصری شــهری نیز، باید در ابتدا درکی درســت از 
که از طریق چنین  هویت شــهر و عناصر تشــکیل دهنده ی آن داشت 
آزمایش ها و مطالعاتی میسر می شود؛ تعیین هسته ی مرکزی هویت 
که بــا همکاری تیمــی از بازاریابــان و دیگر  یــک شــهر، مفهومی اســت 
گرافیک تعریف شده و  متخصصان تیم برندسازی، از جمله طراحان 

به مخاطبان ارائه می گردد.

هویت‌بصــــــری‌شــــــهری‌و‌مهم‌تریــــــن‌عناصر‌
تشکیل‌دهنده‌ی‌آن

گر بتوان چنین گفت که کوتاه ترین، سریع ترین و منحصربه فردترین  ا
نمــود هویتــی هر برنــدی، همــان علائم، نشــانه ها و هویــت بصری آن 
گرافیک با آن مواجه  که ممکن است یک طراح  هستند، سؤال مهمی 
که چگونه می توان هویت پدیده ای را در قالب تصویر  شود، این است 
یــا نوشــتار نمایــش داد یا طرح هویت بصــری از چه عناصــر و امکاناتی 
گرفتــه و بهتریــن نمونه هــای آن شــامل چه عناصری هســتند؟  بهــره 
همچنین در مواجهه با طرح هویت بصری شــهری این ســؤال مطرح 
کــه آیا ایــن نوع از طرح هویت بصری با دیگــر انواع آن تفاوتی  می شــود 

دارد؟ در ادامه به این پرسش ها پاسخ داده می شود.
کتابچه ی راهنمای هویت بصریِ برندهای  با بررســی نمونه های 
شناخته شــده ای ماننــد بانک هــا، مؤسســات و شــرکت های طراحی 
و  فرودگاه هــا  ماننــد  عمومــی  مکان هــای  چندملیتــی،  تبلیغاتــی  و 
کــز خرید و ســرگرمی، رویدادهای بزرگ ورزشــی، فرهنگی و هنری  مرا
ح های  که در اغلــب طر بین المللــی   و غیــره، ایــن نتیجه حاصل شــد 
بازتاب دهنــده ی  کــه  عناصــری  مهم تریــن  بصــری،  هویــت  جامــع 
ارزش های ســازمان، محصول و یا مکان، به صورت نمادین هســتند 
کــه می توانــد  عبارتنــد از نشــانه )علامــت انحصــاری، آرم و یــا لوگــو( 
تصویری، نوشــتاری و یا ترکیبی از هر دوی آنها باشــد؛ نوع به کارگیری 
نشــانه ی طراحی شــده، با رهنمودهای مؤکد طــراح، به عنوان مثال 
کابرد انــواع رنگی، تگ لایــن۱4 به همراه آدرس ســایت  حریــم نشــانه، 
کــه تخطی از ایــن رهنمودها مجاز نمی باشــد.  و غیــره همراه اســت، 
گروه رنگ هــای اصلی و رنگ های  رنگ هــای ویژه ی ســازمانی در دو 
کدهای دیجیتال و چاپی آن، تعریف و تدقیق  فرعــی با تعریف دقیق 

تایپ فیس هــای مــورد اســتفاده و در بعضــی مــوارد طراحــی نوعــی 
ح مزبور، از دیگر بخش های اصلی  تایپ فیــس منحصربه فرد برای طر
ح هویت بصری هســتند. تعین بخشــی به الگو ها و ســاختارهای  طــر
کلــی ترکیــب ایــن عناصــر در اقــلام اداری، تبلیغات، وبســایت، لباس 
ح هویت  فــرم و غیره، بخش دیگری از وظایف طراحان در ارائه ی طر
کتر یا شــخصیت  کارا که در برخی مــوارد با طراحی یک  بصــری اســت 

منحصربه فرد نیز همراه خواهد شد. 
 در رونــد مطالعــات انجام گرفتــه، بــا بررســی تطبیقــی مهم تریــن 
کنــون، ایــن نتیجه  طرح هــای هویــت بصری شــهری طراحی شــده تا
که طرح های هویت بصری شهری نیز از عناصر نام برده در  حاصل شد 
دیگر انواع طرح های هویت بصری تشکیل می شوند؛ اما شاید مهم ترین 
گســترده تر رســانه ها و امــکان بســط و اســتفاده از  تفــاوت در دامنــه ی 
گرافیک محیطــی آن، مانند سیســتم  ابــزار و عناصــر متنــوع شــهری و 
گســترش طرح هویت بصری  مســیریابی شهر، به عنوان بستری برای 
باشد. در ادامه با عناصر تشکیل دهنده ی مهم ترین طرح های هویت 
گســتردگی دامنه ی آنها را مرور می کنیم.  تصویری شــهرها آشنا شده و 

نشانه

که به چیزی غیر از خود اشــاره می کنند  به تصاویر یا نوشــته هایی 
گفته  و در اغلب موارد ســاده، خلاصه شــده و موجز هســتند، نشــانه 
کــه در موفقیــت یــک نشــانه  می شــود )ســپهر، ۱۳۹۳، ۷۶(. عواملــی 
کــه  گونــه ای  بــه  آن،  هنرمندانــه ی  طراحــی  از  عبارتنــد  ســهیم اند 
متمایز، به ســرعت قابل شناسایی و با وضوح و سادگی همراه باشد؛ 
که با موضوع خود ارتباط پذیر باشــد، از شــانس  همچنین نشــانه ای 
موفقیت بیش تری برخوردار اســت. نوع انتشار نشانه و اطلاع رسانی 
درباره ی آن نیز از دیگر عوامل موفقیت یک نشانه محسوب می شود؛ 
کــه هرچه تعــداد، تیراژ و وســعت نشــر نشــانه ای بیش تر  گونــه ای  بــه 
که در موفقیت  باشــد، آن نشــانه موفق تر خواهد بود؛ دو عامل دیگر 
ج هستند  کنترل طراح آن خار یک نشــانه ســهم بسیار داشــته، اما از 
که نشــانه بــرای آن طراحی  کیفیــت محصــول یا خدماتی  عبارتنــد از 
شده، و مدت زمان حضور یا طول عمر یک نشانه )همان، 8۳-۷۹(.
ح های هویت بصری مورد اســتفاده  که در طر  انــواع نشــانه هایی 

قرار می گیرند عبارتند از: 
که در این نوع نشانه، طراح با استفاده  ۱. نام نوشته یا لوگوتایپ۱5 
کــرده و در  کامــل مؤسســه، محصــول و یــا... نشــانه را طراحی  از نــام 
کــه نــام اصلــی دارای خصوصیات تصویــری معنادار باشــد،  صورتــی 

طراح از آن برای طراحی نشانه بهره می گیرد.
که  ۲. مونوگــرام۱۶ یا طراحی نشــانه با اســتفاده از حروف اختصاری 
کاربرد فراوان دارد. در زبان انگلیسی به دلیل ساختار منفصل حروف 

که بــه صورت  گفته می شــود  ۳. نمــاد یــا ســمبول۱۷ بــه تصاویری 
غیرمســتقیم و یا ســمبولیک، از طریق قراردادهای فرهنگی، تاریخی 

و اعتقادی، با موضوع ارتباط برقرار می کنند.
که  4. ســاین۱8 نشانه ی تصویری ساده شــده ای محسوب می گردد 
تفاوت آن با نماد یا سمبول در اشاره ی مستقیم و صریح آن به موضوع است.
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کــه از تصاویــر بســیار  گفتــه می شــود  5. آیکــن۱۹ نیــز بــه نشــانه ای 
کثرتِ  شناخته شده ی عمومی در طراحی آن استفاده شده و یا بر اثر 
اســتفاده، تداعی کننده ی شــخصیت، موضوع و عنصر خاصی باشد؛ 
این نوع از نشــانه لزوماً با مرجع خود شــباهت ندارد، اما جامعه آن را 

شبیه می داند )همان، ۱00-۹0(.
شــهر  بــرای  بصــری  هویــت  طراحــی  ســفارش   ،۲00۷ ســال  در 
نیویــورک بــه اســتودیوی مشــهور برندســازی و تبلیغات ولــف اولینز۲0 
داده شــد؛ اســتفاده ی زیــاد از نشــانه ی طراحی شــده بــرای شــهر در 
ســازمان ها و موقعیت های مختلــف، با ایجاد تصویری واحد از شــهر، 
بازدیدکننده های آن را، یک سال پس از انتشار، 5 درصد افزایش داد. 
نشــانه ی طراحی شــده می تواند نماینده ی خوبی برای شهر نیویورک 
کم بین  که فاصلــه ی  کوتــاه قد، ضخیــم و فشــرده  باشــد؛ مونوگرامــی 
حروف آن، نشانه ای است از فضاهای فشرده ی شهری نیویورک و این 
کم  که در این شــهر تا چه انــدازه فضای خالی  واقعیــت ناراحت کننــده 
یافت می شــود. همچنین ضخامت حروف حس قدرتمند بودن شهر 
 .)Millman, 2012, 27( )۱را در بســیاری از زمینه ها القا می کند )تصویــر
نمونــه ی نشــانه ی شــهری موفــق دیگــر، مونوگرام ملبورن اســت 
که توســط شــرکت لندرز۲۱ ســیدنی طراحی شــده و شــامل یک حرف 

کــه شــهر را در میــان دیگــر نشــان های تجــاری بــه ســرعت  M اســت 
کــرده و ابعــاد چندوجهــی آن را بــه خوبــی نمایــش  قابــل شناســایی 
می دهــد. ایــن نشــانه در یــک فــرم ثابــت، قابلیــت تغییــر شــخصیت 
گونــی را درون خــود جــای داده و بــه  گونا داشــته و نقش مایه هــای 
ایــن وســیله مــدل متنوع، طبیعــت فرهنگی و هنری شــهر ملبورن را 
نشــان می دهد؛ این رنگ های متنــوع و جایگزین پذیر، نقش مهمی 
را در انتقال هویت جدید شــهر دارند )تصویرURL 1( )۲(. تقسیمات 
هندســی نابرابــر درون لوگــو، تحــرک، ســرزندگی و خلاقیت شــهر را به 
خوبــی نمایــش داده و رنگ ســایه دار۲۲ آن نیز حســی از عمق، تنوع و 
چندگانگی را ایجاد می کند. طراحی این نشانه  با استفاده از خطوط 
کیدی بر پیشرفت صنعتی شهر  زاویه دار و غیراُرگانیک نیز می تواند تأ

و هم گامی آن با تحولات تکنولوژیک روز باشد. 
نام نوشــته یا لوگوتایپ طراحی شده برای ابوظبی، با الهام از سنت 
خوشنویسی عرب و نوشتار موجود در اسناد و اوراق دستی کهن، بخش 
مهمی از هویت بصری این شهر را تشکیل می دهد. نشانه ی نوشتاری 
که از فرم قایق های  طراحی شــده، درون قالبی با فرمی منحصربه فــرد 
که منجر  گرفته  ســنتی اعراب تحت عنــوان داو۲۳ تبعیت می کند، قــرار 
 .)URL 2( )۳به ایجاد فضای مثبت و منفی متعادلی می شود )تصویر

کارگیری‌رنگ‌ها‌و‌پترن‌های‌متنوع‌در‌آن. تصویر‌2-‌نشانه‌ی‌هویت‌بصری‌شهر‌ملبورن‌و‌قابلیت‌به‌
)www.behance.net(‌:ماخذ

تصویر‌3-‌نشانه‌ی‌طراحی‌شده‌برای‌شهر‌ابوظبی،‌با‌الهام‌از‌فرم‌قایق‌های‌داو‌و‌سنت‌خوشنویسی‌عرب.
)www.underconsideration.com(‌:ماخذ

تصویر‌1-‌نشانه‌ی‌طراحی‌شده‌برای‌هویت‌بصری‌شهر‌نیویورک‌و‌نمونه‌ای‌از‌ساخت‌تصاویر‌چند‌لایه‌برای‌نمایش‌تنوع‌و‌تحرک‌شهر.‌
)www.archive.wolffolins.com(‌:ماخذ
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‌تایپ‌فیس‌و‌فونت

تعریــف و تدقیــق تایپ فیس هــای مورد اســتفاده و در بعضی موارد 
طراحــی نوعــی تایپ فیس منحصربه فــرد برای خدمات مزبــور، از دیگر 
بخش هــای اصلــی طرح هویــت بصری هســتند. تایپ فیــس، عبارت 
اســت از یــک مجموعه ی حــروف و انواع آن در یک انــدازه ی معین، یا 
کــه با ســبک معیــن و یکپارچه طراحی شــده و شــامل حروف  بیش تــر 
الفبــا، شــماره و علائــم نگارشــی اســت. طراحــی یــک مجموعــه فونت 
کرســی و خط زمینه  و یــا تایپ فیــس دارای ویژگی هایــی نظیر ترکیب، 
کشــیدگی حــروف، میــزان ارتفــاع حروف،  حــروف، تنظیم فشــردگی و 
ضخامت حروف، جهت قلم، اتصال حروف، فواصل و چینش حروف 

کلمات، نقطه در حروف و رنگ حروف می باشد. کلمه و بین  در یک 
ح هویت بصــری نیویورک، دو تایپ فیــس، یکی ان. وای.  در طــر
که بر مبنای هندسه ی  ک۲5  سی. بدون سریف۲4 و دیگری سیتی بلا
لوگــوی شــهر دیزایــن شــده اســت، نیــاز تایپوگرافیــک شــهر را مرتفــع 
 m می سازند. در طراحی تایپ فیس بدون سریف، برخی حروف مثل

و یا y، به چهار مدل متنوع طراحی شده و قابل جایگزینی می باشند 
کــه ایــن جایگزینی به صورت غیرگزینشــی و اتفاقی، برای انواع خاص 
ارتباطــات صــورت می گیرد )URL 3(. این خانــواده ی حروف، قدرت 
انتقــال ســریع داشــته و عــلاوه بــر آن، در طراحی بعضی از حــروف، با 
حالتــی تعمــدی نوعــی ناهماهنگــی بــا دیگــر حــروف ایجــاد شــده تا 
کننــد؛ فونت دیگر  عجیــب به نظر رســیده و در مخاطب شُــک ایجاد 
کاربردی نمایشی داشته و در موارد  ک،  هویت شــهر، یعنی سیتی بلا

گرفته می شود )تصویر4(.  کار  خاص به 
فونت منحصربه فردی تحت عنوان فونت ملبورن نیز برای هویت 
که بخش مهمی از هویت بصری شهر  گردید  بصری این شهر طراحی 
که بدون  ســریف طراحی شده، خوانا  را تشــکیل می دهد. این فونت 
بــوده و به ســرعت بــا مخاطب خود ارتبــاط برقرار می کنــد )تصویر5(. 
قطــع زاویــه دار قلــم در طراحــی فونــت شــهر، در هماهنگی بــا اضلاع 
کشیدگی ارتفاع و وزن  هندسی و زاویه دار نشانه ی شهر قرار دارد، اما 
کوتاه و نســبتاً قطورِ طراحی شــده  کم حروف در آن، در تضاد با حرف 

به عنوان نشانه می باشد. 
ایجاد یک تایپ فیس لاتین هماهنگ با نوشــتار عربی نیز بخشی 
گی جالب آن،  که ویژ ح هویت بصری ابوظبی را تشکیل می دهد  از طر
کاهش فاصله های موجود در حروف منفصل زبان انگلیســی اســت، 
کار  کننده ی حروف متصل در زبان عربی باشــد و این  تا نوشــتار، القا
کشــیده هایی به انتهای هر حرف انجام شــده  از طریــق اضافه کــردن 
اســت. در طراحــی این تایپ فیس، تــا حد ممکن تلاش بــر این بوده 
که فرم حروف انگلیســی، به فرم حروف عربی نزدیک شــوند. نکته ی 
کــه سرشــار از منحنی هــا  قابــل توجــه دیگــر در طراحــی ایــن حــروف 
هســتند، ریتــم متفاوت ارتفــاع حــروف و اختلاف زیاد صعــود و نزول 
که تضاد چشمگیری ایجاد  یا خطوط اســندر و دیســندر۲۶ می باشــد، 

کرده است و به آن حالتی فانتزی و نمایشی می بخشد )تصویر۶(.

تصویر‌6-‌‌تایپ‌فیس‌انگلیسی‌و‌عربی‌به‌کار‌رفته‌در‌هویت‌بصری‌شهر‌ابوظبی.
)www.underconsideration.com(‌:ماخذ

تصویر‌4-‌فونت‌های‌به‌کار‌گرفته‌شده‌در‌هویت‌بصری‌نیویورک.
)www.creativereview.co.uk(‌:ماخذ

تصویر‌5-‌‌فونت‌طراحی‌شده‌برای‌هویت‌بصری‌شهر‌ملبورن.
)www.underconsideration.com(‌:ماخذ
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پالت‌رنگی

از  وســیعی  محــدوده ی  بــر  رنگ هــا  می دانیــم  کــه  همان طــور 
گفت  فعالیت  های فیزیولوژیکی و روانی ما اثرگذارند و می توان چنین 
کــه هیچ یــک از عناصر تصویری، بــه اندازه ی رنگ به مــا لذت نداده 
و عواطــف و احساســات مــا را بر نمی انگیزد. رنگ ها به شــدت بیان گر 
گر مهم ترین  بــوده و منجــر به تداعیــات مختلف در ذهن می گردنــد؛ ا
عناصــر تجســمی تشــکیل دهنده ی هــر پدیــده ای را رنــگ و فــرم آن 
بدانیــم، در ایــن صورت میزان اهمیت رنگ در ســاخت ذهنیت ما از 

شخصیت عناصر روشن خواهد شد.
روشــنایی شــدید، درجه ی اشــباع بــالا، و رنگ مایه  هایی با طول 
موج بالا هیجان ایجاد می کنند؛ اما ما اطلاعاتی در این مورد نداریم 
کــه انــرژی نورانی شــدید چــه تأثیری بر سیســتم عصبی می گــذارد، یا 
چــرا طول مــوج ارتعاش بایــد در این میان واجد اهمیت باشــد. تنها 
که برخــی از دانشــمندان درباره ی ایــن اثرات  گفت  می تــوان چنیــن 
گردش خون بــه وســیله ی نورهایی  کــه قــدرت عضلانــی و  دریافتنــد 
رنگــی و بــا توالی آبی، ســبز، زرد، نارنجــی و قرمز افزایــش پیدا می کند 

)آرنهایم، ۱۳۹۲، 45۹ و 4۶0(. 
که بر مبنای  پالــت رنگی تعریف شــده در هویت بصری نیویــورک، 
نظریــه ی رنگ جوزف آلبرز۲۷، مبتنی بر اســتفاده از مشــکی به عنوان 
رنگی که باعث شفاف تر و فعال تر جلوه دادن بقیه ی رنگ ها می شود، 
کســی های شــهری، ارغوانی  بنــا نهاده شــد، شــامل رنگ هــای زرد تا
رنگین کمانــی۲8، نارنجــی، ســبز و آبــی بــا الهــام از مجســمه ی آزادی، 
کار  که تمامی این رنگ ها می توانند در انواع سایه ها و نورها به  است 
گرفته شــوند )تصویر URL 4( )۷(. اســتفاده از پالتی با دامنه ی رنگی 
گسترده و متنوع در هویت بصری نیویورک، هماهنگ با دیگر عناصر 
بصــری شــهر و هم راســتا با اســتراتژی اصلــی، یعنی نمایــش تحرک و 
که از اشــباع  گرفته اســت. رنــگ قرمز عنابی  چندگانگــی شــهر صورت 
کاســته شــده، بــه همراه رنگ ســفید نیــز رنگ هــای اصلی هویت  آن 
کنار رنگ های فرعی  که در  بصری شــهر ابوظبی را تشــکیل می دهند 

آن، یعنی آبی روشن، زرد روشن و بژ روشن، با الهام از طبیعت و دیگر 
مؤلفه های هویتی آن شهر تدوین و مشخص شده اند )تصویر8(.

وب‌سایت

که امروز دنیای برندســازی با آن مواجه است، این  ســؤال مهمی 
کــه آیــا وب می تواند منجر بــه تغییــر در روش های برندســازی  اســت 
و مدیریــت آن شــود؟ اغلــب متخصصــان پاســخ این ســوال را مثبت 
دانســته اند؛ اثرگذاری وب ســایت ها بر مراحل و اجــزای مختلف روند 
ارتباطــات، یعنــی تولیدکننــده، علامــت یــا نمــاد، پیام، بســتر انتقال 
پیــام، دریافت کننــده و درک معنــا توســط او، مشــهود و بــا دامنــه ی 

وسیع و رو به افزایش است.
در ایــن زمینه اصطلاحات جدیدی ماننــد Prosumer نیز به وجود 
 Production به معنی خریدار و Customer آمده، که ترکیبی از دو واژه ی
که رسانه را هم  به معنی محصول می باشد و به فردی اطلاق می شود 
کلی به محو شــدن  کــرده و هــم به مصرف می رســاند و بــه طور  تولیــد 
مرزهــای بیــن تولید کننــده و مصرف کننــده در عصــر دیجیتــال اشــاره 
کامپیوتر،  بر  که اینترنــت و دنیــای  دارد. تمامــی مــا بر ســر این مســأله 
گذاشــته، توافق نظــر داریم؛ انواع  اطلاع رســانی دنیای امروز اثر بســیار 
نمونه های وب، شــامل مجامع وب محور۲۹، ســرویس های میزبانی۳0، 
ک گذاری  شــبکه های اجتماعــی۳۱، ویکی هــا۳۲، ســایت های به اشــترا
که  گ ها۳4، مدلی جدید از ارتباطات را ارائه می دهند  ویدئوها۳۳ و وبلا

کاهش هزینه ها شده است )دینی، ۱۳۹۱، ۱8۷-۱۷۳(. منجر به 
وب ســایت ها، می توانند اولین نقطه ی تمــاس برند با مخاطبان 
ج از شهر حضور دارند باشند،  خود، به خصوص مخاطبینی که در خار
کلی وب ســایت یک  و از ایــن جهــت حائز اهمیــت فراوان اند. به طور 
که مانند یــک »ویترین جذاب«  شــهر بــا این هدف طراحی می گــردد 
کند؛ بنابراین در اغلب موارد طراحان  برای معرفی شــهر ایفای نقش 
صفحــات پروژه هــای وب شــهری، این نکته را مد نظــر قرار می دهند 
گرفتــه و به اتمام  کــه بازدیــد از وب ســایت نباید خیلی ســریع صورت 

تصویــر‌8-‌‌پالــت‌رنگــی‌هویــت‌بصــری‌شــهر‌ابوظبی،‌تعریف‌شــده‌بــا‌الهــام‌از‌طبیعــت‌و‌دیگر‌
مؤلفه‌های‌هویتی‌منطقه.‌

)www.underconsideration.com(‌:ماخذ
تصویر‌7-‌‌پالت‌رنگی‌مورد‌استفاده‌در‌طرح‌هویت‌بصری‌شهر‌نیویورک.

)www.archive.wolffolins.com(‌:ماخذ
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کاربران را با مشاهده ی یک صفحه به مجموعه ای  برســد، بلکه باید 
کرده و جهــت داد؛ بنابراین لینک دادن  از صفحــات دیگــر راهنمایی 
کاربر را مجهز به مجموعه ای  و متصل کردن خلاقانه ی وب سایت ها، 

گون و درک خاصی از مکان می کند. گونا شخصی از تجارب 
کــه بیان هویــت برند مکان و  گفت  کلــی می توان چنین   بــه طــور 
ایجــاد تصویــر خاصــی از آن در ذهن مخاطب، توســط وب ســایت در 

سه بعد امکان پذیر است: 
که درباره ی فعالیت ها  ۱. بیــان رفتار برند، از طریق نوع اطلاعاتی 

و رویدادهای صورت گرفته در شهر ارائه می شود.
۲. بازتــاب عناصــر ملمــوس هویــت شــهر؛ عناصری ماننــد هویت 
گالــری تصاویر، وبکــم۳5 و...کــه می تــوان از این طریق  بصــری شــهر، 

دارایی های شهر را نمایش داد )تصاویر۹ و۱0(.
۳. بیان ارتباطات برند، شامل نمایش و بیان نیت و ارزش های برند 
با روش هایی مانند نمایش راه هایی که شهرداری یک شهر از طریق آن 

 .)Florek et al., 2006, 277( با عموم مردم شهر در تعامل است

کمپین‌های‌تبلیغاتی

کمپیــن در اصــل به معنای یــک عملیات نظامی یا سیاســی  لغــت 
گروه هدف مشــخص با قصد و نیت  در یــک ناحیــه ی محدود بــر روی 
کمپین تبلیغاتــی نام می بریم  که از  از  پیش تعیین شــده اســت. زمانــی 
کمپیــن تبلیغاتی  نیــز تقریبــاً معنــای مشــابهی مدنظر اســت؛ در یــک 
پیامــی بــا اســتفاده از رســانه های جمعــی بــه اطــلاع مصرف کننــدگان 
که درباره ی موضوع مورد تبلیغات است و می تواند آموزنده،  می رســد 
گاهی دهنده باشــد )اینتربرنــد، ۱۳۹4، ۱۲(. هدف  متقاعد کننــده و یا آ
یک کمپین تبلیغاتی بسته به جایگاه محصول می تواند کسب سهمی 

از بازار )جا انداختن نام محصولات جدید(، حفظ و گسترش سهم بازار 
که در بــازار حضور دارند و با محصولات مشــابه  )در مــورد محصولاتــی 
رقابــت می کنند( و یــا تداوم و اعلان حضور در بــازار )برای محصولات و 

نام های شناخته شده( باشد )اسفرجانی و دیگران، ۱۳8۱، ۱4 و ۱5(.
ح اولیه ی هویت بصری آمســتردام،  یک ســال پــس از ارائه ی طــر
کمپینــی تحــت عنــوان »مــن آمســتردام  در ســپتامبر ســال ۲004 م. 
که در نوع خود یکی از معروف ترین نمونه های  هستم«۳۶ به راه افتاد 
گشته و هدف  کمپین های تبلیغاتی برای برندســازی شــهر محسوب 
گاهــی از شــهر، از طریــق شناســایی هســته ی ارزش هــای  آن ایجــاد آ
گاهی درباره ی شــهر،  شــهروندان بــود؛ همچنیــن علاوه بــر افزایــش آ
کاتالیــزوری بــرای ســرعت بخشــیدن بــه تغییــرات  کمپیــن در نقــش 
کمپین  کــرد. در طراحی نشــانه ی این  حقیقــی مثبــت در شــهر عمل 
از رنگ هــای اصلــی پالــت هویــت بصری شــهر، یعنی ســفید و قرمز، و 
فونت در نظر گرفته شــده برای هویت بصری شهر، یعنی فونت آونیر۳۷ 
اســتفاده شــد و سپس با طراحی این نشــانه در قالب حجم و ارائه ی 
کمپین را به یکــی از به یادماندنی ترین  آن در فضاهــای شــهری، این 

کرد )تصویر۱۱(. کمپین های اشاعه ی هویت شهری تبدیل 
ح  گونــی نیــز برای حمایــت طولانی  مــدت از طر گونا کمپین هــای 
هویــت بصــری نیویــورک راه انــدازی شــد و از رســانه های مختلفــی از 
جمله تلویزیون، رسانه های چاپی، تبلیغات محیطی و آنلاین، بهره 
کمپین ها  گرفته شــد تا پیام مورد نظر اشــاعه داده شــود؛ یکی از این 
کــه در بازاریابی خود،  کمپینــی بــا شــعار »این نیویوک اســت«۳8 بــود 
نقــاط متعددی از جمله بریتانیا، ایرلند، ایتالیا، اســپانیا و همچنین 
بــه صــورت خانگــی در خــود آمریــکا، شــهرهایی همچــون بوســتون، 
گرفــت )URL 5(. هــدف  فیلادلفیــا، میامــی و ســان آنتونیو را نشــانه 
کمپیــن، تمرکــز بــر ایجــاد حــس خانواده دوســتی،  تبلیغــات در ایــن 

تصویر10-‌به‌کارگیری‌عناصر‌هویت‌بصری‌آمستردام‌در‌وبسایت‌شهر.
)www.edenspiekermann.com(‌:ماخذ

تصویر‌9-‌به‌کارگیری‌عناصر‌هویت‌بصری‌شهری‌نیویورک‌در‌وبسایت‌شهر.
)www.NYCgo.com(‌:ماخذ

کمپین‌I amesterdamبه‌صورت‌هماهنگ‌با‌رنگ‌ها‌و‌فونت‌هویت‌بصری‌شهر‌و‌اجرای‌آن‌در‌قالب‌حجم‌در‌فضای‌شهری. تصویر‌11-‌لوگوی‌طراحی‌شده‌برای‌
)www.kesselskramer.com(‌:ماخذ
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نمایــش نیویــورک بــه عنــوان شــهری هیجان انگیــز و نمایــش بزرگی، 
تنوع و تحرک آن بود )تصویر۱۲(.

سیستم‌مسیریابی

که مــا را در جهــت انتخاب بهتر مســیر  بــه مجموعــه نشــانه هایی 
یــاری و بــه چالش هــای ترافیکــی، حمــل و نقــل و عبــور و مرورمــان 
که برخی عناصر این  پاســخ می دهند، سیســتم مســیر یابی می گویند 
که با  مجموعــه ی نشــانه ها، نوشــتاری و برخی دیگــر تصویری بــوده 
کــرده و برخی دیگر طرحــی انتزاعی  موضــوع، ارتبــاط مســتقیم برقرار 
دارنــد؛ ایــن مجموعــه علائــم و نشــانه ها می تواننــد جایگزینــی بــرای 

کلامی و فرد به فرد درباره ی مقصد مورد نظر باشند. پرسیدن 
 در طراحــی ایــن نوع از نشــانه ها، آنچــه از اهمیت بســیار برخوردار 
که وضوح و ســادگی برای انتقال سریع اطلاعات،  می باشــد این اســت 
ویژگــی طــرح باشــد و هر چــه علائم مبهم تر باشــند، نتیجــه ناموفق تر 
انــواع علائــم جهت یابــی می تواننــد اطلاعاتــی،  محســوب می شــود. 
شناساننده، آموزشی، قانونی و یا تبلیغاتی باشند )سپهر، ۱۳۹0، ۱۲0(. 
در طراحی سیســتم مســیریابی شــهر ســانتامونیکا، به شکل مطلوبی 
از عناصــر ســازنده ی هویــت بصــری شــهری ماننــد رنگ ها و نشــانه ی 
کنار و یا پس زمینه ی  گرفته شده اســت؛ در این سیستم در  شــهر بهره 
تابلوهــای خوشــامدگویی و معرفی مکان ها، از نشــانه ی جدید شــهر، 
فونت و رنگ های هویت بصری آن استفاده شده است و از این طریق 

علاوه بر ایجاد هماهنگی در عناصر گرافیکی شهر، از این علائم به عنوان 
رسانه ای برای ترویج هویت بصری شهر استفاده می شود )تصویر۱۳(. 

پیکتوگرام

کــه به صــورت مجموعــه ای و با  بــه علائــم و نشــانه های تصویــری 
ســبک یکسان طراحی می شــوند، در جو و فضای مربوط به خود ارائه 
گفته می شود.  شــده و راهنمای مراجعه کنندگان هســتند، پیکتوگرام 
که در ابتدا به تصویرنوشته های باستانی موسوم شد، امروزه  این واژه 
که  گرافیکی اطلاق می شــود  بــه ایــن دلیل بــه این نــوع از نشــانه های 
می تواند زبانی مشترک و قابل فهم برای تمامی مردم از نقاط مختلف 
گروه های مخاطب از رده های مختلف فرهنگی و  دنیا باشــد و با انواع 
یا حتی قومی ارتباط برقرار کند و نقاط ضعف خط و زبان های مختلف 

جهان امروز را مرتفع سازد )سپهر، ۱۳۹۳، ۷8-۷۶(. 
بــا  متناســب  طراحی شــده ی  پیکتوگرام هــای  مجموعــه ی  از 
کــه متشــکل از  هویــت بصــری شــهر، پیکتوگرام هــای شــهر نیویــورک 
گرید نشــانه ی شــهر طراحی شــده  ۲50 نشــانه بــوده و بــا اســتفاده از 
اســت، بــرای نمایــش مفاهیــم مختلــف در ســاختمان های دولتــی، 
گرفته  کار  از بیمارســتان تــا تســهیلات ورزشــی، حمل و نقــل و... بــه 
که به زبان انگلیســی مســلط نبودند، زبان  شــده و بــرای مخاطبانــی 
 .)URL 4( )۱4کارآمــدی بــوده و اســت )تصویــر و راهنمــای تصویــری 
ح هویت  کــه بــه طــر نمونــه ی پیکتوگرام هــای شــهری مهــم دیگــری 
بصــری آمســتردام افزوده شــد، یک مجموعه ی وســیع و مســتدل از 
پیکتوگرام هــا، سیســتمی مدولار متشــکل از فیگورهای مردانه تحت 
کــه قابلیــت به کارگیری  عنــوان آدام و زنانــه، تحــت عنــوان ایــو۳۹ بود 
در موقعیت هــا و ترکیب هــای مختلف را دارا بــود. مدیر بخش هنری 
هویــت بصــری آمســتردام دربــاره ی ایــن مجموعــه این گونــه توضیح 
که برای خلق  گرافیکی قابــل توجه و بازیگوشــانه ای  می دهــد: »ابــزار 
کاربــرد در عرصه های  داســتان های تصویــری و انتقــال اطلاعــات، با 
گون در بروشــورها، تبلیغات و دیگر عناصر مکمل هویت بصری،  گونا

.)URL 6( )۱5کار می کنند« )تصویر به خوبی 

کمپین‌»این‌نیویورک‌اســت«،‌با‌به‌کارگیری‌ تصویــر‌12-‌نمونه‌پوســترهای‌طراحی‌شــده‌بــرای‌
لوگوی‌شهر‌برای‌معرفی‌شهر‌و‌طرح‌هویت‌بصری‌آن.

).www.underconsideration.com(‌:ماخذ

تصویر‌13-‌سیستم‌مسیریابی‌شهر‌سانتامونیکا،‌طراحی‌شده‌به‌صورت‌هماهنگ‌با‌مؤلفه‌های‌هویت‌بصری‌شهر‌و‌بهره‌گیری‌از‌نشانه‌ی‌شهر‌در‌طراحی‌آن.
)www.sussmanprejza.com(‌:ماخذ
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ک گذاری  طراحی هویت بصری به تنهایی مسئله نیست، به اشترا
کند؛ به  کــه می تواند تمایز ایجــاد  گســترده و هوشــمندانه ی آن اســت 
این دلیل متخصصان امر، در این باره تصمیم می گیرند که طرح هویت 
بصــری و دیگــر عناصر هویتی برند را، در چه زمانی و چه بســترهایی به 
کنند.  نمایــش بگذارنــد و بــه عبارتــی با مخاطــب خود تمــاس ایجــاد 
کــه مخاطــب یــا مصرف کننــده را، با  رســانه های مختلفــی وجــود دارد 

تصویر‌14-‌مجموعه‌ی‌پیکتوگرام‌های‌طراحی‌شده‌برای‌هویت‌بصری‌جدید‌نیویورک.
)www.creativereview.co.uk(‌:ماخذ

کند، اطلاعاتــی درباره ی آن بدهد  محصــول، ســازمان و یا مکان درگیر 
گســتردگی دامنه ی این رســانه ها به قدری  و به اشــاعه ی آن بپردازد؛ 
کــه نام بردن تمامــی آنها در این مقاله میســر نبوده و همچنین  اســت 
لازم به ذکر است در اجرای برخی از طرح ها، انتخاب رسانه بر عهده ی 
گرافیــک اســت، بــه همیــن دلیل بحث  متخصصانــی غیــر از طراحــان 

گذار می کنیم. مفصل تر آن را به متخصصان امر وا

تصویر‌15-‌مجموعه‌ی‌پیکتوگرام‌های‌مدولار‌در‌هویت‌بصری‌جدید‌آمستردام.
)www.designbridge.com(‌:ماخذ

نتیجه

بــا توجــه بــه مباحــث مطروحــه در این پژوهــش، نتایجــی حاصل 
کلــی ایــن پژوهش،  کــه بدیــن شــکل تبییــن می گردنــد. بحث  گردیــد 
بررســی عناصــر تشــکیل دهنده ی طرح هــای هویت تصویری شــهرها 
که از مهم ترینِ آنهــا می توان به نشــانه، تایپ فیس، پالت  بــوده اســت 
و  مســیریابی  سیســتم  تبلیغاتــی،  کمپین هــای  وب ســایت،  رنگــی، 
کالاها، خدمات و شرکت ها  پیکتوگرام ها اشاره داشت. شهرها همانند 
می توانند از هویت بصری برخوردار باشند و با طرحی هماهنگ کننده، 
گرافیک ارائه می گــردد، به اشــاعه و ترویج و  کــه به وســیله ی طراحــان 
متمایزسازی خود بپردازند. یک طراح برای آن که بتواند هویت چیزی 
کلی  را بــه صــورت تصویــری نمایش دهــد، بایــد عناصــر و مجموعه ی 
کرده و سپس نتیجه ی خود را به نشانه هایی  پدیده ای را درست درک 
کارآمد،  کند. به منظــور طراحی هویــت بصری شــهریِ  مصــور ترجمــه 
گاهی از هویت شــهرها به دلیل  باید ابتدا هویت آن شــهر درک شــود. آ
گون هویتی آنها، جز از طریق انجام  گونا پیچیدگی عناصر و مؤلفه های 

گون امکان پذیر نمی باشد.  گونا آزمایشات و مطالعات 
همچنین نتایج بررســی مهم ترین طرح های هویت بصری شهری 
که طراحان در تعریف هویت تصویری برای شهرها در اغلب  نشان داد 
مــوارد از عناصــر معمــول دیگــر انــواع طرح هــای هویت بصــری، مانند 
انواع نشانه، تایپ فیس، رنگ و... در بیان هویت مورد نظر خود بهره 
کــه طراح برای  می گیرنــد؛ امــا یکی از مهم ترین تفاوت ها در این اســت 
ایجــاد هماهنگــی بیش تــر، از مؤلفه هــای هویتــی مصنــوع موجــود در 
گرافیک محیطی آن،  شــهر، مانند سیستم مسیریابی و یا دیگر عناصر 
بــه عنــوان امکاناتی برای اشــاعه ی مقصود خود اســتفاده می کند. به 
گرافیک می توانند از دو طریق در ساخت هویت  بیانی دیگر، طراحان 

تصویری شهر و تبدیل شدن آن به برندی شناخته شده مؤثر باشند؛ 
علاوه بر اثرگذاری در عینیت شهر و طراحی برخی از مؤلفه های مصنوع 
موجود در آن مانند سیستم مسیریابی و پیکتوگرام ها و...، می توانند 
در ســاخت بازنموده هــا و ذهنیــت حاصل از آن، یعنــی طراحی هویت 

بصری و اشاعه ی آن از طریق رسانه های مختلف  نیز اثرگذار باشند.
گــر بتــوان شــباهت هویت بصری شــهری با دیگر انــواع طرح های   ا
هویت بصری سازمان ها و یا محصولات را نیاز به برنامه ی رشد و گسترش 
بــه صورت بلندمدت و اشــاعه و تکــرار طرح در رویدادها و رســانه های 
مختلــف برای حصول موفقیت دانســت، مهم ترین تفــاوت آن با دیگر 
کیفیت غیرایســتا و پویای  طرح هــای مشــابه نیز، ماهیــت چندگانــه، 
نشانه، در قیاس با انواع دیگر نشانه ها است که خود را در قالب تصاویر 
چند لایه، نقش مایه ها و رنگ های مختلف نشان می دهد؛ مهم ترین 
دلیل اخذ چنین رویکردی، ماهیت چندگانه ی هویت شــهرها و نبود 
امــکان تفســیر و ترجمــه ی آنها در یک فــرم ثابت و بدون تغییر اســت. 
که در این پژوهش و در پی بررسی های مختلف   نتیجه ی دیگری 
گردید، حکایت از اهمیت بالای وب ســایت شــهرها داشــته و  حاصــل 
این رسانه به عنوان یکی از مهم ترین عناصر هویت بصری شهر نقشی 
ج از شهر قرار دارند،  اساسی  در بیان هویت آن  برای مخاطبینی که خار
ایفــا می کنــد. وب ســایت می تواند در ســاخت تصویر مثبت از شــهر اثر 
مشهودی داشته باشد و این تأثیر با ارائه ی اطلاعات دسته بندی شده 
و منسجم، اطلاع رسانی دائم و لینک دادن به مطالب مربوطه صورت 
می پذیــرد. بنابرایــن علاوه بــر انتخاب اطلاعات مناســب بــرای عرضه 
بــه مخاطبین، باید به نمای ظاهری و شــیوه ی ارائــه ی آنها نیز توجه 
کرد. با  داشــت و برای طراحی درســت آن به متخصصین امر، مراجعه 

گرافیک هویت بصری شهری در حیطه ی طراحی 
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که علاوه بر آشنایی با طرح های هویت  انجام این پژوهش امید است 
ج از ایــران، بــا مبانــی لازم  بصــری طراحی شــده بــرای شــهرها در خــار

برای انجام فعالیتی اصولی در این زمینه آشــنا شــده و زمینه ی توجه 
گردد. گرافیک به مباحث مورد نظر، در ایران فراهم  طراحان 

پی‌نوشت‌ها

که مبحث هویت بصری شهری و طراحی آن حوزه ای نوپاست،  ۱ از آن جایی 
کرده اند، معدود  کنون چنین طرحی را از آن خود ارائه  که تا تعداد شهرهایی 
در  و  بیش تر  قدمت  از  نمونه ها  این  از  برخی  میان  این  در  انگشت شمارند؛  و 
به  که  بوده  آن  بر  سعی  تحقیق  این  در  برخوردارند؛  بیش تری  شهرت  نتیجه 

گردد.  تمامی این نمونه ها اشاره 
2 Objectivity.
3 Subjectivity.
4 Infrastructure.
5 Landmark.
6 Knon.
7 Semantic.
8 Antique-Modern.
9 Basic-Unique.
10 Urban- Traditional.
11 Casual- Elegant.
12 Delicate- Functional.
13 PCA: Principal Component Analysis.
14 Tagline.
15 Logotype.
16 Monogram.
17 Symbol.
18 Sign.
19 Icon.

را درسال ۱۹۶5م. در  کار خود  که  برندی  بین المللی مشاوره ی  ۲0 شرکت 
که چندین  کرد و تا سال ۲00۱م.  سه شهر لندن، نیویورک و سانفرانسیکو آغاز 
گروه  زیر مجموعه ی  عنوان  به  بود،  کرده  پا  بر  دنیا  شعبه ی دیگر در سرتاسر 

آمنی کام به آن پیوست.
21 Landor’s Sydney.
22 Gradient.
23 Dhow.
24 NYC Sans.
25 City Block.
26 Ascender, Descender.

Josef Albers 2۷: نقاش و معلم آمریکایی، متولد آلمان )۱888-۱۹۷۶( بود. 
او از مدافعان انتزاع هندسی، و از برجسته ترین رنگ پردازان سده بیستم بود.
28 Bowie Purple.
29 Web-Based Communication.
30 Hosted Service.
31 Social- Networking.
32 wikis.
33 Video-Sharing Sites.
34 Blogs.
35 Webcam.
36 I Amesterdam.

37 Avenir.
38 This is New York City.
39 Eve and Adam.
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