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BACKGROUND AND OBJECTIVES: Historical contexts are the relative advantage of old 
cities, which can attract both human and economic capital in urban competitiveness 

approaches. However, this advantage becomes a competitive one when the place brand 
can create a unique valuable image in the minds of its stakeholders. Therefore, any planning 
and designing to promote the brand of the place requires accurate identification of the 
current situation and perception of the beneficiaries of that place. Consequently, it is very 
important to examine the mental image of the internal stakeholders of that place, including 
residents, business owners, and citizens, all of which determine the internal brand of the 
context. The urban context is only successful in satisfying external stakeholders, including 
tourists and investors, once it creates value, a positive image, or satisfaction for its internal 
stakeholders. Therefore, this study was first conducted to investigate the perception of 
the internal brand of the historical context of Isfahan and to know what factors shape the 
mentality of internal stakeholders in the perception of the brand of the historical context 
of Isfahan and also what the current status of its brand image is.

METHODS: The methodology used is organized and implemented based on the 
grounded theory of Strauss and Corbin. Considering this theory, recognition of the 

phenomenon or the presentation of the theory comes from the data collected. Based on 
their systematic collection and analysis, it is rooted in the conceptual data. The purpose 
of a grounded theory is to provide an abstract analytical framework for a process, action, 
or interaction. Based on this fact, in this research, the emotions, feelings, and behavior 
of the internal stakeholders in the context are investigated using open-ended qualitative 
interviews. The data gathered is used to analyze and interpret the perception of the 
context for discovering their concepts and relations and organize them in the form of a 
necessary theoretical explanatory plan. Therefore, by conducting in-depth interviews with 
245 people in five historical neighborhoods of Jubareh Dardasht, Jolfa, Takht-e Foulad, 
and Naqsh-e Jahan, the internal image of the place brand was investigated and analyzed. 

FINDINGS: The data gathered helped us extract 72 key concepts and 19 main categories. 
The results indicate that the brand image of the historical context of Isfahan -from 

the stakeholders’ internal point of view- is consisted of tangible and intangible cultural 
heritage attractions, social compatibility versus social conflict, economic activities, and 
social interaction that is affected by factors such as physical and social issues. These involve 
the degree of desire to reach the context in various aspects, such as residence, investment, 
and visiting and spending leisure time. However, in some historic neighborhoods, it leads 
to economic stagnation, lack of social vitality, and capital withdrawal. The dominant 
mental image of the audience in Jubareh neighborhood is based on its social identity 
and the Jewish residence. In Jolfa neighborhood, it is based on the social and economic 
identity of the Armenian population. The entertainment and leisure activities and 
shopping in Dardasht neighborhood are considered because of its tangible and intangible 
cultural identity, including religious occasions and historical monuments. In Naqsh-e Jahan 
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neighborhood, it is based on its cultural and economic identity, including its great square 
and large handicrafts market. And finally, in Takht-e Foulad neighborhood, in its ritual 
religious, cultural ceremonies, and identity.

CONCLUSION: In a comparative study of the related literature review with the findings 
of this grounded theory research, the conceptual model of the internal brand image 

creation of the historical context of Isfahan indicates two stages of cognitive factors and 
emotional factors. The cognitive stage includes tangible and intangible cultural heritage 
attractions, economic activities, social and physical issues, structural capital of urban 
management, and local lifestyle. The emotional stage also indicates interaction and 
adaptation versus social conflict, stakeholders’ religious values on the one hand, and the 
manifestation of religious values in the place. On the other hand, belonging to the context 
versus not belonging and the existence and symbolic human capital causes motivation 
or lack of motivation to participate in the context. These two stages create an attitude 
of the place in the mind of the stakeholders that leads to the process of creation of the 
brand image in the behavioral stage. Then, based on the interests of the stakeholders, 
willingness or unwillingness to live, invest, spend leisure time, do shopping, and visit is 
manifested, and of course, it is associated with the existence or lack of economic and 
human capital, economic and social vitality in the context.

HIGHLIGHTS:
- Analyzing the internal brand of the historical context of Isfahan with a community-
oriented brand approach.
- Selection of internal stakeholders including residents, business owners and citizens to 
identify the brand image structure of Isfahan’s historical context.
- Using the qualitative method of grounded theory to compile the perception structure of 
the internal stakeholders of the Isfahan historical context brand.
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نکات شاخص
- تحلیل برند درونی بافت تاریخی اصفهان با رویکرد اجتماع محور برند.

- انتخـاب ذی نفعـان داخلـی اعـم از سـاکنان، صاحبـان کسـب و کار و شـهروندان بـرای شناسـایی سـاختار تصویـر برنـد بافت 
اصفهان. تاریخـی 

- استفاده از روش کیفی نظریة زمینه ای برای تدوین ساختار ادراکی ذی نفعان داخلی برند بافت تاریخی اصفهان.

نحوه ارجاع به مقاله

* ایــن مقالــه برگرفتــه از رســاله دکتــری نویســنده نخســت بــا عنــوان »تدویــن مــدل مفهومــی ارزش افزایــی بافــت تاریخــی بــا رویکــرد برندســازی 
مــکان )نمونــه مــورد مطالعــه: بافــت تاریخــی اصفهــان(« می باشــد کــه بــه راهنمایــی نویســنده دوم و ســوم در دانشــگاه هنــر اصفهــان انجــام گرفتــه 

اســت.

ناصــری اصفهانــی، هاجــر؛ نســترن، مهیــن و بیــدرام، رســول. )1401(. تحلیــل تصویــر برنــد درونــی بافــت تاریخــی شــهر اصفهــان، نشــریه علمــی معمــاری و شهرســازی 
ایران، 13)2(، 245-231.

بافت هــای تاریخــی مزیــت نســبی شــهرهای کهــن هســتند کــه در رویکردهــای رقابت پذیــری شــهری توانایــی 
ــی  ــت رقابت ــه مزی ــل ب ــت تبدی ــن مزی ــی ای ــا هنگام ــد؛ ام ــادی را دارن ــانی و اقتص ــرمایه های انس ــذب س ج
می شــود کــه برنــد مــکان توانایــی خلــق تصویــر یگانــه ارزشــمند را در ذهــن ذی نفعــان خــود داشــته باشــد. 
ــود  ــع موج ــق وض ــایی دقی ــد شناس ــکان، نیازمن ــد م ــا برن ــتای ارتق ــی در راس ــزی و طراح ــه برنامه ری هرگون
ــم از  ــکان اع ــی م ــان داخل ــی ذی نفع ــر ذهن ــی تصوی ــان بررس ــن می ــت؛ در ای ــکان اس ــان م و ادراک ذی نفع
ــز  ــیار حائ ــت بس ــت اس ــی باف ــد درون ــده برن ــن کنن ــه تعیی ــهروندان ک ــب و کار و ش ــان کس ــاکنان، صاحب س
اهمیــت می باشــد؛ زیــرا تــا بافــت شــهری بــرای ذی نفعــان داخلــی خــود نتوانــد ارزش آفرینــی، خلــق تصویــر 
مثبــت و رضایــت خاطــر ایجــاد کنــد در جلــب رضایــت ذی نفــع خارجــی اعــم از گردشــگران و ســرمایه گذاران 
ــت  تاریخــی شــهر اصفهــان  ــی باف ــد درون ــا هــدف بررســی برن ــه ب ــن مطالع ــن رو ای ــق اســت. از ای ــز ناموف نی
ــای  ــام مصاحبه ه ــا انج ــی ب ــان داخل ــی ذی نفع ــر ذهن ــن، تصوی ــتراوس و کربی ــه ای اس ــة زمین ــا روش نظری ب
ــورد  ــان م ــش جه ــولاد و نق ــا، تخــت ف ــاره، دردشــت، جلف ــه تاریخــی جوب ــج محل ــر در پن ــق از 245 نف عمی
بررســی و تحلیــل قــرار گفــت. دســتاورد ایــن پژوهــش حاکــی از آن اســت کــه تصویــر برنــد بافــت تاریخــی 
شــهر اصفهــان از منظــر ذی نفعــان داخلــی، متشــکل از جذابیت هــای میــراث ملمــوس و ناملمــوس فرهنگــی، 
ــی اســت  ــل اجتماع ــای اقتصــادی و تعام ــه فعالیت ه ــی، گون ــارض اجتماع ــل تع ــی در مقاب ــازگاری اجتماع س
ــه  ــل ب ــزان تمای ــر می ــد و ب ــرار می ده ــر ق ــی آن را تحــت تأثی ــدی، اجتماع ــد مســائل کالب ــی مانن ــه عوامل ک
ــدن اوقــات فراغــت در بافــت  ــد و گذران بافــت در جنبه هــای مختلفــی نظیــر ســکونت، ســرمایه گذاری و بازدی
ــه رکــود اقتصــادی، عــدم ســرزندگی  ــه دنبــال آن، در برخــی محله هــای تاریخــی منجــر ب ــر می گــذارد و ب اث
اجتماعــی و خــروج ســرمایه از بافــت می شــود. تصویــر ذهنــی غالــب مخاطبــان در محلــه جوبــاره بــر اســاس 
ــه اعــم از  ــت اجتماعــی و اقتصــادی محل ــر هوی ــا ب ــه جلف ــان، در محل ــت اجتماعــی آن و ســکونت کلیمی هوی
ســکونت ارامنــه و فعالیت هــای ســرگرمی و تفریحــی و خریــد، در محلــه دردشــت بــر هویــت فرهنگــی ملمــوس 
و ناملمــوس اعــم از مناســبت های مذهبــی و بناهــای تاریخــی، در محلــه نقــش جهــان بــر هویــت فرهنگــی و 
اقتصــادی شــامل شــکوه و عظمــت میــدان نقــش جهــان و وجــود بــازار بــزرگ صنایــع دســتی اصفهــان و در 
محلــه تخــت فــولاد بــر هویــت فرهنگــی آئینــی مبنــی بــر مراســم و آئین هــای مذهبــی شــکل گرفتــه اســت.
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مقدمهمقدمه
کــه  امــروز  شــهری  رقابت پذیــری  رویکــرد  در 
اجتماعــی عصــر پســا  و  اقتصــادی  تغییــرات  حاصــل 
ــود  ــی خ ــت رقابت ــاس مزی ــر اس ــهرها ب ــت ش ــی اس صنعت
بــا هــم  انســانی  و  اقتصــادی  در جــذب ســرمایه های 
ــة  ــد. آنتیریکــوAnttiroiko, 2014( 1( نمای ــت می کنن رقاب
ــر  ــی ب ــت جهان ــی را در رقاب ــا صنعت ــر پس ــهرهای عص ش
ــرم  ــروت ســخت و ن ــد ث ــع مول ــری مناب ــه کارگی اســاس ب
ــک  ــخت، از ی ــل س ــته عوام ــد. در هس ــدی می کن طبقه بن
ســو قــدرت و ســرمایه و از ســوی دیگــر دانــش و تکنولــوژی 
وجــود دارد؛ عوامــل نــرم بــر خدمــات حرفــه ای، ســرگرمی، 
تفریــح و فرهنــگ متمرکزانــد. برندســازی مــکان بــا هــدف 
ایجــاد تصویــر ذهنــی مثبــت بــرای تمــام ذی نفعــان 
مــکان اعــم از ســاکنان، گردشــگران، صاحبــان کســب 
و کار و ســرمایه گذاران و خلــق ارزش بــرای مخاطبــان 
و جــذب ســرمایه های  ایجــاد جذابیــت  خــود جهــت 
انســانی و اقتصــادی یکــی از راهبردهــای مؤثــر در افزایــش 
ــت  ــرن بیس ــهری ق ــعه ش ــهری در توس ــری ش رقابت پذی
و یکــم می باشــد )Kavaratzis, 2004(. در ایــن بیــن 
اصلی تریــن ابــزار برندســازی مکان/شــهری، هویــت رقابتــی 
ــام  ــان تم ــه از می ــی ک اســت )Anholt, 2007: 19(. هویت
ــی،  ــای طبیع ــم از مؤلفه ه ــکان اع ــی م ــای هویت مؤلفه ه
و  )Behzadfar, 2013(، شــاخص تر  انســانی  و  مصنــوع 
متمایزتــر باشــد و توانایــی ایجــاد جذابیــت بــرای مخاطــب 
را داشــته باشــد؛ و از آن جایــی کــه هویــت بــر مبنــای ایــن 
ــت  ــت هوی ــه اس ــکل گرفت ــه ش ــی جامع ــای درون همانی ه
ــا و  ــته ها، توانمندی ه ــه از داش ــلًا برگرفت ــز کام ــی نی رقابت
ظرفیت هــای بالفعــل و بالقــوه مــکان اســت. بدیــن خاطــر 
آنچــه نمــودی از فرهنــگ شــهر داشــته باشــد قابــل اعتنــا 
ــن گونه هــای آن  و درخــور اهمیــت اســت؛ یکــی از بارزتری
ــه پشــتوانه  بافت هــا و بناهــای تاریخــی شــهر اســت کــه ب
میــراث فرهنگــی خــود ظرفیــت قابــل توجهــی بــرای خلــق 
ارزش یگانــه و ایجــاد جذابیــت و وفــاداری بــه مــکان دارنــد 
ــد  ــوم، عقای ــه آداب و رس ــدی از مجموع ــد کالب ــرا تجسّ زی
ــون  ــد و چ ــود می باش ــر خ ــان عص ــی مردم ــبک زندگ و س
برآمــده از بطــن جامعــه اســت جذابیــت ادراکــی و همچنین 

ــراه دارد.  ــه هم ــی ب ارزش تجرب
در ایــن رقابــت شــهرها بــرای جنــب و جــوش اقتصادی، 
خــود  ســاکنان  بــه  محیطــی  و  فرهنگــی  اجتماعــی، 
وابســته اند و حفــظ جمعیــت مســکونی متنــوع و دارای 
ــت  ــدم رضای ــرا ع ــرای شــهر ضــروری اســت؛ زی ــارت ب مه
ــت  ــود و برداش ــهر ش ــت ش ــبب اف ــت س ــن اس ــا ممک آنه
منفــی مهاجــران را در پــی دارد کــه رضایــت و رفــاه 
ــی  ــب ارزیاب ــای رقی ــا مکان ه ــه ب ــهروندان را در مقایس ش
می کننــد )Dinnie, 2016: 17(؛ بــه بیــان دیگــر شــناخت 
و ارزیابــی برنــد درونــی مــکان بــه مفهــوم ارزیابــی و 
تحلیــل تصویــر ذهنــی ذی نفعــان داخلــی )اعــم از ســاکنین 
ــه  ــکان ک ــار م ــهرت و اعتب ــب و کار( از ش ــان کس و صاحب
ــت  ــکان اس ــدی از م ــاداری و رضایت من ــطح وف ــای س گوی
ــن  ــد. از ای ــکان می باش ــازی از م ــه برندس ــای هرگون زیربن
رو در رویکردهــای متأخــر برندســازی مــکان، دیدگاه هــای 

ــه  ــکان و  توجــه ب ــد م ــزی برن ــاع محــور در برنامه ری اجتم
ــان  ــرای ذی نفع ــکان ب ــه از م ــاد جاذب ــدی و ایج رضایت من
ــکان  ــد م ــزی برن ــای برنامه ری ــهر در اولویت ه ــی ش داخل
قــرار گرفتــه اســت. بدیــن ســبب در ایــن پژوهــش بــا توجه 
بــه غنــای فرهنگــی بافــت تاریخــی شــهر اصفهــان، بــا هدف 
ــی از بافــت تاریخــی شــهر  ــر درون بررســی و تحلیــل تصوی
ــت  ــش اس ــن پرس ــه ای ــخ ب ــی پاس ــق در پ ــان، محق اصفه
ــب و  ــان کس ــاکنین و صاحب ــی، س ــهروندان اصفهان ــه ش ک
ــه  ــت چ ــد باف ــان از برن ــهر اصفه ــت تاریخــی ش کار در باف
ــن  ــز باعــث ایجــاد ای ــد و چــه چی ــری در ذهــن دارن تصوی
ــش، از  ــن پرس ــه ای ــخ ب ــرای پاس ــت؟ ب ــده اس ــت ش ذهنی
ــه زمینــه ای برگرفتــه از نظریــه  روش تحقیــق کیفــی نظری

ــده اســت.  ــتفاده گردی ــن اس ــتراوس و کربی اس

پیشینه تحقیقپیشینه تحقیق
ــتیلوولرCastillo-Villar, 2018( 2( در پژوهشــی،  کاس
را  اجتماعــی  بازنمایــی  تئــوری  و  شــهری  برندســازی 
مــورد بررســی و تحلیــل قــرار داده اســت و تصریــح 
ــای ادراک شــده از  ــه از معن ــر شــهر برگرفت ــد تصوی می کن
ــن رو  ــت، از ای ــی اس ــی و فرهنگ ــای اجتماع چهارچوب ه
ســاکنین محلــی مهمتریــن نقش آفرینــان در توســعه و 
موفقیــت برنــد شــهری هســتند و اگــر هــدف از برندســازی 
شــهری، تقویــت انســجام اجتماعــی و هویــت محلــی 
بــرای مخاطبــان داخلــی و افزایــش جذابیــت مــکان بــرای 
مخاطبــان خارجــی باشــد، بایســتی ذهنیــت، معنــا و ارتباط 
افــراد بــا محیطشــان بــه دقــت بررســی و درک شــود. بدیــن 
ســبب مطالعــات تصویــر شــهر بــرای تعریــف مفهــوم برنــد 

ــت. ــروری اس ــکان ض ــازی م ــد برندس ــهر در فرآین ش
جــو و ســوJoo & Seo, 2017( 3( در مقالــه ای مفهــوم 
برندســازی شــهری را فراتــر از رویکردهــای بــازار محــور در 
شــهر ســئول بررســی کرده انــد. آن هــا، رویکــرد برندســازی 
ــه  ــرال را ب ــر نئولیب ــاس تفک ــر اس ــور ب ــازار مح ــهری ب ش
چالــش می کشــند و بــر لــزوم برندســازی مشــارکتی 
تأکیــد دارنــد. مدیــران شــهر ســئول در فرآینــد برندســازی 
شــهر، ســعی در برندســازی درونــی و بیرونــی شــهر دارنــد. 
ــت  ــه، تقوی ــعه جامع ــدف توس ــا ه ــی ب ــازی درون برندس
ــهر  ــهروندان ش ــای ش ــایی قابلیت ه ــی، شناس ــت محل هوی
و فعــال کــردن تمــام نیروهــای اجتماعــی بــرای جلوگیــری 
ــود.  ــزی می ش ــی برنامه ری ــای اجتماع ــزوا و ناآرامی ه از ان
ــرمایه های  ــذب س ــدف ج ــا ه ــهر ب ــی ش ــازی بیرون برندس
اقتصــادی و انســانی در رقابــت جهانــی اســت. تغییــر 
ــوری  ــردم مح ــه م ــوری ب ــازی از بازارمح ــت برندس سیاس
ــهر از  ــعار ش ــد. ش ــخص ش ــهر مش ــعار ش ــدا در ش در ابت
ــت.  ــر یاف ــو" تغیی ــئول، ت ــن، س ــه "م ــئول" ب ــلام س "س
در سیاســت گذاری برندســازی شــهر، از نظریــه اقتصــاد 
مشــارکتی4 و شــهر مشــارکتی5 بهــره گرفتــه شــد تــا تمــام 

ــوند. ــهر ش ــازی ش ــر برندس ــان، درگی ــاکنین و ذی نفع س
مریلــس6 و همــکاران )Merrilees et al., 2012( در 
ــده  ــروه عم ــان دو گ ــهر در اذه ــد ش ــی برن ــی معان پژوهش
ــان کســب و کار شــهر  ــاکنان و صاحب ــی س ــان یعن ذی نفع
ــم از  ــاوت اع ــرد متف ــا دو رویک ــترالیا را ب ــت7 اس گلدکاس
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ــرای کســب  ــی ب ــرای زندگــی و شــهر مکان ــی ب شــهر مکان
ــه  ــت ک ــی از آن اس ــج حاک ــد. نتای ــی کرده ان و کار بررس
بــه خاطــر انتظــار هــر گــروه از ذی نفعــان از شــهر، تفــاوت 
معنــاداری از تصویــر برنــد شــهر وجــود دارد. در رابطــه بــا 
عوامــل تعییــن کننــده برنــد شــهر بــه عنــوان مکانــی بــرای 
زندگــی تفــاوت معانــی کمــی بیــن دو گــروه ذی نفــع وجــود 
ــی را  ــی و فرهنگ ــل اجتماع ــروه عوام ــر دو گ ــت و ه داش
ــرای  ــی ب ــی در مــورد شــهر مکان شــاخص می دانســتند؛ ول
ــن  ــد شــهر در بی ــی از برن ــای متفاوت کســب و کار  نگرش ه
ذی نفعــان بــود و مهمتریــن عامــل تعییــن کننــده برنــد در 

ــود. ــب و کار ب ــای کس ــورد فرصت ه ــن م ای
کالــرKeller, 2008( 8( در مقالــه ای بــا هــدف بررســی 
مفهــوم برنــد شــهری در ذهــن ذی نفعــان بــر اســاس 
کدگــذاری  کــه  می یابــد  در  اجتماعــی  بازنمودهــای 
ــان از  ــاس ادراک ذی نفع ــر اس ــهری ب ــد ش ــی در برن معنای
پارامترهــای بصــری و زبانــی شــهر حاکــی از آن اســت کــه 
برخــی مفاهیــم گویــای ابعــاد معنــوی و حــس مــکان اســت 
ــکان و برخــی  ــه م ــرور نســبت ب ــد حــس افتخــار و غ مانن
ــی  ــس پویای ــد ح ــاره دارد مانن ــادی اش ــای م ــه جنبه ه ب
ــواه  ــهر خ ــمبل های ش ــا و س ــکان. نماده ــرزندگی م و س
ــه از  ــاً اســتعاره ای و کنای مشــهود و خــواه نامشــهود، عمدت
ــت و  ــده اس ــدگار ش ــا مان ــه در ذهن ه ــت ک ــی اس مفهوم
هرقــدر ایــن مفاهیــم در مقیــاس جهانــی معنادارتــر باشــد، 

ــت. ــر اس ــر بخش ت اث
 Alalhesabi & Moradi,( مــرادی  و  علی الحســابی 
ــاط  ــری ارتب ــل نظ ــوان "تحلی ــا عن ــی ب 2020( در پژوهش
مؤلفه هــای تصویــر شــهر و برندســازی شــهری" بــه تشــریح 
مؤلفه هــای تشــکیل دهنــده تصویــر شــهر در ذهــن کاربــر 
ــر  ــهر ب ــر ش ــه تصوی ــد ک ــح می کنن ــد و تصری می پردازن
اســاس تجربــه محیــط و همچنیــن متأثــر از رســانه ها 
ــه از  ــه اول برگرفت ــر در وهل ــن تصوی ــرد. ای ــکل می گی ش
ــی  ــی- فرهنگ ــدی، اجتماع ــاختار کالب ــه، س ــاد طراحان ابع
ارزیابانــه،  ابعــاد  ســپس  و  می باشــد  زیرســاخت ها  و 
مهرانگیــزی، احساســی و عاطفــی بــه آن افــزوده می شــود.

 )Nourian & Mikaeili, 2018( ــی ــان و میکائیل نوری
در پژوهشــی بــا عنــوان "مدل ســازی تصویــر شــهر در 
جهــت مشــخص شــدن اولویت هــای برندســازی شــهری"،  
تصویــر ذهنــی ســاکنین شــهر ارومیــه را بررســی کردنــد و 
ــه  ــهر ب ــر ش ــده تصوی ــکیل دهن ــای تش ــد مؤلفه ه دریافتن
تربیــت اهمیــت عبارت انــد از: امکانــات و زیرســاخت ها، 
ــارت و  ــات، تج ــل و ارتباط ــل و نق ــگ، حم ــخ و فرهن تاری
خریــد، محیــط زیســت و طبیعــت، شهرســازی و معمــاری، 
ــار و مســائل  اقتصــاد و کســب و کار، ســبک زندگــی و رفت

ــی. اجتماع

مبانی نظریمبانی نظری
برند مکان

طبــق تعریــف لغت نامــه کســب و کار9 برنــد، " نشــان، 
ــا اســت،  ــه ای از این ه ــا مجموع طــرح، ســمبل، کلمــات ی
کــه با هــدف خلــق تصویــری کــه محصــول را از محصولات 

رقبــا متمایــز می ســازد، بــه کار گرفتــه می شــود. در 
طــول زمــان، ایــن تصویــر در ذهــن مشــتریان بــا ســطحی 
از اعتبــار، کیفیــت و رضایــت آمیختــه می شــود. بنابرایــن، 
برندهــا در بازارهــای پیچیــده و پرازدحــام، از طریــق ایجــاد 
ــد".  ــه مشــتریان  خــود کمــک می کنن ــت و ارزش ب منفع
ــهرت،  ــانگر ش ــه نش ــت ک ــه ای اس ــهر کلم ــد مکان/ش برن
 .)Sevin, 2014( ــکان اســت ــت م ــار، ارزش و مدیری اعتب
برندهــای مــکان، ســاختارهای نمادیــن بــه منظــور افــزودن 
معنــا بــه مــکان هســتند. برندهــا نشــانه هایی هســتند کــه 
مکان هــا را متمایــز می کننــد و تداعــی معنــای الهــام 
گرفتــه از مــکان را بــه پشــتوانه معانــی فرهنگــی، آشــکار 
می کننــد )Eshuis et al., 2014(. بــه عبــارت دیگــر، 
ــت  ــی در جه ــان هویت ــک نش ــوان ی ــه عن ــکان ب ــد م برن
ــی  ــان داخل ــرای مخاطب ــوب ب ــر مطل ــک تصوی ــاختن ی س
و خارجــی از مــکان اســت کــه منجــر بــه رضایــت و 
ــوب از  ــی مطل ــت ادراک و تداع ــی، کیفی ــاداری، آگاه وف

 .)Govers & Go, 2009( مــکان می شــود
ایــده برنــد، واژه ای قدرتمنــد اســت و اهمیــت منحصــر 
بــه فــردی بــرای مدیریــت شــهرها، مناطــق و کشــور 
ــد  ــده را کــه مکان هــا نیازمن ــن ای ــی ای ــه خوب ــرا ب دارد؛ زی
ــی  ــهرت بیرون ــی و ش ــت درون ــت هوی ــناخت و مدیری ش
خــود هســتند را بیــان می نمایــد. مدیریــت برنــد منحصــراً 
ــد(،  ــت برن ــودن )هوی ــز ب ــای در مرک ــم معن ــای مه ایده ه
قــدرت اهــداف مشــترک )مفهــوم برنــد(  شــهرت )تصویــر 
ــرد  ــر می گی ــد( را در ب ــار برن ــد(  و ارزش شــهرت )اعتب برن

.)Anholt, 2011: 20(
در حــوزه برندســازی شــهری، هــر چنــد، تعریــف 
در  امــا  نــدارد  وجــود  مرتبــط  ادبیــات  در  مشــترکی 
 )Anholt, 2011( "10تعریفــی نســبتاً جامــع، "انهالــت
ــاط  ــراری ارتب ــزی و برق ــی، برنامه ری ــد طراح آن  را، فرآین
ــهرت  ــت ش ــاختن و مدیری ــرای س ــت ب ــام و هوی ــان ن می
یــک مــکان دانســته اســت کــه نتیجــه برندســازی، قــدرت 
ــرای اهــداف اقتصــادی، سیاســی و اجتماعــی  و جذابیــت ب
اســت و توانایــی انعــکاس جوهــره و اصالــت مــردم را دارد. 
اجــرای برنــد ســازی شــهر بــا هــدف نهایــی ایجــاد ترجیــح 
ــا موجــب  ــه شــهر در نظــر گرفتــه می شــود ت و وفــاداری ب
ــرای زندگــی، کار و تفریــح شــود و  خلــق مکانــی جــذاب ب
ــن  در آن ذی نفعــان متعــددی درگیــر هســتند کــه بارز تری
ــان کســب  ــد از: شــهروندان، ســاکنان، صاحب ــا عبارتن آن ه
انتفاعــی،  غیــر  ســازمان های  گــذاران،  ســرمایه  کار،  و 
 Insch, 2011;( دانشــجویان، بازدیدکننــدگان و گردشــگران

.)Dinnie, 2016: 19-20

از بازاریابی مکان تا برندسازی مکان

ــن  ــهر کارآفری ــوم ش ــا مفه ــهری ب ــی مکان/ش بازاریاب
وارد ادبیــات شــهری شــد چراکــه بازاریابــی مکان هــا 
ــی  ــرد کارآفرین ــده از رویک ــف ش ــای تعری ــی از بخش ه یک
حکمروایــی شــهری بــود کــه از دهــه 1970 برجســته شــد. 
کارآفرینــی بــه عنــوان روش حکمروایــی شــهری در پاســخ 
ــرات فوردیســتی  ــیال دمک ــه شــهرهای فروپاشــیده سوس ب
ــن اســت  ــن تحــول سیاســت شــهری، ای ــت ای ــد. ماهی آم



تحلیل تصویر برند درونی بافت تاریخی شهر اصفهان
ی

عـلـمــــ
فـصـلـنـامــــه 

دو 

ی ایـــران
ی و شـهرســــاز

معمـــار

236

پاییز و زمستان 1401 . دوره 13 . شماره 2/ صفحات 231-245

Table 1. Dis tinguishing between place promotion, place 
marketing and place branding

Fig. 1. The process of creating a place image

کــه سیاســت هایی کــه توســط دولــت محلــی دنبــال 
ــه جــای آنکــه رشــد اقتصــادی را کنتــرل  ــد ب می شــود بای
ــوآوری و افزایــش انگیــزه  کنــد موجــب ریســک پذیــری، ن
 .)Hubbard & Hall, 1998; Kavaratzis, 2004(  شــود
 )Ashworth & Voogd, 1994( 12اشــورث11 و فــوخ
انتقــال دانــش بازاریابــی کالا و خدمــات بــه بازاریابــی 
ــی  ــعه بازاریاب ــم از توس ــول اع ــه تح ــی از س ــکان را ناش م
و  اجتماعــی  بازاریابــی  انتفاعــی،  غیــر  ســازمان های 
ــی  ــوم بازاریاب ــر برمی شــمارند. توســعه مفه ــی تصوی بازاریاب
ــرای  ــی ف ــری بازاریاب ــه کارگی ــور ب ــه منظ ــی ب ــر انتفاع غی
منافــع و اهــداف مالــی مســتقیم اســت. بازاریابــی اجتماعــی 
امــکان اســتفاده از بازاریابــی بــرای تغییــر و تقویــت مجموعه 
نگرش هایــی کــه توســط افــراد یــا گروه هــای هــدف بــرای 
ــد؛  ــا می کن ــود را مهی ــه می ش ــر ارائ ــه بهت ــتن جامع داش
ــری  ــه تصوی ــای ارائ ــه معن ــر ب ــی تصوی ــوم بازاریاب و مفه
ــود  ــه می ش ــازار ارائ ــه ب ــه ب ــت ک ــی اس ــن از محصول روش
)Kavaratzis, 2004(. از ایــن رو بازاریابــی شــهری عمدتــاً 
ــر شــهر  ــت تصوی ــه ســاختار، ارتباطــات و مدیری وابســته ب
ــت  ــهر اس ــر ش ــهری تصوی ــی ش ــدف بازاریاب ــد و ه می باش
کــه ایــن نقطــه شــروع برنــد شــهری اســت. برنــد شــهری 
از یــک طــرف پایــه ای بــرای توســعه اقتصــادی شــهر اســت 
ــرای  ــهر ب ــی ش ــود هویت ــوان نم ــه عن ــر ب ــرف دیگ و از ط
ســاکنین آن می باشــد بــه عبارتــی هــم بــرای جــذب انــواع 
ســرمایه های انســانی، اقتصــادی و هــم بــرای رفــع مســائل 
ــی و تنــش اجتماعــی در  ــد اختــلاف طبقات اجتماعــی مانن
و   )Kavaratzis, 2004( می شــود  برنامه ریــزی  شــهر 
ــی  ــی و آگاه ــش ارتباط ــکان نق ــات م ــن، تبلیغ ــن بی در ای
طــی   )Vuignier, 2016( ویگنیــر13  دارد.  را  بخشــی 
مطالعــات گســترده خــود بــر روی 1172 مقالــه و پژوهــش 
ــکان  ــی م ــکان و بازاریاب ــازی م ــوای برندس ــا محت ــی ب علم
ــی  ــری بازاریاب ــوب نظ ــام در چارچ ــه ابه ــد ک ــان می کن بی
و برندســازی مــکان وجــود دارد و در بررســی محتــوای 
مطالعــات پژوهشــی ایــن حــوزه، واژه هــای برندســازی 
مــکان و بازاریابــی مــکان بــا محتــوای مشــابه بــه کار رفتــه 
اســت. امــا آنچــه واضــح اســت در ابتــدا برندســازی مــکان 
ــیر  ــا س ــت و ب ــوده اس ــکان ب ــی م ــرای بازاریاب ــزاری ب اب
تکاملــی مطالعــات، برندســازی هــدف غایــی بازاریابی شــد و 
اکنــون برندســازی مــکان، بــر ایجــاد رابطــه احساســی بیــن 
مــکان و مخاطبیــن مــکان بــا تاکیــد بــر روح مــکان )معنــا( 
متمرکــز شــده اســت  )Vuignier, 2016(. ویگنیــر اشــاره 
ــردن واژه مــکان14در ادبیــات برندســازی  ــه کار ب می کنــد ب
ــی  ــاوت جغرافیای ــده مقیاس هــای متف ــی دربرگیرن و بازاریاب
از برنــد کشــور/ ملــت تــا منطقــه، شــهر و محلــه می باشــد.  
جــدول 1، تفــاوت بیــن تبلیغــات شــهری، بازاریابــی و 

ــد.  ــخص می کن ــهری را مش ــازی ش برندس
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Table 2. Introducing the neighborhoods studied in the research 

Neighborhood area 
(square 
meter) 

The 
population 

of 2019 

Population 
density (people 

per hectare) 
Naqsh-e Jahan 2392288 7675 32 

Dardasht 1031639 8641 83 
Jobareh 365716 2263 62 

Takht- e Foulad 1103543 5733 52 
Jolfa 1469305 18112 123 

 

ble 3. Open coding research 

  

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

  

figure 1. The process of creating a place image 
 

Figure 2. Grounded theory research paradigm 
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تصویر برندتصویر برند
ــد مــکان شــامل ادراکات و تداعــی معنایــی  تصویــر برن
گــروه هــدف برنــد مــکان اســت )Paliaga, 2007(. آکــر15 
)Aker, 1996( معتقــد اســت ارتبــاط برنــد در ذهــن 
ــرد.  ــکل می گی ــوی ش ــی ق ــای معنای ــا تداعی ه ــب ب مخاط
ــا16" و  ــی "نگرش ه ــته کل ــه دو دس ــا ب ــی معن ــن تداع ای
ــب  ــا، مخاط ــود. در نگرش ه ــدی می ش ــع17" طبقه بن "مناف
ارزیابــی کلــی از مزایــا و ویژگی هــای برنــد می کنــد؛ و 
در منافــع، مخاطــب بــه صــورت دقیــق ارزش هــای حاصــل 
ــی  ــد، منافع ــی می کن ــکان را ارزیاب ــات/ م از محصول/خدم
ــن  ــردی و نمادی ــردی – عملک ــی، کارب ــع تجرب ــر مناف نظی
ــا ارزش در  ــزء ب ــک ج ــد ی ــر برن )Keller, 1993(. تصوی
برندســازی مــکان می باشــد زیــرا تصویــر شــهر مجموعــه ای 
ــدون  از احساســات ذی نفعــان در مــورد شــهر اســت کــه ب
شــک یــک تصویــر مثبــت منجــر بــه یــک مزیــت رقابتــی 

)Melović et al., 2017(. قــوی می شــود
ــر را  ــاد تصوی ــد ایج ــرGartner, 1993( 18( فرآین گارتن
در ســه مرحلــه شــناختی، احساســی و رفتــاری مدل ســازی 
می کنــد. مرحلــه شــناختی شــامل تصاویــری کــه بــه 
صــورت درونــی از ویژگی هــای یــک مــکان پذیرفتــه شــده 
ــور در  ــزه حض ــی، انگی ــه احساس ــد. مرحل ــت، می باش اس
ــد را در  ــت می آی ــه دس ــکان ب ــک م ــه از ی ــکان و آنچ م
برمی گیــرد و مرحلــه رفتــاری، اعمــال و رفتارهــای پــس از 

ــکل 1(.  ــت )ش ــی اس ــناختی و احساس ــی ش ارزیاب

روش تحقیقروش تحقیق
بــر شناســایی  پژوهــش مبتنــی  متناســب هــدف 
و تحلیــل تصویــر درونــی برنــد بافــت تاریخــی شــهر 
ــی  ــش کیف ــاس روش پژوه ــر اس ــه ب ــن مقال ــان، ای اصفه
ــی  نظریــه ی زمینــه ای19 تدویــن شــده اســت. تصویــر درون
ــی  ــان داخل ــه ذی نفع ــی از آنچ ــی آگاه ــکان در پ ــد م برن
ــب و کار  ــان کس ــاکنین، صاحب ــم از س ــهری )اع ــت ش باف
و شــهروندان شــهر( در مــورد آن درک و تداعــی معنــا 
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Identity- Driven 

Results Attention Choice Reputation 
Expectation Cognitive 

(Knowledge( 
Conative 

(Behaviour( 
Affective 
(Attitude( 

Task/ Mandate To 
communicate 

offerings 
coordinated 
promotion 

target 
audiences 

To 
management 

supply & 
demand 

To manage 
reputation 

image 
orchestration 
perception & 
association 

 

Table 2. Introducing the neighborhoods studied in the research 

Neighborhood area 
(square 
meter) 

The 
population 

of 2019 

Population 
density (people 

per hectare) 
Naqsh-e Jahan 2392288 7675 32 

Dardasht 1031639 8641 83 
Jobareh 365716 2263 62 

Takht- e Foulad 1103543 5733 52 
Jolfa 1469305 18112 123 

 

ble 3. Open coding research 

می کننــد و ایــن ادراک بــر رفتــار آن هــا در بافــت تأثیرگــذار 
ــا، احســاس،  ــق هیجان ه ــن رو تدقی ــد؛ از ای اســت، می باش
ــای  ــام مصاحبه ه ــا انج ــی ب ــان داخل ــاری ذی نفع ــه رفت گون
بــاز عمیــق کیفــی در شــناخت ادراک آن هــا از بافــت و 
تفســیر داده هــای خــام بــه منظــور کشــف مفاهیــم و روابــط 
ــرح  ــک ط ــب ی ــم در قال ــازمان دهی مفاهی ــا و س ــن آن ه بی
توضیحــی نظــری، ضــروری اســت. در روش نظریــه زمینه ای، 
ــه  ــی ک ــه از درون داده های ــه نظری ــا ارائ ــده ی ــناخت پدی ش
ــای  ــه در داده ه ــد و ریش ــل می آی ــود حاص ــردآوری می ش گ
مفهومــی دارد کــه بــر اســاس جمــع آوری و تحلیــل نظامنــد 
 .)Strauss & Corbin, 2016: 34( آنهــا تولیــد می شــود
هــدف یــک مطالعــه زمینــه ای، فراتــر رفتــن از توصیــف 
ــک  ــه ی ــی ارائ ــه اســت؛ یعن ــک نظری ــا کشــف ی و ایجــاد ی
ــا  ــدام ی ــا اق ــد ی ــک فرآین ــی از ی ــی انتزاع ــوب تحلیل چارچ
تعامــل )Creswell, 2015: 85(. روش جمــع آوری داده هــا بر 
اســاس روش میدانــی و بــا ابــزار مصاحبــه و پرسشــنامه باز در 
چندیــن مرحلــه می باشــد. جمــع آوری داده هــا تــا رســیدن 
ــن روش  ــل در ای ــه دارد. روش تحلی ــباع ادام ــه اش ــه نقط ب
بــر اســاس کدگــذاری بــاز )مفهــوم ســازی و مقولــه بنــدی(، 
ــا  ــا و بررســی ویژگی  ه ــش مقوله ه ــذاری محــوری )پای کدگ
ــد( و  ــل و پیام ــرایط، عمل/تعام ــایی ش ــاد آن و شناس و ابع
کدگــذاری گزینشــی و پیونــد دادن ســنخ بندی های روزمــره 

 .)Blaikie, 2014( بــه سنخ شناســی ها اســت
ــه  ــش در نظری ــل پژوه ــوب تحلی ــا چارچ ــم ی پارادای
ــد  ــل و پیام ــل/ تعام ــاختار، عم ــکل از س ــه ای متش زمین
اســت )شــکل 2(. منظــور از ســاختار کل اوضــاع و احــوال 
یــا موقعیتــی اســت کــه پدیــده را در خــود جــای می دهــد 
و در ســه دســته عوامــل علــی، مداخله گــر و زمینــه ای 
ــردی  ــخ های راهب ــل پاس ــود. عمل/تعام ــدی می ش طبقه بن
ــور و  ــائل، ام ــه مس ــراد ب ــا اف ــروه ی ــه گ ــد ک ــا معمولی ان ی
رویدادهــای ناشــی از شــرایط می دهنــد. پیامدهــا نیــز 
 Strauss & Corbin,( ــا هســتند ــال و تعامل ه ــج اعم نتای

  .)2016, 149-150

بــا توجــه بــه آنکــه اعتبــار ســنجی یــا قابلیــت 
اعتمادپذیــری در پژوهــش  کیفــی بــه معنــای آن اســت کــه 

Fig. 2. Grounded theory research paradigm

  

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

  

figure 1. The process of creating a place image 
 

Figure 2. Grounded theory research paradigm 

Image creation 
process 

Cognitive 

Emotional 

Behavioral 

The inner image of the audience, resulting from the 
characteristics of a place 

Motivation to be in the place 

Audience behavior after cognitive and emotional 
evaluation 

Conditions 

Causal conditions 

Intervening conditions 

Contextual conditions Consequences 

Action/Interaction 

The central 
phenomenon 
of research 

ــد و دارای  ــی کن ــده را بازنمای ــت پدی ــش واقعی ــج پژوه نتای
چهــار ویژگــی باورپذیــری )قانــع کننــده بــودن(، اطمینــان 
پذیــری ) اطمینــان از صحــت داده هــا(، تائیدپذیــری )برآمــده 
ــد  ــج( باش ــری نتای ــری )کاربردپذی ــال پذی ــا( و انتق از داده ه
ــار  ــی اعتب ــرای ارزیاب )Mohammadpour, 2013: 187( . ب
ــود. در  ــتفاده می  ش ــدی داده ای20 اس ــا از روش زاویه بن داده ه
ــه نتایــج پژوهــش بایســتی از منابــع  ایــن روش دســتیابی ب
ــج  ــه پن ــه آن ک ــه ب ــا توج ــود. ب ــتفاده ش ــدد اس داده ای متع
ــت  ــان، تخ ــش جه ــت، نق ــاره، دردش ــیِ جوب ــه تاریخ محل
فــولاد و جلفــای اصفهــان واقــع در حریــم بافــت تاریخــی- 
فرهنگــی شــهر اصفهــان بیشــترین تراکــم عناصــر تاریخــی 
شــهر را دربرگرفته انــد )جــدول 2 و شــکل 3( بدیــن ســبب 
ــر  ــش در نظ ــه پژوه ــورد مطالع ــای م ــوان محله ه ــه عن ب

ــده اند. ــه ش گرفت

 

 

  

Figure (3). Location of the studied neighborhoods in the historical area of Isfahan city 
Fig. 3. Location of the s tudied neighborhoods in the historical area of Isfahan city

Table 2. Introducing the neighborhoods s tudied in the 
research

تحلیل داده هاتحلیل داده ها
تصویــر برنــد درونــی بافــت تاریخــی اصفهــان بــه عنوان 
پدیــده محــوری ایــن پژوهــش مــورد توجــه اســت؛ و منظور 
ــع  ــی مناف ــت، ادراک و تداع ــت، ذهنی ــد باف ــر برن از تصوی
ــوی  ــت از س ــورد باف ــی در م ــت و منف ــای مثب و نگرش ه
ایــن رو مصاحبه هــای  از  ذی نفعــان داخلــی می باشــد. 
ــم از  ــدف اع ــه ه ــه  از جامع ــداد 245 نمون ــا تع ــق ب عمی



تحلیل تصویر برند درونی بافت تاریخی شهر اصفهان
ی

عـلـمــــ
فـصـلـنـامــــه 

دو 

ی ایـــران
ی و شـهرســــاز

معمـــار
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ــه و شــهروندان  ــان کســب و کار در محل ــاکنین و صاحب س
ــر  ــا مه ــن 98 ت ــه از بهم ــی 9 ماه ــی در دوره زمان اصفهان
ــن  ــت. در ای ــه انجــام گرف ــورد مطالع ــه م ــج محل 99 در پن
مصاحبه  هــا پژوهشــگران بــا پرهیــز از طــرح ســوالات 
جهــت دار بــه پاســخ مصاحبــه شــوندگان در مــورد ذهنیــت 
ــه، جنبه هــای مثبــت و منفــی، احساســات و  ــا از محل آن ه
علایــق افــراد نســبت بــه محلــه و چرایــی ایــن احســاس ها 

ــد.  ــه گفتگــو پرداختن ب
ــا در  ــام مصاحبه ه ــس از انج ــاز: پ ــذاری ب ــف. کدگ ال
ــد؛  ــاز ش ــذاری ب ــا کدگ ــن مصاحبه ه ــت، مت ــه نخس مرحل
از داده هــای مصاحبه هــا،  بدیــن معنــی کــه مفاهیــم 
ــپس  ــد و س ــف ش ــاد آن کش ــا و ابع ــایی و ویژگی ه شناس
ــک  ــاد در ی ــی و ابع ــر ویژگ ــباهت از نظ ــم دارای ش مفاهی
از  پژوهــش  مفهوم یابــی  شــدند.  دســته بندی  مقولــه 
ــت.  ــه ســطر انجــام گرف ــر اســاس روش ســطر ب ــا ب داده ه
ــرای  ــش ب ــاز پژوه ــذاری ب ــه از کدگ ــک نمون ــکل 4، ی ش
مشــخص شــدن نحــوه مفهوم یابــی نشــان می دهــد. شــرح 
کدگــذاری بــاز پژوهــش در جــدول 3، بــر اســاس مفاهیمــی 
کــه هــر ســه گــروه هــدف پژوهــش بــر روی آن اتفــاق نظــر 
داشــته اند یــا فقــط یــک گــروه از آنهــا، ذکــر شــده اســت.

ب. کدگــذاری محــوری: پــس از کدگــذاری بــاز، بــرای 
شــناخت پدیــده محــوری بــر اســاس پارادایــم روش نظریــه 

ــرایط  ــج محورش ــول پن ــوری ح ــذاری مح ــه ای، کدگ زمین
علــی، شــرایط مداخله گــر، شــرایط زمینــه ای، عمــل/ 

ــکل 5(.  ــد )ش ــام ش ــد انج ــا و پیام تعامل ه
ــن21   ــتراوس و کربی ــل از اس ــه نق ــی: ب ــرایط عل - ش
رویدادهــا،  از  دســته  آن   )Strauss & Corbin, 2016(
ــد و  ــده اثرگذارن ــر پدی ــتقیما ب ــه مس ــی ک ــع و عوامل وقای
تشــریح می کننــد چــرا و چگونــه افــراد بــر پدیــده محــوری 
ایــن  در  می نامنــد.  علــی  شــرایط  را  دارنــد  مبــادرت 
ــه در  ــای اســتخراج شــده 5 مقول ــن مقوله ه پژوهــش از بی
ــد از: ــه عبارتن ــوند ک ــی محســوب می ش ــرایط عل ــره ش زم

1. جذابیت هــای ملمــوس میــراث فرهنگــی: نمودهــای 
ــی،  ــای تاریخ ــواع بناه ــم از ان ــی اع ــراث فرهنگ ــی می عین
ارتبــاط بیــن بناهــا و کلیــت بافــت تاریخــی از ارکان اصلــی 
ــه  ــراد در جامع ــت اف ــی مثب ــر ذهن ــده تصوی ــکیل دهن تش
ــن  ــود. در برخــی از محله هــا کــه بارزتری هــدف پژوهــش ب
آن محلــه نقــش جهــان بــود شــدت اثرگــذاری ایــن مقولــه 
ــی  ــراز مفاهیم ــا اب ــه ب ــه محل ــق ب ــاس تعل ــب احس موج
ــار و ...،  ــدرت، افتخ ــی، ق ــت، بزرگ ــکوه، عظم ــون ش همچ

شــده اســت.
2. جذابیــت ناملمــوس میــراث فرهنگــی: برگــزاری 
ــواع رویدادهــای آئینــی، اجتماعــی، اقتصــادی در ســطح  ان

 

 مصاحبه کننده: محله دردشت در ذهن شما چه چیزی را تداعی می کند و چه احساسی به آن دارید؟  

های خوبی داریم به داد ام. همسایهسال دارم در آن زندگی کرده 50ای است که از تولد تا حالا که آقای ساکن در محله: دردشت محله

هم می رسیم اهالی محل به خدا پیغمبر ایمان دارند. بناهای تاریخی زیادی داریم بهترینش مسجد جمعه است. فقط رفت و آمد موتوری 

 و ماشین سوار از کوچه پس کوچه ها اذیتمون می کنه .... 

 تعامل گرم مردم محل زادگاه

متعددبناهای تاریخی  اعتقادات مذهبی  

 مزاحمت وسائل نقلیه موتوری

 سطر پژوهش به از مفهوم یابی سطر اینمونه

 
Interviewer: What does Dardasht neighborhood evoke in your mind and how do you feel about it? 

A man who lives in the neighborhood: Dardasht is the neighborhood where I have lived since, I was 

born until now, when I am 50 years old. We have good neighbors and we help each other. The local 

people believe in God the Prophet. We have many historical buildings, the best one is Jame Mosque. 

Only the movement of motorbikes and cars from the back alleys bothers us... 

Hometown Intimate interaction of local people 

Religious beliefs Numerous historical monuments 

Disturbance of motor vehicles 

An example of line-by-line conceptualization of research 

 

  

Figure (4). Axial coding based on the grounded theory paradigm model 
Fig. 5. Axial coding based on the grounded theory paradigm model

Fig. 4. An example of line-by-line conceptualization of research
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Table 3. Open coding research

 

Jolfa neighborhood Takht-e Foulad 
neighborhood 

Jobareh neighborhood Dardash neighborhood Naqsh-e Jahan neighborhood 

Concepts Categories Concepts Categories Concepts Concepts Categories Concepts Categories Concepts 
C

om
m

on
al

iti
es

 o
f c

on
ce

pt
s b

et
w

ee
n 

st
ak

eh
ol

de
rs

 in
 e

ac
h 
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od

 

suitable for 
living 

Tendency to 
dwell in 
context 

martyrs Religious 
values 

Doubts in 
the 

acquisitio
n of the 

Atiq 
Square 
revival 
project 

Lack of 
transparency 
of structural 

capital 

Trade market 
(such as 

groceries, 
cloth, clothing( 

type of 
economic 
activity 

sense of pride A sense of 
belonging to 

the 
neighborhoo

d 

A sense of 
security and 

peace 

Transcendenta
l life 

Friday 
Market 

Economic 
vitality 

sense of honor 

Impressive Nocturnal 
illusion from 

the darkness of 
the cemetery 

physical 
issues 

Eid night 
boom 

Types of 
businesses 

(such as fabric 
sales, spice 
sales, etc.( 

Magnificence 
and power 

hangout Social 
interaction 

and 
neighborhoo

d vitality 

Deterioration 
of historical 

context 

The 
vibrancy 

of the 
market 

Cultural 
similarity of 

the population 

Native 
culture 

native people The social 
lifestyle of 

the 
neighborhoo

d people Night life of 
the 

neighborhood 

Variety of 
shopping 
choices 

native people Intimate 
interaction of 
local people 

Diversity of 
opinions 

Social 
adjustment 

The 
attractiveness 

of the 
historical 
context 

Tangible 
attractions of 

cultural 
heritage 

Numerous 
historical 

monuments 

Tangible 
attractions 
of cultural 
heritage 

The excitement 
of the market 

Economic 
vitality 

Coexistence 
of religions 

Trade 
market 

(such as 
birds, 

fruits and 
vegetable( 

Type of 
economic 
activity 

old texture Tourists' 
hangout 

Churches Tangible 
attractions of 

cultural 
heritage 

Tombs of 
scholars and 

martyrs 

Types of 
businesses 
(such as 
selling 
gold, 

selling 
vegetables

, etc.( 

Holding 
Muharram and 

mourning 
ceremonies 

The 
intangible 
attractions 
of cultural 
heritage 

Trade market 
(such as 

carpets, gold, 
handicrafts, 

etc.( 

type of 
economic 
activity 

Variety of 
historical 

monuments 

Historical 
cemetery 

Synagogu
es 

Tangible 
attractions of 

cultural 
heritage 

Special 
religious 
rituals 

The 
attractiveness 

of the 
historical 
context 

Holding 
national rituals 

The 
intangible 

attractions of 
cultural 
heritage 

Numerous 
historical 

monument
s 

holiday 
celebration 

Types of jobs 

Celebrations 
and religious 

rituals 

The 
intangible 

attractions of 
cultural 
heritage 

Holding 
Muharram and 

mourning 
ceremonies 

old texture Traffic 
problems 

Transport
ation 

network 
issues 

old texture Tangible 
attractions of 

cultural 
heritage Armenian 

lifestyle 
Holding 

Muharram 
and 

mourning 
ceremonie

s 

The 
intangible 

attractions of 
cultural 
heritage 

Congestion 
and crowding 

The number of 
historical 

monuments (the 
most indicative 

of which is 
Naqsh Jahan 

Square( Traffic 
problems 

Transportati
on network 

issues 

war memory holiday 
celebratio

n 

Nuisances of 
motor vehicles 

Congestion 
and crowding 

holiday 
celebration 

Traffic 
problems 

Transportatio
n network 

issues 

  The sensory 
richness of the 

place 
Nuisances of 

motor 
vehicles 

Traffic 
problems 

Transportati
on network 

issues 

Congestio
n and 

crowding 

Congestion and 
crowding 

Transportati
on network 

issues 

Congestio
n and 

crowding 

Nuisances of 
motor vehicles 

narrow 
passages 

Congestion 
and crowding 

Nuisances 
of motor 
vehicles 

narrow 
passages 

Traffic 
problems 

Constant 
restoration of 

the dome 

physical 
issues 

Bu
si

ne
ss

 o
w

ne
rs

 

Business 
downturn 

economic 
downturn 

Business 
downturn 

economic 
downturn 

Business 
downturn 

economic 
downturn 

Business 
downturn 

economic 
downturn 

Business 
downturn 

economic 
downturn 

Decrease in 
demand 

Decrease in 
demand 

Decrease 
in demand 

Decrease in 
demand 

Decrease in 
demand 

Investment 
opportunities 

and incentives 

Willingness 
to invest 

Lack of 
motivation to 

invest 

Unwillingne
ss to invest 

The 
challenge 

of 
Climates 

and 
Muslims 

Social 
conflicts 

Intimacy of 
people 

Lifestyle 
of local 
people 

investment 
opportunity 

Willingness 
to invest 

Business 
Development 

R
es

id
en

ts
 

Madi Natural 
attractions 

hometown A sense of 
belonging to the 
neighborhood 

The challenge 
of Iranians 

and 
Afghanistan 

 Intimate 
interaction 

of local 
people 

 hometown A sense of 
belonging to the 
neighborhood 

hometown A sense of 
belonging to the 
neighborhood 

empathy hometown Selling 
drugs and 
addiction 

hometown A sense of 
belonging to 

the 
neighborhoo

d 

childhood 
memories 

childhood 
memories 

Selling 
drugs and 
addiction 

Social mischief childhood 
memories 

childhood 
memories 

Destruction 
of historical 

context 

physical issues 

Selling 
drugs and 
addiction 

Social mischief Wickedne
ss 

Theft Social 
mischief 

family roots Deterioratio
n of 

historical 
fabric 

Inhabitatio
n of non-
natives 

Social Issues Inhabitatio
n of non-
natives 

Social Issues Wickedness Theft Social 
mischief 

A lack of 
infrastructu

re 
    Selling drugs 

and addiction 
Selling 

drugs and 
addiction 

  

Homeless Social 
Issues 

religious 
beliefs 

Religious 
values 

Inhabitation 
of non-natives 

Religious 
prejudice of 

the local 
people 

Cultural 
conflicts 

Lack of 
leisure 

facilities 

physical 
issues 

Destruction of 
historical 
context 

physical 
issues 

Destruction 
of historical 

context 
Deterioration 
of historical 

fabric 

Deterioratio
n of 

historical 
fabric 

Sermons and 
speeches of 

scholars 

Symbolic 
human 
capital 

Lack of 
infrastructu

re 
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Table 3. Open coding research

Constant 
restoration of 

the dome 

physical 
issues 

Bu
si

ne
ss

 o
w

ne
rs

 

Business 
downturn 

economic 
downturn 

Business 
downturn 

economic 
downturn 

Business 
downturn 

economic 
downturn 

Business 
downturn 

economic 
downturn 

Business 
downturn 

economic 
downturn 

Decrease in 
demand 

Decrease in 
demand 

Decrease 
in demand 

Decrease in 
demand 

Decrease in 
demand 

Investment 
opportunities 

and incentives 

Willingness 
to invest 

Lack of 
motivation to 

invest 

Unwillingne
ss to invest 

The 
challenge 

of 
Climates 

and 
Muslims 

Social 
conflicts 

Intimacy of 
people 

Lifestyle 
of local 
people 

investment 
opportunity 

Willingness 
to invest 

Business 
Development 

R
es

id
en

ts
 

Madi Natural 
attractions 

hometown A sense of 
belonging to the 
neighborhood 

The challenge 
of Iranians 

and 
Afghanistan 

 Intimate 
interaction 

of local 
people 

 hometown A sense of 
belonging to the 
neighborhood 

hometown A sense of 
belonging to the 
neighborhood 

empathy hometown Selling 
drugs and 
addiction 

hometown A sense of 
belonging to 

the 
neighborhoo

d 

childhood 
memories 

childhood 
memories 

Selling 
drugs and 
addiction 

Social mischief childhood 
memories 

childhood 
memories 

Destruction 
of historical 

context 

physical issues 

Selling 
drugs and 
addiction 

Social mischief Wickedne
ss 

Theft Social 
mischief 

family roots Deterioratio
n of 

historical 
fabric 

Inhabitatio
n of non-
natives 

Social Issues Inhabitatio
n of non-
natives 

Social Issues Wickedness Theft Social 
mischief 

A lack of 
infrastructu

re 
    Selling drugs 

and addiction 
Selling 

drugs and 
addiction 

  

Homeless Social 
Issues 

religious 
beliefs 

Religious 
values 

Inhabitation 
of non-natives 

Religious 
prejudice of 

the local 
people 

Cultural 
conflicts 

Lack of 
leisure 

facilities 

physical 
issues 

Destruction of 
historical 
context 

physical 
issues 

Destruction 
of historical 

context 
Deterioration 
of historical 

fabric 

Deterioratio
n of 

historical 
fabric 

Sermons and 
speeches of 

scholars 

Symbolic 
human 
capital 

Lack of 
infrastructu

re 
 

 
Jolfa neighborhood Takht-e Foulad 

neighborhood 
Jobareh neighborhood Dardash neighborhood Naqsh-e Jahan neighborhood 

Concepts Categories Concepts Categories Concepts Concepts Categories Concepts Categories Concepts 

C
om

m
on

al
iti

es
 o

f c
on

ce
pt

s b
et

w
ee

n 
st

ak
eh

ol
de

rs
 in

 e
ac

h 
ne

ig
hb

or
ho

od
 

suitable for 
living 

Tendency to 
dwell in 
context 

martyrs Religious 
values 

Doubts in 
the 

acquisitio
n of the 

Atiq 
Square 
revival 
project 

Lack of 
transparency 
of structural 

capital 

Trade market 
(such as 

groceries, 
cloth, clothing( 

type of 
economic 
activity 

sense of pride A sense of 
belonging to 

the 
neighborhoo

d 

A sense of 
security and 

peace 

Transcendenta
l life 

Friday 
Market 

Economic 
vitality 

sense of honor 

Impressive Nocturnal 
illusion from 

the darkness of 
the cemetery 

physical 
issues 

Eid night 
boom 

Types of 
businesses 

(such as fabric 
sales, spice 
sales, etc.( 

Magnificence 
and power 

hangout Social 
interaction 

and 
neighborhoo

d vitality 

Deterioration 
of historical 

context 

The 
vibrancy 

of the 
market 

Cultural 
similarity of 

the population 

Native 
culture 

native people The social 
lifestyle of 

the 
neighborhoo

d people Night life of 
the 

neighborhood 

Variety of 
shopping 
choices 

native people Intimate 
interaction of 
local people 

Diversity of 
opinions 

Social 
adjustment 

The 
attractiveness 

of the 
historical 
context 

Tangible 
attractions of 

cultural 
heritage 

Numerous 
historical 

monuments 

Tangible 
attractions 
of cultural 
heritage 

The excitement 
of the market 

Economic 
vitality 

Coexistence 
of religions 

Trade 
market 

(such as 
birds, 

fruits and 
vegetable( 

Type of 
economic 
activity 

old texture Tourists' 
hangout 

Churches Tangible 
attractions of 

cultural 
heritage 

Tombs of 
scholars and 

martyrs 

Types of 
businesses 
(such as 
selling 
gold, 

selling 
vegetables

, etc.( 

Holding 
Muharram and 

mourning 
ceremonies 

The 
intangible 
attractions 
of cultural 
heritage 

Trade market 
(such as 

carpets, gold, 
handicrafts, 

etc.( 

type of 
economic 
activity 

Variety of 
historical 

monuments 

Historical 
cemetery 

Synagogu
es 

Tangible 
attractions of 

cultural 
heritage 

Special 
religious 
rituals 

The 
attractiveness 

of the 
historical 
context 

Holding 
national rituals 

The 
intangible 

attractions of 
cultural 
heritage 

Numerous 
historical 

monument
s 

holiday 
celebration 

Types of jobs 

Celebrations 
and religious 

rituals 

The 
intangible 

attractions of 
cultural 
heritage 

Holding 
Muharram and 

mourning 
ceremonies 

old texture Traffic 
problems 

Transport
ation 

network 
issues 

old texture Tangible 
attractions of 

cultural 
heritage Armenian 

lifestyle 
Holding 

Muharram 
and 

mourning 
ceremonie

s 

The 
intangible 

attractions of 
cultural 
heritage 

Congestion 
and crowding 

The number of 
historical 

monuments (the 
most indicative 

of which is 
Naqsh Jahan 

Square( Traffic 
problems 

Transportati
on network 

issues 

war memory holiday 
celebratio

n 

Nuisances of 
motor vehicles 

Congestion 
and crowding 

holiday 
celebration 

Traffic 
problems 

Transportatio
n network 

issues 

  The sensory 
richness of the 

place 
Nuisances of 

motor 
vehicles 

Traffic 
problems 

Transportati
on network 

issues 

Congestio
n and 

crowding 

Congestion and 
crowding 

Transportati
on network 

issues 

Congestio
n and 

crowding 

Nuisances of 
motor vehicles 

narrow 
passages 

Congestion 
and crowding 

Nuisances 
of motor 
vehicles 

narrow 
passages 

Traffic 
problems 

محلــه از دیگــر ارکان شــکل گیری تصویــر ذهنــی مثبــت از 
ــه  ــه می باشــد. در میــان محــلات مــورد بررســی، محل محل
تخــت فــولاد بــا برگــزاری آئین هــای مذهبــی نظیــر مراســم 
ماه هــای محــرم و صفــر و یــادواره علمــای قبرســتان تخــت 
ــه  ــهدا، محل ــادواره ش ــد ی ــی مانن ــای مل ــولاد و آیین ه ف
ــا برگــزاری مراســم خــاص تاســوعا و عاشــورا و  دردشــت ب
ــه  ــای ارامن ــن ها و آئین ه ــزاری جش ــا برگ ــا ب ــه جلف محل
ــن  ــلادی از بارزتری ــو می ــال ن ــن های س ــژه در جش ــه وی ب
گونه هــای جذابیــت ناملمــوس میــراث فرهنگــی اســت کــه 
هــر ســه گــروه هــدف )ســاکنین، صاحبــان کســب و کار در 

ــدان اشــاره داشــتند. ــه و شــهروندان( ب محل
ــع  ــت جم ــه فرص ــی ک ــی: محله های ــل اجتماع 3. تعام
ــای  ــراد در فض ــل اف ــراوده و تعام ــت، م ــپ و گف ــدن، گ ش
شــهری را مهیــا می کــرد ایجــاد یــک تصویــر ذهنــی 
ــن ترین  ــه روش ــد ک ــته بون ــا گذاش ــه برج ــت از محل مثب
نمونــه آن در محلــه جلفــا دیــده می شــد. بســیاری از 
مصاحبــه شــوندگان عنــوان می کردنــد کــه جلفــا محلــه ای 
اســت بــرای پاتــوق و دورهمــی دوســتانه. افــراد از یــک ســو 
بــه مــکان تجمــع و از ســوی دیگــر بــه فعالیــت مــورد نظــر 
ــود  ــح ب ــا فعالیــت ســرگرمی و تفری ــرای تجمــع کــه غالب ب

اشــاره داشــتند.
4. ســازگاری اجتماعــی در مقابــل تعــارض اجتماعی: در 
ــا ســکونتگاه  ــه جلف ــه، محل ــورد مطالع ــای م ــان محله ه می
ارامنــه اصفهــان از عصــر صفویــه تــا بــه حــال بــوده اســت 
و اکنــون دارای ســکنه مســلمان و مســیحی در کنــار هــم 
می باشــد و محلــه جوبــاره یکــی از ســکونتگاه های یهودیــان 
ــی از  ــت. یک ــون اس ــا کن ــلام ت ــش از اس ــان از پی در اصفه

بارزه هــای تصویــر ذهنــی مصاحبــه شــوندگان، تکــرار 
ــن دو  ــا در ای ــه یهودی ه ــا و محل ــه ارمنی ه ــای محل واژه ه
محلــه بــود؛ بــا ایــن تفــاوت کــه در جلفــا بــا تصویــر مثبت و 
ذکــر مفاهیمــی همچــون تنــوع عقایــد، هــم زیســتی ادیــان 
ــارض،  ــا تع ــراه ب ــاره هم ــه جوب ــی در محل ــود ول ــراه ب هم
ــا و مســلمانان اســت.  ــن کلیمی ه ــی بی احســاس نارضایت

ــای  ــب فعالیت ه ــوع غال ــادی: ن ــت اقتص ــه فعالی 5. گون
اقتصــادی محلــه نیــز از عوامــل اثرگــذار بــر تصویــر ذهنــی 
ــتوران  و  ــود رس ــا وج ــا ب ــه جلف ــود. محل ــی ب ــت تاریخ باف
ــه  ــح، محل ــرگرمی و تفری ــه س ــه محل ــدد ب ــای متع کافه ه
ــع  ــوع صنای ــزرگ و متن ــازار ب ــود ب ــا وج ــان ب ــش جه نق
دســتی بــه فعالیــت صنایــع دســتی اشــتهار داشــت و نکتــه 
ــا وجــود محــور  ــه دردشــت ب ــز اهمیــت آنکــه در محل حائ
قــوی و پویــای بــازار پارچــه اصفهــان در خیابــان ابــن ســینا 
ــور و  ــی و بل ــاری چین ــور تج ــه( و مح ــمالی محل ــه ش )لب
ــی  ــایان توجه ــر ش ــه( اث ــی محل ــه جنوب ــوزاد )لب ــوازم ن ل
ــود  ــن دو محــور وج ــراد از ای ــی اف ــر ذهن در عناصــر تصوی
ــادی  ــای اقتص ــولاد فعالیت ه ــت ف ــه تخ ــت. در محل نداش
ــرار  ــت ق ــی باف ــی مذهب ــب آئین ــر عملکــرد غال تحــت تأثی
داشــت و بــه عنــوان عنصــر تعریــف کننــده تصویــر ذهنــی 
ــت ســنتی اقتصــادی  ــاره فعالی ــه جوب ــود. در محل ــراد نب اف
تحــت عنــوان بــازار غازهــا، میــدان ســبزی فروش هــا 
ــان در  ــت همچن ــه فعالی ــن این گون ــن رفت ــود از بی ــا وج ب

ــده اســت.  ــردم مان ــی م ــر ذهن تصوی
کــه  می باشــد  شــرایطی  مداخله گــر:  شــرایط   -
موجــب تخفیــف/ تشــدید یــا بــه نوعــی تغییرشــرایط علــی 
ــت  ــذار اس ــراد اثرگ ــل اف ــل و تعام ــر روی عم ــود و ب می ش
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)Strauss & Corbin, 2016: 154(.   در ایــن پژوهــش 
از بیــن مقوله هــای اســتخراج شــده 5 مقولــه در زمــره 
ــد از: ــه عبارتن ــوند ک ــوب می ش ــر محس ــرایط مداخله گ ش

1. مســائل کالبــدی و شــبکه حمــل و نقــل: فرســودگی 
بافــت، تخریــب، کمبــود خدمــات و تجهیــزات شــهری، 
ــر کــم عــرض و ... از عمــده  ترافیــک و ازدحــام خــودرو، معاب
تریــن مفاهیــم حــوزه کالبــدی بــود کــه موجــب اثر منفــی در 
تصویــر ذهنــی گروه هــای هــدف شــده بــود و هــر ســه گــروه 
هــدف در پنــج محلــه مــورد مطالعــه بــه آن اشــاره داشــتند.

2. مســائل اجتماعــی: کارتــن خوابــی و حضــور مهاجران 
غیربومــی  ســاکن در محله هــای مــورد مطالعــه، بــا تفــاوت  
ــای  ــر در تعارض ه ــل مداخله گ ــی از عوام ــن فرهنگ بنیادی
ــذاری  ــا، اثرگ ــی از محله ه ــه در برخ ــت ک ــی اس اجتماع
ــای هــدف پژوهــش داشــت. ــت گروه ه بیشــتری در ذهنی

3. بــزه اجتماعــی: دزدی، شــرارت، فــروش مــواد مخــدر 
ــاکنین  ــت س ــه ذهنی ــود ک ــی ب ــای اجتماع ــه بزه ه از جمل
ــت  ــذاری در کیفی ــی اثرگ ــه دلیل ــی را ب ــای تاریخ محله ه

ــود. ــرار داده ب سکونتشــان تحــت الشــعاع ق
4. ســرمایه نمادیــن انســانی: در ادبیــات اقتصــادی، 
ــش، تخصــص و مهــارت  ــه صــورت دان ســرمایه ی انســانی ب
ــطح  ــات، س ــت خدم ــه کیفی ــود ک ــف می ش ــراد تعری در اف
تولیــدات و مقــدار درآمــد را افزایــش داده و بســیاری از 
ــت  ــی تح ــای زندگ ــه زمینه ه ــراد را در کلی ــای اف تصمیم ه
ســرمایه   .)Senobari, 2009( می دهــد  قــرار  الشــعاع 
نمادیــن انســانی، افــرادی هســتن کــه از حیثیــت شــخص، 
ــد:   ــی همانن ــای نمادین ــه ابزاره ــرد؛ مجموع ــأت می گی نش
احتــرام، منزلــت، توانمندی هــای فــردی در رفتــار )کالبــد و 
 Fakouhi,( و جلــوه و بزرگــی بــه فــرد عطــا می نمایــد )کلام
300 :2005(. در برخــی محله هــای مــورد مطالعــه بــه خاطر 
ســکونت و یــا فعالیــت ســرمایه نمادیــن انســانی در ذهن هــا 
ــه  ــاره ک ــه جوب ــه در محل ــود؛ از جمل ــی ب ــاز معنای تداعی س
ــام اصفهانــی، محــل  بــه دلیــل وعــظ و ســخنرانی عالــم به ن
فعالیــت وی )مســجد کمــر زریــن جوبــاره( بــه عنــوان یکــی 

ــود.  ــراد ثبــت شــده ب از عناصــر شــاخص در ذهــن اف
5. عــدم شــفافیت ســرمایه ســاختاری: ارتبــاط و تعامــل 
ــران شــهری و میــزان شــفافیت  ــا مدی ذی نفعــان داخلــی ب
عملکــرد مدیــران در ذهنیــت افــراد تصویرســاز اســت. 
نمونــه بــارز ایــن مقولــه در محلــه جوبــاره مشــاهده  
می شــود. شُــبه در تملــک اراضــی و فروشــگاه های تجــاری 
ــا الفاظــی نظیــر  ــروژه تجدیــد ســاختار میــدان عتیــق )ب پ
مغازه هــای غصبــی( در نــگاه هــر ســه گــروه هــدف 
ــاره دارد  ــه، اش ــن مقول ــت. ای ــز اس ــل برانگی ــش تأم پژوه
ــتمل  ــه مش ــهری ک ــت ش ــاختاری مدیری ــرمایه س ــه س ب
اســت بــر مجموعــة داده هــا، اطلاعــات، ســاختار ســازمانی، 
 Gogan et al.,(فرآیندهــا، راهبردهــا، دســتورالعمل های
ــا  ــه و ی 2015( مدیریــت شــهری کــه موجــب ایجــاد جاذب

ــود.  ــی می ش ــت تاریخ ــان باف ــرای ذی نفع ــه ب دافع
- شــرایط زمینــه ای: شــرایط بسترســاز مؤثــر بــر عمــل 
و تعامــل  افــراد بــه ادارک پدیــده محــوری اســت.  در ایــن 
ــه در  ــای اســتخراج شــده 3 مقول ــن مقوله ه پژوهــش از بی

زمــره شــرایط زمینــه ای محســوب می شــوند کــه عبارتنــد 
از:

1. ســبک زندگــی مــردم محلــه: در افــراد غیــر ســاکن 
در محلــه اعــم از ســاکنین و صاحبــان کســب و کار، ســبک 
زندگــی اجتماعــی مــردم محــل، مهمتریــن مقولــه زمینه ای 
ــی،  ــرم و صمیم ــار گ ــود. رفت ــا ب ــی آن ه ــر ذهن ــر تصوی ب
ــه  ــای حــس آزادی ب ــر خــودی و الق ــرش غی ــگ پذی فرهن
مخاطــب از مفاهیمــی بــود کــه بــه دفعــات مکــرر در محلــه 
ــل و  ــز تعام ــت نی ــه دردش ــد. در محل ــنیده می ش ــا ش جلف
برخــورد گــرم ســکنه، از مفاهیــم پــر تکــرار اظهــار شــده از 

ســوی شــهروندان و کســبه بــود.
2. ارزش هــای مذهبــی: یکــی از مقوله هــای قابــل 
توجــه در تصویــر ذهنــی افــراد، ارزش هــای مذهبــی و 
ملاحظــات اعتقــادی اســت. شــدت اثر گــذاری ایــن مقولــه 
ــه  ــت. در محل ــاوت اس ــه متف ــورد مطالع ــای م در محله ه
ــتان  ــه از قبرس ــت وام گرفت ــه واســطه هوی ــولاد ب تخــت ف
ــن  ــان ســه گــروه هــدف پژوهــش، ای ــولاد، در می تخــت ف
ــل  ــه دلی ــه دردشــت ب ــود. در محل ــر ب ــر اهمیت ت ــه پ مقول
ــق، در  ــی عمی ــادات مذهب ــا اعتق ــی ب ــراد بوم ــکونت اف س

ــود. ــه ب ــایان توج ــاکنین، ش ــان س می
ــه بافــت:  ــق خاطــر ب ــق/ عــدم حــس تعل 3. حــس تعل
حــس تعلــق بــه بافــت بــا طــرح مفاهیمــی همچــون حــب 
ــی از  ــت خانوادگ ــه و اصال ــی، ریش ــرات کودک زادگاه، خاط
ــت در  ــی از باف ــر ذهن ــاد تصوی ــر ایج ــذار ب ــر گ ــرایط اث ش

ــد.  ــت می باش ــاکنین باف ــدف س ــروه ه گ
یــا  راهبــردی  پاســخ های  تعامل هــا:  و  عمــل   -
ــور  ــائل و ام ــه مس ــا ب ــا گروه ه ــراد ی ــه اف ــد ک معمولی ان
و رویدادهایــی می دهنــد کــه تحــت آن شــرایط )علـّـی، 
 Strauss &( می آینــد  پدیــد  زمینــه ای(  و  مداخله گــر 
ــی  ــه ناش ــراد ک ــی اف ــر ذهن Corbin, 2016: 155(. تصوی
)محله هــای  مطالعــه  مــورد  پدیــده  درک  شــرایط  از 
ــا  تاریخــی( شــکل می گیــرد موجــب کنــش و واکنــش و ی
بــه عبارتــی عمــل و تعامــل در قبــال بافــت تاریخــی شــده 
اســت. می تــوان کنــش و واکنش هــا را حــول 3 محــور 

ــد از: ــه عبارتن ــرد ک ــدی ک ــته بن ــده دس عم
1. تمایــل/ عــدم تمایــل بــه ســکونت در بافــت: میــزان 
ــوان  ــه عن ــت ب ــه ســکونت در باف ــه ادام ــل ســاکنین ب تمای
یکــی از ذی نفعــان اصلــی برنــد محلــه، تحــت تأثیــر تصویــر 
ذهنــی آن هــا از مــکان می باشــد. تداعــی معنــای مثبــت بــه 
دنبــال خــود تمایــل بــه ســکونت را افزایش می دهــد. در طی 
مصاحبــه بــا افــراد متعــدد، بســیاری بــا ذکــر دلایل ناشــی از 
شــرایط مختلــف، از تمایــل یــا عــدم تمایــل ســکونت خــود 
در بافــت صحبــت کردنــد. عــده ای کــه برآینــد اثــر مقوله هــا 
بــر تصویر ذهنــی آنهــا از بافــت منفــی بــود اذعــان داشــتند 
در صــورت برخــورداری از تمکــن مالــی بیشــتر بــه محلــه ی 

ــد. ــرای ســکونت می رون دیگــری ب
ــت:  ــه ســرمایه گذاری در باف ــل ب ــدم تمای ــل/ ع 2. تمای
کســبه محلــه بــر اســاس ذهنیتشــان از محلــه و انتظارشــان 
از آنچــه بایــد شــرایط کســب و کار در محلــه داشــته باشــد 
ــراز  ــهر،  اب ــای ش ــایر محله ه ــا س ــردن ب ــه ک ــا مقایس و ب
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تمایــل یــا عــدم تمایــل از ســرمایه گذاری و توســعه کســب 
ــد. ــت می نمودن ــان در باف و کارش

3. تمایــل/ عــدم تمایــل بــه بازدیــد، خریــد و گذرانــدن 
ــاس  ــر اس ــهروندان ب ــار ش ــت: رفت ــت در باف ــات فراغ اوق
ــای  ــه در محله ه ــی ک ــا اجتماع ــاری ی ــای اختی فعالیت ه
ــده  ــاد ش ــر ایج ــب تصوی ــد متناس ــام می دهن ــی انج تاریخ
ــه  ــده ای ک ــر از ع ــت. صرف نظ ــر اس ــف پذی ــت، تعری از باف
بــه خاطــر فعالیت هــای ضــروری بــه بافــت تاریخــی رفــت 
ــات در بافت هــای تاریخــی  ــه دفع ــرادی ب ــد، اف ــد دارن و آم
ــاداری از  ــت و معن ــی مثب ــر ذهن ــه تصوی ــد ک ــور دارن حض

ــکان داشــته باشــند.  م
- پیامد هــا: نتایــج اعمــال و تعامل هــا هســتند و 
ــت  ــا تح ــراد و گروه ه ــل اف ــس العم ــد عک ــان می دهن نش
چنــان شــرایطی در پاســخ بــه موقعیــت خــاص چــه 
ــر  ــد تصوی ــد آورد. پیام ــا خواه ــش آورده ی ــی را پی عواقب
ذهنــی ذی نفعــان داخلــی شــهر از بافــت تاریخــی مشــتمل 

ــر: اســت ب
ــدم  ــا ع ــل ی ــت: تمای ــرمایه از باف ــروج س 1. ورود/ خ
ــدف  ــروه ه ــه گ ــرف س ــی از ط ــت تاریخ ــه باف ــل ب تمای
پژوهــش در ســه گونــه فعالیــت ســکونت، ســرمایه گــذاری 
و کســب و کار و بازدیــد و خریــد و گذرانــدن اوقــات فراغــت 
بــه وفــاداری یــا عــدم وفــاداری بــه مــکان منجــر می شــود. 
ــکان، ورود/ خــروج   ــه م ــاداری ب ــدم وف ــاداری/ ع ــد وف پیام
انــواع ســرمایه ها اعــم از ســرمایه اقتصــادی، انســانی، 

ــراه دارد. ــه هم ــی ب ــی و فرهنگ اجتماع
2. ســرزندگی/ رکــود اقتصــادی: افزایــش/ کاهــش 
ــرمایه گذاری و  ــزان س ــت، می ــدگان از باف ــداد بازدیدکنن تع
ــود  ــرزندگی/ رک ــه س ــر ب ــت منج ــت در باف ــای فعالی تقاض

اقتصــادی در مــکان می شــود. 
3. ســرزندگی/ عــدم ســرزندگی اجتماعــی: پویایــی 
فضــای اجتماعــی و شــور نشــاط ناشــی از حضــور مــردم بــه 
واســطه تمایــل بــه مــکان و بالطبــع وفــاداری بــه آن، ناشــی 

ــد.  ــکان می باش ــر از م از ادراک و تصوی
ج( کدگــذاری گزینشــی: در زمانــی کــه اشــباع نظــری 
در جمــع آوری داده هــا رخ داده اســت، یکپارچه ســازی و 
ــن گام فرآینــد پژوهــش می باشــد.  پالایــش مقوله هــا آخری
ــاز  در ایــن گام بــر اســاس دســتاورد گام هــای کدگــذاری ب
ــن  ــود. بدی ــه می ش ــه پرداخت ــد نظری ــه تولی ــوری، ب و مح
ــه  ــش، ب ــم پژوه ــی از پارادای ــای ناش ــه مقوله ه ــی ک معن
صــورت نظامنــد در قالــب یــک راویــت مشــخص و روشــن 
بیــان می شــود. نتیجــة حاصــل از کدگــذاری گزینشــی ایــن 
ــای  ــی محله ه ــد درون ــر برن ــت: تصوی ــارت اس ــش عب پژوه
تاریخــی مــورد مطالعــه پژوهــش از منظــر ذی نفعــان 
ــه  ــب و کار محل ــان کس ــاکنین، صاحب ــامل س ــی )ش داخل
ــای  ــدی جذابیت ه ــل کلی ــی( از عوام ــهروندان اصفهان و ش
فعالیت هــای  گونه هــای  مــکان،  ناملمــوس  و  ملمــوس 
تعــارض  مقابــل  در  اجتماعــی  ســازگاری  اقتصــادی، 
اجتماعــی تشــکیل شــده اســت کــه ســبک زندگــی مــردم، 
ــکان در  ــه م ــق ب ــس تعل ــزان ح ــی و می ــای مذهب ارزش ه

ــدی  ــائل کالب ــذارد. مس ــر می گ ــکان اث ــی ادراک م چگونگ
ــات  ــود خدم ــر کمب و مشــکلات شــبکه حمــل و نقــل نظی
ــبکه  ــدی ش ــت، ناکارآم ــب باف ــودگی و تخری ــهری، فرس ش
دسترســی، مســائل اجتماعــی ماننــد کارتــن خوابــی و 
ــر بومــی، بزه هــای اجتماعــی و عــدم  حضــور مهاجــران غی
شــفافیت ســرمایه ســاختاری مدیریــت شــهری اثــر منفــی 
و وجــود ســرمایه های  افــراد می گــذارد؛  بــر ذهنیــت 
نمادیــن انســانی در ادراک مــکان اثرگــذاری مثبــت دارد. در 
ــل ذهنیــت ایجــاد شــده از مــکان در بیــن ذی نفعــان  مقاب
داخلــی، میــزان تمایــل بــه مــکان در ابعــاد مختلــف 
اوقــات  ســرمایه گذاری، ســکونت و خریــد و گذرانــدن 
فراغــت مشــخص می شــود. تمایــل بــه مــکان یــا تقاضــا از 
ــه ورود ســرمایه های اقتصــادی، اجتماعــی،  مــکان منجــر ب
ــادی  ــرزندگی اقتص ــه س ــود ک ــی می ش ــانی و فرهنگ انس
ــکان  ــه م ــل ب ــدم تمای ــا ع ــی دارد ام ــی را در پ و اجتماع
ــرمایه ها را  ــی س ــروج تدریج ــکان و خ ــا از م ــش تقاض کاه

ــراه دارد. ــه هم ب

بحث و نتیجه گیریبحث و نتیجه گیری
پرداختــن بــه آنچــه ذی نفعــان داخلــی در مــورد 
ــق  ــرای تدقی ــد ب ــت دارن ــد و ذهنی ــکان ادراک می کنن م
ــت  ــرا ادراک و ذهنی ــکان ضــرورت دارد زی ــی م ــد درون برن
ــر  ــت ه ــود و جه ــار می ش ــروز رفت ــب ب ــان موج ذی نفع
ــی و  ــای تاریخ ــت از بافت ه ــرای حفاظ ــی ب ــه تصمیم گون
بایســتی  آن،  رقابت پذیــری  فرصت هــای  از  بهره منــدی 
ــکان  ــی م ــان داخل ــارات ذی نفع ــخگوی انتظ ــدا پاس در ابت
باشــد تــا تصویــر روشــن و بــا ارزشــی خلــق شــود و موجــب 
ــد  ــات برن ــیاری از مطالع ــردد. بس ــکان گ ــه م ــاداری ب وف
شــهری بــا رویکــرد بــازار محــور و ســنجش میــزان جــذب 
ــدف  ــروه ه ــکان، گ ــرمایه های اقتصــادی و انســانی در م س
مطالعــه را ذی نفعــان خارجــی بــه ویــژه گردشــگران در نظــر 
ــازی  ــای برندس ــر مبن ــش ب ــن پژوه ــا در ای ــد؛ ام گرفته ان
اجتمــاع محــور، وضعیــت فعلــی برنــد بافــت تاریخــی شــهر 
ــان  ــر ذی نفع ــت از منظ ــر باف ــی تصوی ــا بررس ــان ب اصفه
ــب و کار درون  ــان کس ــاکنین و صاحب ــم از س ــی اع داخل

ــد.  ــل ش ــی تحلی ــهروندان اصفهان ــت و ش باف
ــا  ــه ای ب ــه زمین ــر اســاس روش نظری ــج پژوهــش ب نتای
ــه اصلــی، حاکــی  اســتخراج 72 مفهــوم کلیــدی و 19 مقول
ــت دارای  ــی از باف ــان داخل ــه ادراک ذی نفع ــت ک از آن اس
نقــاط اشــتراک و افتــراق می باشــد و ایــن موضــوع طبیعــی 
ــر اســاس نگــرش و منافــع خــود  ــرا هــر فــردی ب اســت زی
ــر  ــوب تصوی ــا چارچ ــد ام ــازی می کن ــر س ــکان تصوی از م
ــی  ــت تاریخــی، مبتن ــش، از باف ــدف پژوه ــروه ه ــی گ ذهن
ــی  ــی، اجتماع ــای فرهنگ ــا و دافعه ه ــواع جذابیت ه ــر ان ب
ــی  ــراث فرهنگ ــی، می ــد فرهنگ ــت. از بع ــادی اس و  اقتص
ابنیــه، گــذر و  ملمــوس و ناملمــوس فرهنگــی نظیــر 
فضاهــای اجتمــاع پذیــر، رویدادهــای آئینــی، مذهبــی، 
ــای  ــی جذابیت ه ــد اجتماع ــاز اســت. از بع ــر س ــی تصوی مل
ــی  ــل اجتماع ــی و تعام ــازگاری اجتماع ــر س ــی نظی اجتماع
ــان  ــوام و ادی ــان اق ــی می ــای اجتماع ــل تعارض ه در مقاب
بســیار نقش انگیــز اســت و در بعــد اقتصــادی تعــدد و 
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ــر  ــدگار در تصوی ــل مان ــادی عام ــای اقتص ــوع فعالیت ه تن
ذهنــی اســت. ایــن چهارچــوب ذهنــی بســیار تحــت تأثیــر 
ــژه فرســودگی  ــه وی ــدی ب ــی مســائل و مشــکلات کالب منف
بافــت، مســائل اجتماعــی و ســاختار مدیریــت شــهری اســت 
ــن و  ــانی نمادی ــرمایه های انس ــود س ــر وج ــوی دیگ و از س
ــود  ــا وج ــی ب ــای مذهب ــه و ارزش ه ــه محل ــق ب ــس تعل ح
مشــکلات، اثــر مثبــت در ذهنیــت افــراد از بافــت تاریخــی 
می گــذارد. در محلــه جلفــای اصفهــان پررنگ تریــن تصویــر 
ذهنــی، ســازگاری اجتماعــی میــان مســلمانان و مســیحیان 
و جنبــه فراغتــی و تفریحــی محلــه اســت کــه هویــت 
ــار تاریخــی  ــا وجــود آث ــه را شــکل می دهــد. ب رقابتــی محل
متعــدد در جلفــا، کلیســاها در اذهــان ماندگارتــر شــده اند و 
ــه آن اشــاره می کننــد.  ــه عنــوان نقــاط ارجــاع ب بســیاری ب
در محلــه جوبــاره تعــارض اجتماعــی ناشــی از تفــاوت ادیــان 
و اقــوام، بــه ذهنیــت افــراد از محلــه خدشــه وار می کنــد در 
حالیکــه هویــت جوبــاره اصفهــان، ســکونت کلیمیــان شــهر 
ــای  ــواع گونه ه ــان ان ــد و در می ــی می کن ــاز تداع را از دیرب
ابنیــه تاریخــی محلــه، کنیســه ها در ادراک و ذهنیــت افــراد 
پررنگ تــر و ماناترنــد. محلــه تخــت فــولاد تصویــری برگرفتــه 
از قبرســتان تاریخــی شــهر بــا آییــن و مراســم های مذهبــی 
و ملــی ایجــاد کــرده اســت کــه هویــت مذهبــی- اعتقــادی 
آن قابــل توجه تــر از ســایر مــوارد اســت. محلــه نقــش جهــان 
تحــت تأثیــر میــدان بــزرگ نقــش جهــان تداعی گــر شــکوه، 
ــازار  ــا ب ــراد اســت و همــراه ب عظمــت و احتــرام در ادراک اف
بــزرگ اصفهــان طیــف متنــوع فعالیت هــای هنــری، هویــت 
ــا  ــه دردشــت ب ــه را شــکل داده اســت. محل اقتصــادی محل
تداعی گــر  متعــدد  تاریخــی  ارزشــمند  عناصــر  وجــود 
فرهنــگ بومــی و ســنتی اســت و در میــان انــواع ابنیه هــای 
ــی  ــی ذهن ــاط ارجاع ده ــام زاده نق ــاجد و ام ــی، مس تاریخ
ــز  ــه ج ــه ب ــورد مطالع ــای م ــه ه ــام محل ــود. در تم ــراد ب اف
ــی اقتصــادی  ــه پویای ــراد ب ــولاد، ذهنیــت اف ــه تخــت ف محل
در زمان هــای گذشــته بــود کــه هنــوز تصویــر روشــن آن را 
ــی موجــب  ــا شــرایط اقتصــادی کنون ــار می داشــتند ام اظه
آن شــده بــود کــه صاحبــان کســب و کار در محلــه از شــرایط 

ــزار نارضایتــی کننــد. خــود راضــی نباشــند و اب
مطابــق شــکل 6، در مقایســه تطبیقــی ادبیــات موضوع با 
نتیجــه نظریــه زمینــه ای پژوهــش، می تــوان مــدل مفهومــی 
تصویــر برنــد درونــی بافــت تاریخــی شــهر اصفهــان را ایــن 
گونــه تبیــن کــرد کــه عوامــل مؤثــر بــر فرآینــد ایجــاد تصویر 
ــای  ــامل جذابیت ه ــناختی ش ــه ش ــی در مرحل ــد درون برن
ــه فعالیت هــای  ملمــوس و ناملمــوس میــراث فرهنگــی، گون
اقتصــادی، مســائل اجتماعــی و کالبــدی، ســرمایه ســاختاری 
مدیریــت شــهری، ســبک زندگــی مــردم می باشــد. در 
ــل و ســازگاری در  ــری تعام ــی نظی ــه احساســی عوامل مرحل
مقابــل تعــارض اجتماعــی، ارزش هــای مذهبــی ذی نفعــان از 
ــکان از ســوی  ــی در م ــای مذهب ــود ارزش ه ــو و نم ــک س ی
دیگــر، تعلــق خاطــر بــه بافــت در مقابــل عــدم تعلــق خاطــر 
و وجــود ســرمایه های انســانی نمادیــن موجــب ایجــاد 
ــود.  ــت می ش ــرای حضــور در باف ــزه ب ــدم انگی ــا ع ــزه ی انگی
ــن  ــکان در ذه ــه موجــب ایجــاد نگــرش از م ــن دو مرحل ای
ذی نفعــان شــده اســت و پــس از آن فرآینــد تشــکیل تصویــر 

ــع  ــاس مناف ــر اس ــود و ب ــاری می ش ــه رفت ــد وارد مرحل برن
ــه  ــا عــدم تمایــل ب ذی نفعــان رفتــاری همچــون تمایــل و ی
ســکونت، ســرمایه گذاری و گذرانــدن اوقــات فراغــت، خرید و 
بازدیــد از بافــت بــروز می کنــد و بالطبــع بــا ورود یــا خــروج 
ــورد  ــا رک ــرزندگی ی ــانی، س ــادی و انس ــرمایه های اقتص س
ــی در  ــرزندگی اجتماع ــدم س ــا ع ــرزندگی ی ــادی و س اقتص
بافــت همــراه اســت. ایــن پژوهــش در پی شناســایی ســاختار 
ذهنــی گــروه هــدف پژوهــش از بافــت تاریخی، شــکل گرفت 
و بــرای تدقیــق میــزان و شــدت اثرگــذاری عوامــل مختلــف 
بــر تصویــر ذهنــی، نیازمنــد انجــام پژوهــش کمــی می باشــد 
ــه  ــه شــود. ب ــه آن پرداخت ــی بایســتی ب کــه درمطالعــات آت
ــوارد بزه هــای اجتماعــی یکــی از  ــب م ــال در اغل ــوان مث عن
شــکایت های گــروه هــدف پژوهــش بــود کــه میــزان شــدت 
و اثرگــذاری آن در کیفیــت محیــط بــا شــدت تأثیــری کــه 
در ذهــن مخاطــب دارد جــای تامــل و پژوهــش کمــی دارد.

پی نوشتپی نوشت
1. Anttiroiko
2. Cas tillo-Villar
3. Joo & Seo
4. Sharing Economy
5. Sharing city
6. Merrilees
7. Gold Coas t
8. Koller
9. Business dictionary
10. Anholt
11. Ashowrth
12. Voogd
13. Vuignier
14. Place
15. Aker
16. Attributes
17. Benefits
18. Gartner
19. Grounded Theory
20. Data Triangulation
21. Strauss and Corbin

تشکر و قدردانیتشکر و قدردانی
موردی توســط نویسندگان گزارش نشده است.

تعارض منافعتعارض منافع
ــش  ــن پژوه ــام ای ــه در انج ــد ک ــلام می دارن ــندگان اع نویس
ــت. ــته اس ــود نداش ــان وج ــرای ایش ــی ب ــارض منافع ــه تع هیچ گون

تاییدیه های اخلاقیتاییدیه های اخلاقی
ــی  ــة اصــول اخلاق ــه کلی ــوند ک ــد می ش نویســندگان متعه
انتشــار اثــر علمــی را براســاس اصــول اخلاقــی COPE رعایــت 
ــی از  ــوارد تخط ــک از م ــر ی ــراز ه ــورت اح ــد و در ص کرده ان
ــذف  ــق ح ــه، ح ــار مقال ــس از انتش ــی پ ــی، حت ــول اخلاق اص

ــد. ــه می دهن ــه مجل ــورد را ب ــری م ــه و پیگی مقال
منابع مالی/ حمایت هامنابع مالی/ حمایت ها

موردی توسط نویسندگان گزارش نشده است.
مشارکت و مسئولیت نویسندگانمشارکت و مسئولیت نویسندگان

ــل  ــتقیم در مراح ــور مس ــد به ط ــلام می دارن ــندگان اع نویس
ــه  ــه مشــارکت فعــال داشــته  و ب ــگارش مقال انجــام پژوهــش و ن
طــور برابــر مســئولیت تمــام محتویــات و مطالــب گفته شــده در 

ــد. ــه را می پذیرن مقال
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