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چکیده
بزرگ  فرصت  یک  عنوان  به  شهری  برندسازی  رقابت پذیری،  و  جهانی شدن  عصر  در  مسئله:  بیان 
تصویر  برندسازی شهری  عمدۀ  راستا محرک  این  در  است.  برخوردار  زیادی  اهمیت  از  برای شهرها 
شهر و ارتباط آن با کاربران از نظر ادراکی و شناختی است. با درک این موضوع که هرگونه واکنش 
برندسازی شهری،  گرفته؛  او شکل  ذهن  در  واقعیت  از  که  است  تصویری  از  برگرفته  انسان  رفتار  و 

یا حتی هدف مورد توجه قرارمی دهد. ابزار و  تصویر را به عنوان یک 
هدف: با توجه به اهمیت موضوع، هدف از این پژوهش، تشریح مؤلفه های تشکیل دهندۀ تصویر شهر 

با برندسازی است. ارتباط آن  در ذهن کاربر و نحوۀ 
روش تحقیق: پژوهش حاضر به عنوان یک پژوهش کیفی از نظر جهت گیری، نظری-کاربردی است 

است. اسنادی-کتابخانه ای  اطلاعات  گردآوری  روش  و  انجام شده  تحلیلی  توصیفی-  به صورت  که 
رسانه(  تأثیر  )تحت  مستقیم  غیر  و  محیط(  )تجربۀ  مستقیم  روش  دو  با  شهر  تصویر  نتیجه گیری: 
طراحانه،  ابعاد  شامل  که  )اولیه(  مقدماتی  مؤلفۀ  دارای  طرف  یک  از  تصویر  این  می گیرد،  شکل 
ساختار کالبدی، شناخت و آگاهی و بعد عملکردی محیط است و از طرف دیگر شامل مؤلفۀ مکمل 
مقدماتی  مؤلفه  درک  از  بعد  که  است  عاطفی  و  احساسی  مهرانگیزی،  ارزیابانه،  بعد  دربرگیرندۀ  که 
تکنیک های  از  استفاده  با  و  داده  قرار  توجه  مرکز  در  را  تصویر  مفهوم  برندسازی  می گیرد.  شکل 
باعث  و  می گذارد  تأثیر  تحت  را  تصویر  مقدماتی  مؤلفۀ  زیرساخت ها  و  فرهنگی  اجتماعی-  کالبدی، 
و  نفوذ  برندسازی  در  تبلیغات  تکنیک  همچنین  می شود،  مکمل  مؤلفۀ  بروز  برای  فضا  جذاب ترشدن 
اثرگذاری دو مؤلفۀ پیشین را بیشتر کرده و در نهایت باعث ارتقای تصویر از دید بیرونی )گردشگران( 

می شود. )شهروندان(  درونی  تصویر  و 
واژگان کلیدی: تصویر شهر، برندسازی شهری، جهانی شدن، مؤلفۀ  مقدماتی، مؤلفۀ  مکمل.

عنوان  تحت  مرادی«  »غلامرضا  دکتری  رسالۀ  از  برگرفته  مقاله  این   *
شهری؛  برندسازی  راستای  در  ارزیابانه  ذهنی  تصویر  ارتباط  »تبیین 
موردپژوهی بوشهر« است که به راهنمایی دکتر »مهران علی الحسابی« در 

 98 در سال  ایران   و صنعت  علم  دانشگاه  و شهرسازی  معماری  دانشکده 
ارایه شده است.
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بیان مسئله
اقتصادی،  سیاسی،  تحولات  با  همراه  که  مواردی  از جمله 
اجتماعی و حتی فناوری تکامل یافته و در دوره های مختلف به 
اقتضای شرایط از زاویه خاصی به آن توجه شده، مفهوم تصویر 
شهر است. آنچه مسلم است انسان براساس تصویر برگرفته از 
واقعیت در ذهن خود واکنش نشان می دهد یا دست به اقدام 
و عمل می زند و نه خود واقعیت )خضرنژاد و حیدری چیانه، 
1395، 7؛ Lang, 1987(. این امر دستاویز بسیاری از رشته ها 
از جمله روان شناسی محیط، شهرسازی و معماری، طراحی 
منظر، آموزش، بازاریابی، برندسازی و حتی رسانه های خبری 
جهانی شده است تا با تقویت تصویر و یا تصویرسازی بر ذهن 
و قلب مخاطب نفوذ کنند و به دنبال رسیدن به هدف خود 
باشند. هرچقدر محیط برای ناظر جذاب تر باشد تصویر ذهنی 
ماندگارتری در ذهنش ثبت می شود و این تصویر، راز هر گونه 
اقدام و عمل وی خواهد بود. در همین راستا مفهوم برندسازی 
ابزارهای  از  استفاده  با  تصویر ذهنی شهر  مدیریت  شهری، 
از ظرفیت های اجتماعی و  استفاده  طراحی شهری و منظر، 
فرهنگی در کنار فناوری اطلاعات است. درواقع هدف برندسازی 
ایجاد رابطه ای بین آنچه شهر ارائه می دهد )هویت( و تصویر 
ذهنی ادارک شده افراد از شهر است. به طوری که »جان لنگ« 
تصویر ذهنی مثبت را لازمۀ ماندگاری شهرها در رقابت جهانی 
قلمداد می کند و راهبرد برندسازی مکانی را در این راستا مهم 
رابطه ای  ذهنی  تصویر  و  برندسازی  بین  می داند. همچنین 
مستقیم در نظر می گیرد )بنرجی و لوکایتوسیدریس، 1394، 
854(. می توان گفت شهرها دارای قابلیت هایی هستند که از 
طریق شناسایی آن می توانند به متمایزساختن خود از دیگران 
پرداخته و از این راه به پیروزی بر رقبایشان امیدوار باشند؛ اما 
لازمه این کار درپیش گرفتن نگاه بازاریابی و یافتن برند شهر 
است )Hospers, 2009, 144(؛ برندی که برای شهرها تمایز 
و تصویر منحصر به فرد را به ارمغان آورد )Rehan, 2013(. به 
همین دلیل، یکی از مفاهیمی که در سال های اخیر توجه زیادی 
به آن شده و ارتباط مستقیم و روشنی با پیاده سازی بازاریابی در 
شهرها دارد، مفهوم برندسازی مکانی یا برندسازی شهری1 است. 
درواقع مفهوم برندسازی شهری به عنوان مجموعه اقداماتی با 
ابزارهای مختلف در راستای بدست آوردن مزیت های رقابتی میان 
شهرها با هدف جذب سرمایه و گردشگر و تقویت هویت محلی 
و شناساندن شهر به شهروندانش و نهایتاً بهبود تصاویر داخلی و 
خارجی شهر معرفی شده است )Prilenska, 2012, 12(. اهمیت 
برندسازی شهری در عصر جهانی شدن به حدی رسیده که تبدیل 
به یکی از زمینه ها و وظایف اصلی شهرها در زمینۀ رقابت پذیری 
شده است. در این ارتباط، نقش تصویر شهر به عنوان یکی از 
ابزارها و ملزومات اساسی برندسازی و حتی به عنوان هدف 
آن اهمیت بسزایی می یابد. درواقع برندسازی باید یک عمل 

برنامه ریزی شده و آگاهانه از مفهوم تصویر و بازنمایی به صورت 
توأمان باشد تا بتواند ادراکات را برای ایجاد اقدامات مطلوب 
و دلخواه شکل دهد. در این زمینه برندسازی شهری ادراکات 
محیطی را در مرکز توجه قرار می دهد و تصاویر ذهنی را در 
شیوه ای مناسب در شرایط شهر و نیازهای بیشتر برای توسعه 
 .)Kavaratzis, 2008, 10( اجتماعی و اقتصادی به کار می گیرد
با توجه به مباحثی که تاکنون به آن پرداخته شد، اهمیت و 
ضرورت شناسایی و تقویت تصویر شهر و ایجاد پیوند مناسب 
میان این موضوع و مقوله برندسازی شهری به عنوان یکی از 
کلیدی ترین اقدامات ممکن در زمینه رقابت پذیری شهری بیش 
از پیش آشکار می شود. در این راستا، مسائل و پرسش های 
اساسی و تأمل برانگیزی مطرح می شود که تصویر شهر چگونه 
کدامند؟ چه  تصویر شهر  اصلی  مؤلفه های  شکل می گیرد؟ 
ارتباطی بین روش شکل گیری تصویر و تکنیک های برندسازی 
با مؤلفه های تصویر  وجود دارد؟ منظر عینی و منظر ذهنی 
تبیین می شود؟  تصویر چگونه  آن در شکل گیری  ارتباط  و 
را  مؤلفه های تصویر  برندسازی چگونه  ابزارهای  و  تکنیک ها 
به  پاسخگویی  پژوهش حاضر،  تأثیر می گذارد؟ هدف  تحت 
پرسش های فوق و تبیین نظری ارتباط مؤلفه های تصویرشهر 

و برندسازی شهری است.

پیشینة تحقیق
در رابطه با موضوع پژوهش مطالعات خارجی و داخلی متعددی 
صورت گرفته و هرکدام به شکلی و از زاویه ای خاص به بررسی 
و تحلیل مفاهیم تصویر شهر و برندسازی شهری پرداخته اند. از 
جمله این مطالعات در این زمینه می توان به موارد زیر اشاره 
با عنوان برند شهر  کرد: هزیمه )Hazime, 2011( پژوهشی 
در کشورهای درحال توسعه با رویکردی به قطر و ابوظبی را 
انجام داد. تأکید این مطالعه بر روی مشخص سازی عوامل مؤثر 
برای استراتژی برندسازی برای قطر و ابوظبی از طریق تجزیه 
و تحلیل راه های تمرین برند و همچنین تجزیه و تحلیل از 
موضوعات خبری پیشرو در مورد ابوظبی و قطر در اخبار گوگل 
برای سال 2009 بوده است. ویلار )Villar, 2018( پژوهشی با 
عنوان برند شهر و نظریۀ بازنمایی اجتماعی انجام داده است. 
ارایه  از شهر  را  تصویر خودشان  افراد  پژوهش وی  براساس 
می دهند، اما در عین حال یک تصویر عمومی از آن را نیز به 
اشتراک می گذارند. ازسوی دیگر، طراحی منظر شهری، یکی 
از مؤثرترین ابزار برای طراحی و ارتباط تصویر شهر است. در 
اینجا، هر دو عنصر از طریق تئوری بازنمایی اجتماعی مرتبط 
می شوند که امکان تصویرسازی شهر را به عنوان یک ساختار 
اجتماعی مفهوم سازی می کند. براساس این دیدگاه تصویر شهر، 
موقعیت ساکنان به عنوان مهم ترین  مخاطبان هدف از برند 
شهر و منظر شهری به عنوان یک عنصر کلیدی برای محاسبه 
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 Sarvari &( و تقویت هویت محلی است. سروری و ماجدی
Majedi, 2012( در پژوهشی با عنوان نقش طراحی شهری 
در برندسازی فضای عمومی شهر، با تأکید بر اینکه در عصر 
جهانی شدن و اصرار سرمایه گذاران برای یافتن مکان های جذاب 
برای سرمایه گذاری، شهرها به کانون های اصلی سرمایه  گذاران 
و مدیران شهری تبدیل می شوند که برای ترسیم سرمایه های 
مالی باید انواع جذابیت های مختلفی را ارائه دهند و بتوانند با 
سایر شهرها رقابت کنند. همچنین به دنبال تعیین نقش طراحی 
فضای عمومی در رقابت پذیری شهرها در فرایند جهانی شدن 
هستند. نتایج این پژوهش نشان می دهد که امروزه، ارتباط 
بین طراحی شهری و شرایط اقتصادی شهر برعکس شده و 
از مدیریت فضای عمومی شهری  پدیده مدل جدیدی  این 
به منظور جذب سرمایه گذاران ایجاد کرده و رشد شهری را 
توسعه داده است. پرلینسکا )Prilenska, 2012( در پژوهشی 
با عنوان برندسازی شهری ابزاری برای بازآفرینی شهری )در 
ارتباطی  با اشاره به ماهیت  راستای یک چارچوب تئوریک( 
تصویر، آن را با تکنیک های برندسازی مرتبط ساخته و با ارائۀ 
مدلی تأثیر آنها را در بازآفرینی شهر ارائه داد )Ibid, 13(. در 
زمینۀ مطالعات داخلی هم می توان به موارد زیر اشاره نمود: 
قلی پور و همکاران )1390( در پژوهش خود به بررسی عوامل 
مؤثر در شکل گیری تصویر شهر در راستای برندسازی مؤثر 
شهری در شهر تهران پرداخته اند. یافته های این پژوهش نشان 
می دهد بعد اقتصاد و تجارت، دامنۀ خدمات، جایگاه بین المللی 
ترافیک، مسائل  ارتباطات و  و  نقل  شهر، زیرساخت حمل و 
اجتماعی، صیانت از آثار تاریخی، محیط زیست، جاذبۀ معماری 
و شهری، خویشتن شناسی شهروندان، فرهنگ و بعد دانشگاه 
و  تهران است. مرادی  اجزای سازندۀ تصویر شهر  آموزش  و 
همکاران )1398( ضمن اذعان به اینکه امروزه شهرها دچار 
رکود حیات اجتماعی- اقتصادی هستند که منجر به کاهش 
جذابیت آن ها شده است، چهار مؤلفۀ صنایع خلاق و فرهنگی، 
آفرینش مکان و خلاق محلات فرهنگی، گردشگری فرهنگی و 
رویدادمداری و برندسازی را نیز برای حضور شهرها در عرصه 
رقابت پذیری لازم دانسته که مزیت رقابتی آن ها را در مقایسه 
با شهرهای رقیب ارتقاء می بخشد. نوریان و میکائیلی )1397(، 
با استفاده از روش معادلات ساختاری تصویر شهر ارومیه را 
جهت مشخص شدن اولویت های برندسازی مورد بررسی قرار 
دادند و به این نتیجه رسیدند که شهر ارومیه می تواند با تکیه 
بر تاریخ و فرهنگ، موقعیت مرزی و تجاری، طبیعت و تقویت 
امکانات و زیرساخت ها اقدام به ایجاد برند منحصر به فرد کند. 
یزدان پناه و همکاران )1398( با تحلیل ادبیات نظری موجود در 
باب برندسازی مکانی به این نتیجه رسیده اند که این مفهوم در 
دوره های زمانی تحول یافته و از یک پدیدۀ تک وجهی، مبتی 
بر ابعاد بصری و ملموس، دارای فرایند نخبه گرا و مبتنی بر 

بازاریابی به سمت مفهومی چندوجهی، میان رشته ای، تعاملی 
و مشارکتی در حرکت است و در این سیر تحول برند مکان 
از ابزاری جهت بازاریابی به رویکردی جهت مواجهه با ابعاد 
مختلف برنامه ریزی و مدیریت مکان تغییر یافته است. ناظمی 
و مظاهری )1395( در مقاله خود به بررسی تأثیر برندسازی 
شهری بر منظر شهری پایدار پرداخته اند. یافته های حاصل از 
بررسی تأثیرات برندسازی شهری بر منظر شهری پایدار، نشان 
می دهد که برندسازی شهری لزوماً سبب شکل گیری مناظر 
پایدار شهری نخواهد شد، بلکه ایجاد مناظر شهری پایدار و 
درنتیجۀ آن حصول چهرۀ ویژه ای برای شهرها امکان برندسازی 
و  محمدی فر  نمود.  خواهد  فراهم  پیش  از  بیش  را  شهری 
همکاران )1395( طی پژوهشی، ضرورت ها و پیامدهای برندیابی 
برای شهرهای کشور با تأکید بر حوزه اقتصاد گردشگری شهری 
را مورد بررسی قرار داده اند. نتایج این مطالعه نشان داد که 
برای  بین  به عنوان متغیر پیش  برندیابی شهری  از یک سو، 
ایجاد تصویری مطلوب و همچنین سطح رضایت شهروندان 
ساکن به عنوان متغیرهای ملاک، تأثیرگذار است و از سوی 
دیگر، رضایت شهروندان ساکن بر سطح رضایت مخاطبان از 
و  دارد. روستا  و معناداری  تأثیر مستقیم  جمله گردشگران، 
همکاران )1395( در پژوهشی با کمک نظریۀ داده بنیاد و روش 
مصاحبه های عمیق مدلی برای برندسازی شهری در ایران ارائه 
دادند. به گفتۀ آن ها فرایند برندسازی، پیچیده و چندوجهی 
است که گروه های زیادی از فعالان با اهداف و منافع مختلف 
در آن نقش دارند. همچنین نتایج چندگانه ای در حوزه های 
مختلف اقتصادی )افزایش درآمد، رونق فضای کسب و کار، 
توسعه گردشگری، تمایل به سرمایه گذاری( و اثرات اجتماعی 
)مانند افزایش رضایت، بهبود نفوذ شهر و ایجاد تصویر مطلوب( 

به عنوان پیامدهای برندسازی شهری مطرح می کنند.
این زمینه  پژوهش در  پیشینۀ  بررسی  از  به صورت خلاصه 
تصویر  برندسازی،  اساس  و  پایه  که  بوده  قابل درک  چنین 
شهر یا تصویر شکل گرفته در ذهن مخاطب است؛ اما علی رغم 
مطالعاتی که در زمینۀ برند شهری انجام شده است، به نظر 
می رسد که در این گونه پژوهش ها، مقوله های ادراک و شناخت 
محیط، فرایند شکل گیری تصویر و مؤلفه های آن و به خصوص 
قرار  برندسازی شهری مورد توجه  با مقولۀ  ارتباط آن  نحوۀ 
نگرفته و یا کمتر به آن پرداخته شده است. لذا جنبۀ تفاوت 
پیشین که  پژوهش های  به  پژوهش حاضر نسبت  نوآوری  و 
انجام آن را توجیه پذیر می سازد پرکردن خلأ پژوهشی مذکور 
و همچنین تکمیل و توسعه مباحث و بررسی های موجود است.

روش تحقیق
و  دانایی  توسط  ارائه شده  پیاز  براساس مدل  پژوهش حاضر 
این  در  که  کاری  نوع  به  توجه  با  است،   )1383( همکاران 
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پژوهش صورت گرفته است از نظر جهان بینی و پارادایم در زمرۀ 
پارادایم تفسیرگرایی قرار دارد، جهت گیری پژوهش با توجه 
به اینکه به دنبال تبیین مدل رابطۀ تصویر شهر و برندسازی 
است پژوهش نظری محسوب می شود و از آنجایی که نتایج آن 
می تواند مورد استفاده مدیران شهری و شهرسازان و معماران 
قرار گیرد، کاربردی است. از نظر روش جزو پژوهش های کیفی 
و از نظر استراتژی پژوهش از استراتژی تحلیل محتوا استفاده 
و  روابط  و  مفاهیم  و کشف  توصیف  پژوهش  می کند. هدف 
شیوۀ گردآوری براساس اسناد و مدارک به صورت کتابخانه ای 
است. اطلاعات مورد نیاز با مرور پیشینه های تجربی و نظری 
موجود درمنابع دست اول و ثانویه با خلاصه سازی، تفسیر و 
استنتاج به دست آمده است. در این راستا سعی شده است تا 
مؤلفه های تصویر شهر و برندسازی شهری، بعد از شناسایی 
این دو مبحث در  افکار هدایت کننده  و  نظریه ها  رویکردها، 
قالب ادبیات نظری موضوع، به شناسایی و بررسی مؤلفه های 
تصویر شهر و سپس تکنیک های برندسازی شهری و در ادامه 
ارتباط بین این دو موضوع پرداخته شود. در تصویر 1 مراحل 

انجام پژوهش نشان داده شده است.

مبانی نظری
تصویر شهر و برندسازی   

اندیشه و واژۀ تصویر را نخستین بار اقتصاددانی به نام »کنت 
بولدینگ«، به معنای دیدگاه فرد یا هر آنچه فرد در ارتباط با 
محیط پیرامونش به آن وارد دارد، مطرح کرد )غربا، 1392، 77(. 
برای اولین بار در مطالعات شهری، »کوین لینچ« در کتاب »تصویر 
شهر« در سال 1960 به تشریح موضوع تصویر پرداخت. وی 
مفهوم تصویر شهر را به عنوان کیفیت ضروری برای ارتباط انسان 
و محیط شهری ارائه داد. در واقع تصویر ارائه یا نمایش ذهنی 
محیط است که به واسطه تعامل حسی مستقیم یا غیرمستقیم 
شکل گرفته، از طریق سیستم ارزشی ناظر تفسیر و در حافظه 
ذخیره می شود. به زعم لینچ )Lynch, 1960( تصاویر محیط 
در دو روش و فرایند چرخشی شکل می گیرد. در این فرایند 
محیط تمایزات و ارتباطات را ارائه می دهد و مردم انتخاب، 
با معنی ترکیب می کنند  سازماندهی و اطلاعات محیطی را 
و این امر واکنش احساسی و رفتار را در پی دارد )تصویر 2(.

 از نظر لینچ، تصویر از سه مؤلفۀ هویت2، ساختار3 و معنی4 
ساختار،  است.  متمایز شی  کارکتر  هویت،  می گیرد.  شکل 
اشاره به روابط فضایی با سایر اشیاء و معنا ویژگی عاطفی و 
کاربردی جسم دارد. هرچند لینچ این مؤلفه ها را مطرح کرد، 
اما صرفاً بر مؤلفه های فیزیکی محیط شهری تأکید کرد و از 
معنا غفلت کرد. او از پنج عنصر لبه، محله، گره، نشانه و راه 
به عنوان عوامل سازمان دهنده به تصاویر ذهنی مردم استفاده 
تصویر 1. مراحل انجام پژوهش. مأخذ: نگارندگان.کرد که بیشتر در شناسایی نقشه ذهنی5 استفاده شد. این پنج 

عنصری که لینچ مطرح کرد بعداً به وسیله سایر نظریه پردازان 
مانند »شولتز«، »ایستا«، »گولج« و »اپلیارد« بازتعریف شد.

تجربه،  محصول  را  تصاویر   )Boulding, 1961( بولدینگ 
خاطره ها، نگرش و احساسات فوری می داند. بنابراین تصویر 
شهر چیزی فراتر از نقشۀ ذهنی است و صرفاً به اطلاعات بصری 
خلاصه نمی شود، بلکه دربرگیرنده کلیه ویژگی های کالبدی و 
غیرکالبدی پدیده ها و مکان های پیرامون است و شامل کلیه 
معانی و عواطفی بوده که با یادآوری آن پدیده در ذهن تداعی 
می شود )پاکزاد و بزرگ، 1395، 216(. این امر تا جایی اهمیت 
دارد که فیلیپ کوتلر )1994( تصویر را مجموعه ای از عقاید، 
باورها و احساساتی می داند که شخص نسبت به یک مکان 
دارد )Li, Ali, & Kim, 2015, 197( که با بسط ساختار ذهنی 
اطلاعات شکل می گیرد  از سیل  ناشی  احساسات  بر  مبتنی 
)Reynolds, 1985, 70(. می توان گفت تصویر محیطی محصولی 
از تجربه شخصی بوده که تحت تأثیر ارزش ها و هنجارهای 
مشترک و جمعی است. این تصاویر محصول عبور از مجموعه 
فیلترهایی با منابع اطلاعات، فاکتورهای فرهنگی و روانشناسی 
است )Stern & Krakover, 1993, 131( و خاطرات، انتظارات، 
 Stylidis &Terzidou,( باورها و عقاید نیز آن را متأثر می سازد
591 ,2015(. این تصویر مبنای واکنش احساسی، اقدام یا عمل 
نسبت به محیط شهری، تصمیم به سفر یا انتخاب موقعیتی 
برای مسافرت و حتی خرید محصول یا تولیدات مختلف است. 
پاکوک و هادسون )Pocock & Hudson, 1978( تصویر شهر را 
 Richard( با دو عنوان طراحانه6 و ارزیابانه7 تقسیم بندی کردند
Wilson, 2004, 1934&(. کیفیت های طراحانه شامل اطلاعات 
پایه از کجایی و چیستی است. اشاره به نقشه ذهنی، در رابطه 
با مشخصات پایه مانند فاصله، جهت، موقعیت یا تنوع فضایی 
دارد. بر پایۀ تعریف می توان گفت که جنبه های طراحی تصویر 
کاملًا با ساختار محیط در ارتباط است. جنبۀ ارزیابانه تصویر با 
معنی متصل شده به فرم کالبدی و با معنای برانگیخته شده به 

ي و پيشينه موضوع

ادبيات نظري برندسازي شهري

برندسازيتكنيك هاي شناسايي 

)تصوير و برندسازيمؤلفه هاي ارتباط (ده

گيري

بررسي مباني نظري

ادبيات نظري تصوير شهر

تصوير شهرمؤلفه هاي شناسايي 

گردآوري شدداده هاي بحث اصلي و تحليل 

نتيجه گ
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وسیله فرم کالبدی مرتبط است. از طرف دیگر بعضی از افراد 
تصویر را دارای سه مؤلفۀ شناختی8 ، احساسی9 و رفتاری10 
 Gartner, 1996, 457, Martinez -Luque, Del( می دانند 
 Barrio Garcia, Ibanez-Zapata, & Rodriguez Molina,
ارزیابانه  و  شبیه جنبه های طراحانه  تقریباً  338 ,2007( که 
است. عناصر شناختی شامل ویژگی هایی هستند که با آن فرد 
مشخصات فضای شهری را شناسایی یا درک و عناصر احساسی 
نگرش و احساسات فرد نسبت به فضای شهری را بیان می کند 
که به واسطه تجارب گذشته مرتبط با آن مکان، ساکنان و 
اهداف و سازمان های مرتبط با آن توسعه می یابد. عدم توجه 
 )Nasar, 1998( کافی به معنا در مطالعات لینچ به وسیله نسر
با ایده ارزیابانه تصویر پیشنهاد داده شد. به نظر جک نسر با 
کمک ارزیابی افراد از محیطشان می توان معنا را کشف کرد. او 
در این مورد اشاره به مهرانگیزی11 دارد. نسر در پی یافتن معنا 
با ارزیابی افراد از محیط بصری اطرافشان بود درواقع او به جای 
اینکه خوانایی یا نمایانی عوامل کالبدی در سطح شهر را مورد 
بررسی قرار دهد، علت و چرایی محیط بصری دوست داشتنی 
یا مهرانگیزی را جستجو می کرد تا از این طریق معنای نهفته 
در ذهن ناظر را کشف کند. برخی بین معنا و کیفیت محیط 
با محیط،  روند مواجهه  به طوری که در  قائل هستند؛  تفاوت 
معنی در مرحله ادراک و شناخت اما کیفیت در مرحله قضاوت 
و ارزیابی قرار می گیرد. آنچه به عنوان کیفیت محیط ارزشیابی 
می شود ظهور بیرونی و نتیجه نهایی شناخت وجوه سه گانه معنی 
یعنی معنی عملکردی، فراعملکردی و واکنشی است )رحمانی 
و ندیمی، 1398، 51(. اچنر و ریچی بین اجزای عملکردی و 
روانشناختی تصویر تفاوت قائل شده و از سه پیوستار صحبت 
به میان می آورند که حمایت کننده و تقویت کنندۀ تصویر هر 
مکان هستند: 1( کارکردی- روانشناختی12 ؛ 2( ویژگی – کل 
نگر13 ؛ 3( معمول – منحصر به فرد14 . آن ها اینگونه استدلال 
می کنند که تصویر مقصد باید هم بر حسب اوصاف خاص مقصد 
)مثل آب و هوا یا تاسیسات اقامتی( ادارک شود و هم بر حسب 
تأثیرات کلی که از خود بجا می گذارد )مثل تصویر روانی مقصد(. 
بعد دیگری  اجزای تشکیل دهنده  به  این دو محقق  به علاوه 
یاد  انحصاری– عمومی  بعد،  به عنوان  از آن  و  را می افزایند 

می کنند. به زعم آن ها ارزیابی دو بعدی )خصیصه ای- کل نگرانه 
و عملکردی – روانشناختی( برای شناسایی درست تصویر یک 
مقصد کافی نیست و از همین رو بعد انحصاری – عمومی را 
 Echner & Ritchie, 1991,( نیز در ابعاد تصویر می گنجانند
4(. همچنین می توان گفت که تصویر به واسطه تجربه محیط 
یا تحت تأثیر رسانه نیز شکل می گیرد، یا به عبارت دیگر افراد 
به واسطۀ سه فرایند، مکان را درک می کنند و تصویر آن را در 
ذهنشان می سازند: ابتدا به وسیله مداخلات برنامه ریزی شده 
مانند برنامه ریزی و طراحی شهری و طراحی منظر، دوم به 
استفاده  و  را تجربه  راه و روشی که آن مکان خاص  وسیله 
می کنند و سوم به واسطۀ فرم های متنوعی از ارائه و نمایش 
 ... و  خبری  گزارش های  نقاشی،  رمان،  فیلم،  مانند  مکان 
)Kavaratzis & Ashworth, 2005, 507(. در متون مربوط به 
منظر به اشتراکاتی از نظر مفهوم با تصویر بر می خوریم و در 
مواردی این دو به جای هم به کار می رود تا جایی که به دلیل 
تداخل  از  زیادی  اشتراکات موضوعی مطالعات  وجود همین 
شدید و ابهام بین معماری منظر و طراحی شهری به دلیل 
اشتراکات فراوان نظری و عملی، بروز رویکردها و گسترش در 
مبانی و اصولشان اشاره داشتند )رزاقی اصل؛ فیضی و بهزادفر، 
1388، 89(. »گلکار« منظر شهری را سطح تماس انسان با 
پدیدۀ شهر می داند و اشاره می کند که بخش قابل توجهی از 
دانش، عواطف و رفتار محیطی شهروندان تحت تأثیر آن شکل 
می گیرد )گلکار، 1395، 96(. به همین ترتیب منظر محصول 
با ذهنیت و  از فضاست و تصویری همراه  ما  درک و تجربه 
معناست؛ در واقع پدیده ای عینی و ذهنی، پویا و نسبی است 
که محصول تعامل انسان با محیط و جامعه و با تاریخ است 
به گفته کرامونا )2006(  )منصوری و فروغی، 1397، 20(، 
منظر اغلب به عنوان پدیده های بصری است، در عین حال 
خاطرات را بر می انگیزد، تجارب را یادآوری می کند و واکنش 
نوده  و  میره ای  )سیاف زاده؛  می آورد  وجود  به  را  احساسی 
فراهانی، 1391، 30(، »پاکزاد« منظر شهری را شبیه تصویر 
ذهنی شامل کلیه اطلاعات موجود از فضا می داند که توسط 
حواس قابل دریافت بوده و در فرایند ادراک پردازش می شود؛ 
اطلاعاتی از قبیل فرم، عملکرد و معنا )پاکزاد، 1385، 37(. 

تصویر 2. ارتباط انسان و محیط شهر. مأخذ: نگارندگان.
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اصلی معماری منظر درسه زمینه  اهداف  به گفته منصوری 
زیباشناسی، کارکردی و خواناسازی محیط و فرهنگی – هویتی 
زمینه ها  این  جمع بندی شده است )منصوری، 1383، 69( 
معادل مدل کالبدی »کانتر« و »رلف« )فرم، فعالیت و معنا( 
بوده که یادآوری سه مؤلفه لینچ نیز است. چنانکه مشاهده 
از  نیز مانند تصویر، دارای اشتراکاتی  می شود موضوع منظر 
جمله بستر محیطی و ناظر است. بر همین اساس برخی منظر 
را به عنوان کمیتی فیزیکی خارج از ذهن و قابل اندازه گیری و 
به عنوان منظر عینی )ذکاوت و پاکزاد(، برخی آن را به عنوان 
از دریچه ذهن  ادراکی منظر  به دنبال جنبه  منظر ذهنی و 
نگاه می کنند )نسر، کاپلانها و لنگ(، عده ای مانند  مخاطب 
و ذهنی  ویژگی های وجوه عینی  به  و »گلکار«  »امین زاده« 
منظر به صورت مجزا و منفک از یکدیگر اشاره دارند )ماهان 
و منصوری، 1396، 23(. براساس تعاریف فوق می توان گفت 
شهر پدیده ای منظرین است، سیال در میان مفاهیم و فیزیک 
و محصول ادراک انسان ها از محیط زندگی خود و منظر بدون 
مخاطب معنا ندارد و چنانچه مخاطبی نباشد که آن را ]خلق[ و 
ادراک کند، منظر پدید نمی آید )عادلوند؛ موسوی لر و منصوری، 
1394، 41(، با توجه به موارد فوق می توان گفت که هر نوع 
تصویری چه مثبت و چه منفی لاجرم از یک طرف به ناظری 
مرتبط است که به تفسیر محیط و منظر می پردازد و از طرف 
دیگر به منظری مرتبط است که مجموعه ای از کیفیت های 
کالبدی، طبیعی، اجتماعی و فرهنگی و ... را در بر می گیرد و 
این مفهوم قرابت نزدیکی با منظر شهری دارد که در تعاریف 
بالا به آن اشاره شد. در نتیجه به دلیل این نزدیکی موضوع 
در ادامه هرجا سخن از تصویر به میان می آید منظور منظری 

است که عینیت و ذهنیت را توأمان با هم دارد.
با  رقابت پذیری خصوصاً  و عصر  دورۀ جهانی شدن  با شروع 
تحرکات فضایی افراد و سرمایه و پیشرفت در فناوری ارتباطات 
و اطلاعات علاقه به بازاریابی شهری با تأکید بر تصویر شهر 
و نگاه به شهر به عنوان یک کالا جهت معرفی  و انتخاب  )به 
یافت، در  افزایش  یا محل زندگی(  عنوان مقصد گردشگری 
از دید  برند شهرشان  و  نگران تصویر  نتیجه مدیران شهری 
به  نگاه می کنند  به شهر  بیرون  از  که  افرادی  و  شهروندان 
خصوص گردشگران شده اند و سعی بر آن دارند تصویری مثبت 
از شهر خود ارائه دهند، لذا لحاظ کردن کشور یا شهر به عنوان 
یک مکان مورد مطالعه در مورد برند به طور فعالانه پیشرفت 
کرده است )Kotler, 1996; Anholt, 2005(. دربازاریابی شهری 
مردم به عنوان مشتری با شهر روبرو می شوند، و اینکه درمورد 
آن چه احساسی دارند و چگونه عناصر کالبدی و نمادین آن 
را ارزیابی می کنند و در نهایت نحوه ارزیابی نهایی شهرشان 
 Kavaratzis, 2008,( چگونه شکل می گیرد مورد توجه است
52(. بازاریابی مکان، توسعه و پیاده سازی یک فرایند مدیریتی 

است که به مکان ها جهت دستیابی به اهداف خود با اتخاذ 
رویکردی مبتنی بر بازار کمک می کند )یزدان پناه شاه آبادی؛ 
که  مفاهیمی  از جمله   .)20  :1398 رفیعیان،  و  سجادزاده 
ارتباط مستقیمی با پیاده سازی الگوهای بازاریابی در شهرها 
دارد و به نوعی تکمیل کننده آن بوده، مفهوم برندسازی است 
که به عنوان یک مفهوم نظری بر مفاهیم اولیه و تصویرسازی 
استوار است. این اصطلاح برای شهرها در دهه 1990 آغاز شد 
و در آغاز قرن بیست و یکم به اصطلاحی رایج تبدیل شده 
است )Dinnie, 2011, 3(. در واقع برندسازی شهری تلاش 
برای طراحی، شکل دهی و یا تغییر تصاویر ذهنی مخاطبان 
به  پتانسیل های منحصر  و  بر جذابیت ها  تمرکز  با  که  است 
فرد یک شهر، امکان ارزش آفرینی برای دارایی های مشهود و 
نامشهود شهرها را فراهم می سازد )روستا؛ قره چه؛ حمیدی زاده 
و محمدی فر، 1395، 41(. از جمله اهداف برندسازی، تقویت 
تصویر شهر براساس هویت آن و درنظرگرفتن فرهنگ محلی 
است که در نهایت به بهبود کیفیت زندگی شهروندان می انجامد 
)Rehan, 2013, 224(. می توان گفت مناظر بصری، خدمات، 
فرهنگ، گردشگری، سرمایه گذاری، فناوری، آموزش، کسب 
و کار، مردم، سیاست ها، طرح ها و وقایع دارایی های یک شهر 
و همچنین تصویر آن را منعکس می کنند، برندسازی با درک 
این ارزش و دارایی ها در پی ایجاد یک شخصیت مثبت برای 
شهر و یک برند منحصر به فرد با هدف نفوذ و تأثیرگذاری بر 

شهروندان و سایرین است.

بحث و یافته ها
براساس نظریات و تفسیرها و تحلیل های فوق، اکنون می توان 
برخی از پرسش های پژوهش حاضر مبنی بر فرایند شکل گیری 
تصویر و مؤلفه های آن را مورد بحث و پاسخگویی قرار داد؛ 
دو  به  می توان  را  تصویر  مؤلفه های  درواقع  بدین صورت که 
مؤلفۀ مقدماتی و مکمل تقسیم نمود: شخص ابتدا در ارتباط 
که  محیط  ظاهری  ویژگی های  از  اولیه  درکی  به  محیط  با 
شامل بعد طراحانه، تناسبات بصری و ساختار کالبدی، هویت 
)تمایزات محیط( همچنین عملکرد و فعالیت آن است، می رسد؛ 
بنابراین می توان آن را مؤلف، مقدماتی نام گذاشت. در مرحلۀ 
جمله سن،  از  ناظر  ویژگی های شخصیتی  به  توجه  با  بعد 
معنای محیط  و خاطره،  فرهنگ  تجربه،  جنس، تحصیلات، 
به خصوص معنای ضمنی و نمادین کشف میشود و این امر 
در یک فرایند ادراکی و شناختی ذهنی، شخص را به ارزیابی 
محیط وامی دارد و به دنبال آن احساسات و عواطف را درگیر 
یا دوست نداشتن محیط  به دوست داشتن  منجر  ساخته که 
می شود. این مؤلفه به دلیل ارتباطی که با مؤلفۀ مقدماتی دارد 
و به این دلیل که پس از درک مؤلفۀ مقدماتی ظهور و بروز 
می کند به عنوان مؤلفۀ مکمل تعریف می شود. با استفاده از 
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این مؤلفه است که می توان بار عاطفی محیط را کشف کرد و 
ترجیحات ناظر در شناسایی آن نقش به سزایی دارد. چنان که 
گفته شد تصویر یک شهر احساسات کلی است که افراد نسبت 
به آن دارند و هنگامی که نام آن شهر تداعی می شود در این 
رابطه این احساسات می تواند مثبت و یا منفی باشد. هرکدام 
در  تصویر  بر شکل گیری  نوبۀ خود  به  تصویر  مؤلفه های  از 
ذهن افراد تأثیرگذار است، اما آنچه به عنوان تصویر کلی یا 
جامع شناخته می شود در مورد کلیت شهر بوده که به نوعی 
آمیخته ای از مؤلفه های مختلف است که به صورت یک حس 
درونی نسبت به آن شهر تداعی می شود. به طور مثال زمانی 
که افراد در مورد شهری فکر می کنند یا به یاد می آورند و آن 
را خوشایند یا ناخوشایند، دوست داشتنی یا غیر دوست داشتنی 
می نامند، این تصویر جامعی از آن شهر بوده که ممکن است با 
توجه به ویژگی هایی از جمله ویژگی های شخصیتی، فرهنگ، 
جنس و تحصیلات فرد و درک مؤلفۀ مقدماتی، با کشف معنا 
به ارزیابی شهر پرداخته و این امر فرد را در یک ارتباط عاطفی 
و احساسی قرار داده که می تواند مطلوب یا نامطلوب باشد. با 
توجه به موارد مطرح شده در مبانی نظری چنانچه منظر را به 
عنوان کلیت در نظر بگیریم می توان مؤلفه مقدماتی را منظر 
عینی و مؤلفه مکمل را به عنوان منظر ذهنی نیز قلمداد کرد 

)تصویر 3(.
فرایند شکل گیری  بررسی  به  در بخشی که پیش تر گذشت 
این بخش در  تصویر شهر و مؤلفه های آن پرداخته شد. در 
راستای رسیدن به هدف اصلی پژوهش مبنی بر تحلیل نظری 
ارتباط مؤلفه های تصویر شهر و برندسازی شهری، پرسش مطرح 
شده در این زمینه مورد بحث قرار می گیرد. در این راستا ابتدا 
به مفهوم برندسازی شهری پرداخته می شود و سپس ارتباط 
دو مفهوم تصویر شهر و برندسازی مورد بررسی و تحلیل قرار 

می گیرد.
مردم ساکن  که  یا جایی  اداری  فضای  به  کلمۀ شهر صرفاً 
هستند و زندگی می کنند اشاره ندارد، بلکه بر روابط اجتماعی 
و فرهنگی کاربران شهری تأکید دارد. درواقع به عنوان یک 

این  است.  متنوعی  ارزش های  دارای  مطالعه  مورد  موضوع 
وسیله  به  آن  به  متصل شده  نمادین  ارزش  شامل  ارزش ها 
ساکنینش و ناظران بیرونی است. همچنین ارزش و اهمیت 
خدماتش از نقطه نظر گردشگری و سرمایه گذاری و ارزش آن 
به عنوان یک مکان زندگی برای شهروندانش است. هرکدام از 
این ارزش ها به طور مستقیم در اهمیت شهر شریک هستند. 
تصویر هر شهر در گذر سال ها برجسته شده و عمدتاً توسط 
تجربه قابل درک است، مردم شهر و حتی دیگران از کیفیت 
آن و ارتباطش با نام شهر آگاه هستند و معمولاً هر شهری 
تصاویر قابل شناسایی یا ارزش های اصلی معینی دارد که توسط 
مردم آن درک شده است )نوریان و میکائیلی، 1397، 32(. 
افراد از طریق ادراکات و تصاویر با مکان مواجه می شوند، لذا 
تعامل با محیط ممکن است براساس تجربۀ مستقیم محیط 
یا غیر مستقیم از طریق نمایش و ارائه رسانه انجام شود. بر 
)Kavaratzis, 2004, 67( چارچوب  اساس کاواراتزیس  این 
برندسازی مکانی را براساس ارتباطات و تصویر ترسیم کرد. به 
گفتۀ وی هر شهر شامل اشیائی یا چیزهایی است که در شهر و 
با شهر اتفاق افتاده است و پیام هایی در مورد تصویر شهر منتقل 
می کند. سه نوع مختلف از روابط وجود دارد که با تصویر مرتبط 
می شود )ارتباط برقرار می کند(: ارتباطات اولیه، ثانویه و ثالثیه. 
ارتباط اولیه اثرات ارتباطی شهر بوده که شامل چهار بخش 
عمده است: استراتژی های منظر )استراتژی هایی که به طراحی 
شهری، معماری، فضاهای باز و به طور کلی فضاهای عمومی در 
شهر مربوط می شود(، پروژه های زیرساختی )پروژه هایی که با 
دسترسی و بهبود آن مرتبط است(، ساختار سازمانی- اداری، 
و نهایتاً رفتار، مداخلات فضایی )منظر و زیرساخت( با هدف 
بهبود کیفیت کالبدی شهر و مداخلات غیرفضایی )ساختار 
سازمانی و رفتار( با هدف بهبود محیط اجتماعی و سازمانی 
است. ارتباطات ثانویه از طریق لوگو و شعار صورت می گیرد. در 
این مرحله استفاده از ابزارهای بازاریابی مدنظر است و ارتباط 
تبلیغات دهان به دهان  ارتباطات شفاهی و به وسیله  سوم، 
این مرحله  انجام می شود،  بازدیدکنندگان و سایرین  توسط 

تصویر 3. مؤلفه های تصویر. مأخذ: نگارندگان.

صري و ساختار كالبدي، تمايزات، عملكرد

تصوير كلي)سن، جنس، تحصيلات، تجريه، فرهنگ

زي، ويژگي عاطفي و روانشناسانه

ويژگي طراحانه، تناسبات بصر مولفه مقدماتي

س(ناظر شخصيتي ويژگي هاي  ناظر تصوير ذهني

بعد ارزيابانه، مهرانگيز مكملمؤلفه 
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 )Ashworth, 2009( تحت تأثیر دو مرحله قبل است. اشورث
برندسازی شخصی، ساختار ساختمان ها و طراحی شهری و 
تکنیک های  نمود.  را مطرح  برجسته  رویدادهای  برندسازی 
برندسازی متنوع و مختلفی توسط پژوهشگران مطرح شده 
از آن می تواند در جهت بهبود تصویر شهر و  با استفاده  که 
کسب منافع ناشی از آن اقدام نمود. جدول 1 استراتژی ها و 

تکنیک های مختلف در برندسازی شهری را نشان می دهد.
براساس جدول و با توجه به مطالب گفته شده به وسیله محققان 
مختلف می توان انواع تکنیک های ارائه شده را در چهار بخش 
کالبدی، فرهنگی و اجتماعی، زیرساخت، و امکانات و تبلیغات 
تقسیم بندی کرد. پروژه های شاخص و امضایی، ساختمان و 
بناهای نمادین، بافت و ابنیه تاریخی و طراحی شهری یا طراحی 
از شهر در زمره شاخص های  پهنه ای  یا  منظر یک محدوده 
کالبدی قرارمی گیرد. برگزاری رویدادها و جشنواره ها، فرهنگ 
و ویژگی اجتماعی مردم محلی در کنار آئین و هنر و سنت 
افراد در گروه فرهنگی- اجتماعی، امکانات مختلف از جمله 
امکانات اقامتی برای گردشگران شامل هتل ها و مهمانسراها، 
نظر، وضعیت  مورد  موقعیت های  و  به شهر  نحوۀ دسترسی 
ترافیک شهر و اطلاع رسانی در کنار مراکز خرید و تفریح و 

سرگرمی و تفریح شهروندان و گردشگران در گروه زیرساخت 
و امکانات و استفاده از رسانه از جمله تلویزیون و اینترنت و 
ابزارهای  شبکه های اجتماعی در کنار شعار و لوگو در زمره 
تبلیغاتی در برندسازی شهری قرار می گیرد. آنچه مسلم است 
جهت موفقیت بیشتر راهبرد برندسازی شهری استفاده از همۀ 

ابعاد ضروری است )تصویر 4(.

نتیجه گیری
درخصوص ارتباط برندسازی و تصویر شهر می توان گفت که 
برندسازی شهری با مفهوم تصویر و تصویرسازی مجدد مکان ها 
در ارتباط است. به نوعی ایجاد، ارتباط و مدیریت تصویر شهر 
برای برندسازی ضروری است زیرا ادراکات و تصویر بوده که 
واکنش احساسی و رفتاری را شکل می دهد. به همین دلیل 
است که برندسازی شهری باید یک عمل برنامه ریزی شده و 
آگاهانه از معنا و مفهوم و بازنمایی باشد تا بتواند ادراکات را برای 
ایجاد اقدامات مطلوب و دلخواه شکل دهد و با نیازهای روانی 
مشتریان در بازار رقابتی منطبق باشد. در این زمینه برندسازی 
شهری ادراکات محیطی را در مرکز توجه قرار می دهد و تصاویر 
ذهنی را به شیوه ای مناسب در شرایط شهر و نیازهای بیشتر 

استراتژی و تکنیکمحقق
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خصوصی

Kotler et al (1999)طراحی – شخصیت، زیرساخت-محیط پایدار، خدمات پایه- فراهم کننده خدمات، جذابیت ها- تفریح و سرگرمی
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ارتباط اولیه )استراتژی های منظر، پروژه های زیرساختی و شاخص، ساختار سازمانی، رفتار(، ارتباط ثانویه )لوگو، شعار(، 

ارتباط ثالثیه )تبلیغات دهان به دهان، مدیا(

Richard  and Vilson (2005)ساختارهای کالبدی نمادین، رویدادهای بزرگ، تم سازی، منابع میراثی

Jansson and Power (2006)
تکنیک مادی )ساختار ساختمان ها، رویدادها، پروژه های نمادین و شاخص، استراتژی های برنامه ریزی و طراحی و 

زیرساختی(، تکنیک غیر مادی )شعار و لوگو و تبلیغات(

Castello (2010))زمینه گرا )رویکرد حفاظتی، رویکرد تقلیدی-کپی برداری(، غیر زمینه گرا )بازتولید تصاویر مشابه، تصاویر بیگانه

Gelder and Roberts (2007)برنامه ریزی جامع، طراحی شهری، معماری و طراحی منظر

Riza and et.al (2012)برگزاری رویدادهای بزرگ فرهنگی، مرمت، احیاء و ارتقا وضعیت میراثی، احداث ساختمان های نمادین

جدول 1. استراتژی ها و تکنیک های مختلف در برندسازی شهری. مأخذ: مطالعات نگارندگان.
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تصویر 4. تکنیک های مختلف برندسازی. مأخذ: نگارندگان.
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برای توسعه اجتماعی و اقتصادی به کار می گیرد. تصویر شهری 
که نتیجۀ فرایند ارسال پیام های مختلف به وسیله محیط و 
شکل گیری تصویر در ذهن دریافت کنندگان بوده بسیار نزدیک 
به موضوعات برندسازی است. زیرا ساخت و مدیریت تصویر شهر 
استراتژی برندسازی را شکل می دهد و تعاملات بین شهرها و 
کاربرانشان به واسطۀ ادراک و تصاویر اتفاق می افتد. به همین 
ترتیب، یکی از اهداف برندسازی، ارتقای ارزش های مکان و 
تصویر است به نحوی که کاربران بالقوه به طور کامل از مزیت های 
متمایزش آگاه شوند. آنچه شهر ارائه می دهد )هویت شهر( از 
جمله ویژگی ها و تمایزات کالبدی، طبیعی و اجتماعی و آنچه 
از این ویژگی ها ادراک می شود )تصویر شهر( ارتباط مستقیمی 
با برندسازی دارد. برندسازی با تمرکز بر تصویری که از شهر 
وجود دارد و با کمک ابزارهای مختلف در پی ارتقاء و احیاناٌ 
ساخت مجدد تصویر است. تصویر به دو صورت »مستقیم« و 
»غیر مستقیم« شکل می گیرد، ممکن است شخص با حضور 
در محیط و تجربۀ مستقیم آن طی فرایند ادراک و شناخت 
تصویری از واقعیت در ذهنش ثبت نماید همچنین ممکن است 
به صورت غیر مستقیم و به واسطه عوامل مختلفی از جمله 
رسانه و تبلیغات یا حتی توصیه دیگران تصویری مختص به 
خود را شکل دهد. تکنیک های برندسازی )کالبدی، اجتماعی-
فرهنگی، زیرساخت و امکانات( محیط را برای تجربه مستقیم 
مهیا می سازد و تکنیک تبلیغات با اثرگذاری بر ذهن مخاطب 
بیرونی به خصوص گردشگران باعث شکل گیری غیرمستقیم 

تصویر می شود )تصویر 5(.
از طرف دیگر اصطلاح تصویر یا تصویر ذهنی در بسیاری از 
اما گاها دیده می شود که  استفاده می شود،  متون تخصصی 
تعریف واحد و روشنی از آن وجود ندارد؛ برخی آن را در حد 
شناسایی نقاط یا عوارض شاخص تفسیر می کنند و با ترسیم 
کروکی ذهنی افراد براساس پنج شاخص راه، لبه، نشانه، گره 
و محله لینچ آن را مترادف با نقشه شناختی می دانند و برخی 
آن را مجموعه احساسات و عواطف افراد در مورد یک مکان یا 
شهر قلمداد می کنند. برخی نیز شناسایی مزیت های مختلف 

یک شهر را از نظر شهروندان یا سایر گروه ها را با روش های کمی 
بدون شناسایی احساسات و عواطف تصویر قلمداد می کنند، 
نتیجه  این  به  نظریات مختلف  بررسی  با  پژوهش حاضر  اما 
رسیده که تصویر دارای دو مؤلفه است، »مؤلفه مقدماتی« یا 
ابتدایی و »مؤلفه مکمل«. در مرحلۀ اول و زمانی که انسان با 
شناخت محیط، تمایزات و تناسبات بصری و ساختار کالبدی، 
بعد طراحی، فرهنگ و ویژگی عملکردی محیط را شناسایی 
می کند، مؤلفۀ مقدماتی شکل می گیرد. مؤلفه مکمل که بعد از 
مؤلفه مقدماتی و با درک معانی محیط توأم می شود به نوعی 
محیط  ارزیابی  شامل  و  بوده  مقدماتی  مؤلفۀ  تکمیل کنندۀ 
براساس ترجیات ناظر، احساسات و عواطف، مهرانگیزی و ویژگی 
روانشناسانه محیط است. در این مؤلفه است که عمدتاً ترجیحات 
کاربر شناسایی می شود، معنای متصل شده به محیط از نظر 
کاربران و حتی احساس و واکنش عاطفی کاربر تشخیص داده 
می شود و ویژگی های روان شناسی محیط قابل شناسایی است. 
با توجه به این مؤلفه، تصویر شهر علاوه بر ویژگی های کالبدی 
شامل معانی نمادین و عاطفی برای ساکنین نیز است. بنابراین 
می توان گفت محیط شهری صرفاً یک محرک فیزیکی نیست، 
بلکه ارائه دهندۀ ارزش ها، احساسات، عقاید و خاطره ها نیز است، 
به این معنی که ویژگی های نسبت داده شده به محیط شهری، 
مردم را در ایجاد یک پیوند قوی با محیط توانا می سازد. این 
دو مؤلفه، تصویر جامع یا کلی از شهر یا یک مکان را شکل 
می دهد. طراحی مناسب محیط و تناسبات کالبدی می تواند در 
کیفیت تجربه محیط تأثیرگذار بوده و در راستای پاسخگویی به 
ترجیحات ناظر باشد. این امر بار معنایی محیط را ارتقاء داده 
و ناظر را از نظر عاطفی و احساسی با محیط درگیر می سازد 
و تصویری ماندگار در ذهنش ثبت می کند. رویکرد برندسازی 
این مفهوم تصویر را در مرکز توجه خود قرارمی دهد. زیرا یک 
تصویر جذاب کمک باارزشی در رقابت جهانی میان شهرها دارد. 
در این زمینه چهار ابزار عمده برندسازی برای ارتقای تصویر شهر 
به کار گرفته می شوند؛ تکنیک ها یا ابزارهای کالبدی که شامل 
پروژه های پرچم یا شاخص، ساختمان های نمادین، پروژه های 

تصویر 5. ارتباط برندسازی با تصویر شهر از نظر روش شکل گیری تصویر. مأخذ: نگارندگان.
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طراحی شهری و طراحی منظر، بازآفرینی محدوده ها و محلات 
تاریخی در کنار تکنیک اجتماعی و فرهنگی که شامل برگزاری 
رویدادهای بزرگ، جشنواره ها، فرهنگ عامه مردم، آئین و هنر 
و... همراه با تکنیک زیرساخت ها و امکانات از جمله امکانات 
به  ارتباطات  اقامتی، خرید، تفریح و سرگرمی و دسترسی و 
نوعی محیط را از نظر طراحانه و ساختار، عملکردی و کالبدی 
جذاب تر می سازد و این امر همان مؤلفۀ مقدماتی تصویر را هدف 
می گیرد. هر چقدر این مؤلفه مهیا و جذاب و اثرگذارتر باشد، 
باعث تقویت مؤلفۀ مکمل و افزایش بار عاطفی و احساسی محیط 
می شود. از طرف دیگر تکنیک تبلیغات با استفاده از رسانه به 
خصوص تلویزیون، اینترنت، شبکۀ اجتماعی و شعار و لوگو به 
عنوان اهرم یا ارزش افزوده ای نفوذ تکنیک های قبل را در ذهن 
مخاطب بیشتر می سازد و علاوه بر اینکه باعث تقویت هویت 
جمعی تصویر از دید شهروندان می شود، باعث تقویت و ارتقای 
تصویر گردشگران و سرمایه گذاران از دید بیرونی نیز خواهد 

شد )تصویر 6(.
بنابراین امروزه مدیران شهری و حتی شهروندان شهرهای مختلف 
نگران تصویر و هویت شهرشان هستند و سعی می کنند در بازار 
رقابتی عصر حاضر با انواع روش های مختلف جایگاه و تصویر 
شهرشان را ارتقاء دهند و علاوه بر ایجاد هویتی متمایز و حس 
غرور نسبت به زندگی در شهر خود باعث جذب گردشگران و 
سایر افراد در جهت توسعه اقتصادی نیز شوند. به طور کلی 
می توان گفت تصویر به دو صورت مستقیم و غیر مستقیم در 
ذهن مخاطب شکل می گیرد. این تصویر از دو مؤلفه تشکیل شده 
است: مقدماتی شامل ویژگی ها و تناسبات کالبدی و بعد طراحی 
محیط، تمایزات و عملکرد یا فعالیت محیط و مؤلفۀ مکمل شامل 
احساسات و عواطفی است که پس از درک مؤلفه مقدماتی بروز 
می کند. این دو مؤلفه بیانگر همان عینیت-ذهنیت مطرح شده 
در منظر نیز است. هرچقدر مؤلفه مقدماتی جذاب تر باشد، مسلماً 
مؤلفه مکمل یا ارزیابی عاطفی مثبتی را در پی خواهد داشت و 
این امر ماندگاری و تأثیرگذاری تصویر را منجر می شود. برندسازی 

با درک این موضوع با ارائه ابزارهایی از جمله تقویت منظر عینی 
شامل پروژه های شاخص، بناهای نمادین، طراحی شهری و منظر، 
برگزاری رویدادها و جشنواره ها، آئین و سنت و فرهنگ عامه در 
کنار تأمین زیرساخت ها از جمله امکانات اقامتی، مراکز خرید، 
دسترسی و تفریح و سرگرمی در پی تقویت مؤلفۀ مقدماتی و در 
نتیجه تأثیرگذاری بر مؤلفه مکمل )منظر ذهنی( است. در نهایت 
با ابزاری قوی با عنوان تبلیغات، برد یا نفوذ این امر را در ذهن 
کاربران درونی )شهروندان( و ناظران بیرونی )گردشگران( افزایش 
خواهد داد. در پایان می توان گفت نتایج این تحقیق می تواند 
مبنای درک صحیح شکل گیری تصویر، شناخت مؤلفه های آن 
و به کارگیری ابزارهای مختلف برندسازی در جهت ارتقای این 

تصویر و رسیدن به اهداف اقتصادی و اجتماعی باشد.

پی نوشت ها
1 .Urban branding
2 .Identity
3 .Structure
4 .Meaning
5 .Mental map
6 .Designative
7 .Evaluative
8 .Cognitive
9 .Affective

10 .Conative
11 .Likeability
12 .Functional-Psychological
13 .Attribute-Holistic
14 .Common-Unique
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تصویر 6. مدل ارتباط مؤلفه های تصویرشهر و برندسازی شهری. مأخذ: نگارندگان
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