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ABSTRACT 
Introduction: Social capital includes aspects of social structure that facilitate collective action and mobilize 

resources. James Coleman believes that projecting social capital as recourse is one of the ways to introduce social 

structure in to the paradigm of rational action. City branding is the representation of this action in the field of cultural 

economy actors of the city which is a collective consequence and necessity arising from the complexities from the 

field of globalization, financial capitalism and Hollywood cinema. 

Research Aime: general explanation and theoretical understanding of social capital and city branding, explanation 

and reasoning of the role of social capital and social network in capacity building of the production of city brand, 

evaluation of the social capital in the scale of street, neighborhood and whole city in second district of municipality, 

evaluation the effect of multi level social capital in capacity building of "Shiraz brand". 

Methodology: The research method is descriptive- analytical. Three- level scale of street, neighborhood and the 

whole city of 2 district of Shiraz municipality has been considered to measure social capital. 

Studied Areas: 2 district of municipality of is one of the eight districts of Shiraz municipality that placed in the south 

and west of the historical context and it extends along Modares and Abuzar axes to the western borders of the Shiraz 

airport. Its area is over 1680 hec and currently it has population of 178000 people.  

Results: Shiraz is the city of Hafez's poetry. The representation of collective spirit in the literacy of city and romantic 

poetry and pre- branding of Shiraz. This article is looking for urban creations and capacity building such as business 

and brand through the reproduction of social capital in the 2 district of Shiraz municipality. 

Conclusion: The results of the research indicate that the structural reproduction and capacity building of Shiraz brand 

is in the international context with the social capital of people. 
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 چکیده   
 اریمردم به اهدافشان در اخت یابیرا جهت دست یکرده و منابع لیرا تسه یاست که کنش جمع یاز ساختار اجتماع ییهاشامل جنبه یاجتماع هیسرما :مقدمه

کنش  میدر پارادا یوارد کردن ساختار اجتماع یهااز راه یکیکنش،  یبرا یبه عنوان منبع یاجتماع هیکلمن معتقد است که طرح سرما مزیگذارد. جیم
 یناش یهایدگیچیو ضرورتِ برخاسته از پ یجمع امدیشهر است که پ یکنش در پهنه کنشگران اقتصاد فرهنگ نیا ییبازنما یشهر یاست. برندساز یعقلان

 است. وودیهال ینمایو س یالم یدار هیشدن و سرما یجهان دانِیاز م

 دیتول یساز تیدر ظرف یاجتماع یهاو شبکه هیو استدلال نقش سرما نییتب ،یشهر یو برندساز یاجتماع هیسرما یو فهم نظر یکل نییتب: پژوهش هدف

چند  یاجتماع هیسرما ریسنجش تاث ز،رایش یشهردار 2محله و کل شهر با تمرکز در منطقه  ابان،یخ اسیدر مق یاجتماع هیسرما زانیسنجش م ،یبرند شهر
 .رازیبرند ش یساز تیبر ظرف یسطح

جهت سنجش  یشهردار 2منظقه  یمحله و کل محدوده شهر ابان،یخ یسه سطح اسیاست. مق یلتحلی - یفیتوص قیروش تحق :تحقیق روش شناسی

 .مورد توجه بوده است یاجتماع هیسرما

قرار گرفته و در  یخیباشد که در جنوب و غرب بافت تاریم رازیش یاز مناطق هشت گانه شهردار یکی یشهردار 2منطقه قلمرو جغرافیایی پژوهش: 

 178000باشد و در حال حاضر یهکتار م 1680است. مساحت آن بالغ بر  افتهیامتداد  رازیفرودگاه ش یتا محدوده غرب یمدرس و ابوذر غفار یامتداد محورها
 .ددار تینفر جمع

مقاله به دنبال  نیاست. ا رازیش یشهر یبرندساز -شای، پو عاشقانه حافظ یشعر شهر اتیدر ادب یروح جمع ییشهرِ شعر حافظ است. بازنما ز،رایشها: یافته

 است. رازیش یشهردار 2در منطقه  یاجتماع هیسرما دیهمانند تجارت و برند از رهگذر بازتول یساز تیو ظرف یشهر یهانشیآفر

 مردم قرار دارد. یاجتماع هیبا نهاد سرما یدر بستر تعامل " رازیبرند ش یساز تیو ظرف یساختار دیبازتول"آن است  از یحاک :نتیجه گیری

ید ژهکل : وا  شیراز  2کنش جمعی، منطقه  ،رمایه اجتماعیس ،سرمایه، برند سازها
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 مقدمه

و کنش ابزاری بکار رفته است که فقدان هر ای و برندسازی نماد عقلانیت دلی و کنش رابطهسرمایه اجتماعی نماد عشق و هم
رد به یکی به معنای عدم توازن و وجدان و کارکرد مناسب آن یکی خواهد بود. رابطه اجتماعی، عنصر پیوند دهنده کنشگران منف

 1رمایه اجتماعیهای متفاوتی به خود بگیرد. یکی از مفاهیم منتج از این روابط، مفهوم ستواند کیفیتیکدیگر است که این عنصر می
اقتصادی و همچنین منابع اصلی و ساز و کارهای  - مکرر است. تاثیرات اجتماعی 2هایکه مولود روابط کنشگران در بازی است

 Huang) روی این مفهوم صورت گرفته است 1990گرد آوری آن علت اصلی مطالعات انبوه و فراوانی است که مخصوصاً از دهه 

et al., 2009:454زانه و محافل رودر علوم اجتماعی و حتی طرح آن در دنبال اقبال عمومی به نظریه سرمایه اجتماعی  ( و به
های عمرانی، تقویت بنیانی اقتصادی وهاتی است که به منظور موفقیت پروژه، بانک جهانی یکی از نخستین موسساهای ملیرسانه

دها، سرمایه اجتماعی را اینچنین تعریف کرده است: سرمایه اجتماعی به نها داند. این نهاد بین المللیسرمایه اجتماعی را ضروری می
دهایی دهد. این مفهوم جمع ساده نهاهای متقابل اجتماعی را شکل میکند که کیفیت و کمیت کنشروابط و هنجارهایی اشاره می

 ,World Bank Website) داردر نگه میه آنها را در کنار یکدیگکنند نیست بلکه چسبی است کریزی میکه یک جامعه را پی

 ,Mubangizi) کنددر فرایند توسعه یاد می "ه گمشدهحلق"از آن به عنوان  1997(. این بانک در گزارش خود در سال 2000

توسعه   ( و در طول دو دهه گذشته تحقیقات زیادی رابطه بین سرمایه اجتماعی و موفقیت تحصیلی، کارایی، حکمروایی،2003:14
ایه (. بر اساس ادبیات موجود، سرمSnelgrove et al., 2009: 1993) های دیگر را نشان داده استقتصادی و بسیاری از پدیدها

ت همراهی، اعتماد و کنش جمعی برای به دسهای غیر رسمی که ای از هنجارها و قوانین و شبکهاجتماعی عبارت است از مجموعه
 ,Suzuki) هایی از ساختار اجتماعی است که کنش جمعی را تسهیل کردهو شامل جنبه ردآوآوردن کالای عمومی را فراهم می

های و دگرگونی کارکردی شهرها در سال گذارد. تحولی مردم به اهدافشان در اختیار می( و منابعی را جهت دستیاب2010:1368
اشد به زی بیش از آنکه به حوزه تولید مربوط باخیر، عمدتا تکثیر فضاهای مصرف و تشدید مصرف گرایی است و مفهوم برندسا

شود. حتی توسعه اقتصادی در کلانشهرهای پساکینزی از تسلط فضاهای تولید به غلبه فضاهای حوزه مصرف گرایی مربوط می
نظر مصرف تغییر ماهیت داده است. اما در عین حال  مصرف گرایی انبوه به نوعی مصرف گرایی اختصاصی تبدیل شده است. از م

اقتصاد سیاسی پست مدرنیستی، چرخش به سمت نظام انباشت پسا فوردیستی، چرخشی است از تولید انبوه به تولید انعطاف پذیر و 
(. عرصه حیات شهری، حوزه پیامدهای کنش جمعی است از اینرو طرح 61: 1388لش، ) از مصرف انبوه به مصرف اختصاصی

های وارد کردن ساختار اجتماعی در پارادایم کنش عقلانی است که ش، یکی از راهسرمایه اجتماعی به عنوان منبعی برای کن
معی و ضرورتِ برخاسته از ظرفیت سازی برند شهری، بازنمایی این کنش در پهنه کنشگران اقتصاد فرهنگی شهر است که پیامد ج

د است. شیراز، شهرِ شعر حافظ است. بازنمایی جهانی شدن و سرمایه داری مالی و سینمای هالیوو 3های ناشی از میدانِپیچیدگی
ها و اجتماعات عرفان شیراز زی شهری شیراز است. حضور در حلقهبرندسا -روح جمعی در ادبیات شعر شهری و عاشقانه حافظ، پیشا

وندان شیراز به هست. سرمایه اجتماعی شهر "شیرازِ نو و مدرن"و بهره مندی از هوایِ شعر حافظ، ظرفیت مهم برندسازی در دوره 
 مثابه عامل مهم این ظرفیت سازی در این مقاله مورد توجه قرار گرفته است. 

ندسازی شهری را ( در مقاله مدلی برای برندسازی شهری در ایران بر اساس نظریه داده بنیاد بر1395احمد روستا و همکاران )
  های منحصربه فرد یک شهر ها و پتانسیلرکز بر جذابیتتم ، شکل دهی و تغییر تصاویر ذهنی مخاطبان باتلاشی برای طراحی

( 2009شود. آشورث )شهود شهرها از این طریق فراهم میهای مشهود و نامن امکان ارزش آفرینی برای داراییداند. از نظر ایشامی
و مثبتی دارد. تصویر ذهنی  در مقاله سند برندسازی مکان معتقد است وجه داخلی برند شهری بر وجه بیرونی آن تاثیر معنادار

مرگ و زندگی شهرهای بزرگ "( در کتاب تاثیر گذار 1969گیرد. جین جکوبز )در وجه بیرونی برند شهری شکل می شهروندان
داند که در مدیریت رسمی و غیر رسمی ت و تعاملات و رمزگان اجتماعی میسرمایه اجتماعی را شبکه غیر رسمی از ارتباطا "آمریکا

های اجتماعی در شهر را در سه مقیاس یا سطح فرماسیون سرمایه اجتماعی و شبکه ار موثر و تاثیر گذار است. جکوبزشهر بسی
   کند.یابان، محله و کل شهر شناسایی میخ

                                                 
1. Social Capital 

2. Game  
 میدان در معنای بوردیویی. 3
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 چرخه تولید و مبادله به جریان تر، در ای است که به منظور ایجاد ارزش همواره بیشهای مصرف نشدهسرمایه مجموع ارزش
 کندکنش را تسهیل میه ارزشی است که سرمایه، عبارت از هرگونه ذخیربه عبارتی ( 43: 1386اسلیتر و تونکیس،) افتدمی

(Waldstorm, 2008: 1498)توان با استفاده کند که مییی یک فرد را توصیف میدر اندیشه اقتصادی، اصطلاح سرمایه، اغلب دارا
( در این میان، بازتولید سرمایه اجتماعی 19: 1387)گیدنز، های دیگری در آینده به دست آوردییا با سرمایه گذاری آنها دارای از آنها

حاصل سرمایه گذاری ساختاری بر روی شبکهِ منافع ناشی از ارتباطات و تعاملات شهری است. رابرت پوتنام اندیشمند علوم 
سازمان اجتماعی ی ازهایجنبه"کند: چنین تعریف می را اینو آنگیرد تماعی را به مفهوم وسیعی بکار میسیاسی، اصطلاح سرمایه اج

یابی به کند و زمینه دست رسی به منافع متقابل را تسهیل میها ، هنجارها و اعتماد که همیاری و همکاری برای دستهمانند شبکه
 (. Maru and et al., 2007:183) آوردکالای عمومی را فراهم می

( و ابعاد انسجام اجتماعی Snelgrove, 2009:1993; Jones, 2010:123) های اجتماعیی شبکهتعریف او به مزایای جمع
و شامل ویژگیها و کیفیات روابط ( توجه دارد Carpiano, 2008:569) همانند اعتماد بین فردی و هنجارهای معامله به مثل

ی مفیدی را برای  مطالعه سرمایه اجتماعی در گروتائرت و ون بلاستر چارچوب نظر (.Folland, 2007:2343) اجتماعی است
های جاری شدن سرمایه اجتماعی را مورد بحث قرار داده اند. حوزه سرمایه شکل، و کانال ،شهرها فراهم آورده اند. ایشان حوزه

عینیت  1993در سال  ی  ایتالیاهای شهرکه در مطالعه رابرت پوتنام بر روی سازمان سطح میکرو یا خرد (اجتماعی عبارتند از؛ الف
های ها و هنجارها و ارزشهای افراد یا خانوادهختلف سازمان اجتماعی همانند شبکهیابد که در آن سرمایه اجتماعی به انواع ممی

: همانند کارهای جیمز کلمن که در آن روابط عمودی همانند روابط افقی در درون و در بین سطح میانی (مشترک اشاره دارد. ب
که شامل محیط  سطح ماکرو یا کلان (شود و جبه عنوان سرمایه اجتماعی تلقی میهای بازرگانی ای مختلف همانند شرکتههویت

شود که فراتر از روابط وسیع غیر رسمی و محلی، افقی و سلسله مراتب عمودی، ساختارهای اجتماعی را اجتماعی و سیاسی می
های مدنی و نقش قانون، سیستم دادگاه و آزادیهای سیاسی، نظام بط نهادی همانندبخشد و در بردارنده ساختارها و روال میشک

توان سه نوع سرمایه چه که در بالا تعین نظری یافت می(. بر مبنای آنBlanco & Campbell, 2006:173) شودسیاسی نیز می
 اجتماعی را تشخیص داد: 

هایی اشاره دارد که پیوندهای درون گروهی ع سرمایه اجتماعی به تلاشالزام آور(: این نو) سرمایه اجتماعی بهم پیوستگی -
ها شود که دارای علایق مشترک واقعی و یا ارزششد و نوعاً در میان مردمی یافت میبخعضای یک اجتماع محلی را تحکیم میا

( و عمق زیاد روابط Chuang, 2008:1321) (. همچنین حاکی از روابط میان اعضای یک شبکهBlanco, 2006:170) هستند
کنش در جهت منفعت فردی است که توانایی گروهی برای تحت تاثیر قرار دادن رفتار فردی را تقویت کرده و اعضا را برای 

 (. Besser, 2009: 186) کندگروهی تحریک می
های هویت که ضرورتاًعه استمختلف جام هایسرمایه اجتماعی شامل پیوندهای بین گروه سرمایه اجتماعی اتصالی: این نوع -

 :Poortinga, 2006جامعه به عنوان یک کل )  انسجام و احترام متقابل در  اعی،اجتماعی مشابهی ندارند و به سطوح عدالت اجتم

های مجزا به های مختلف و گذار از مرزهای گروهی و در کنار همدیگر آوردن مردم از گروه( و به روابط بین افراد از گروه256
( و انسجام Ishihara & Pascuala, 2009: 1550(. تسهیم دانش )Besser, 2009: 186 ) درون یک اجتماع محلی اشاره دارد

 :Andrews, 2008)  های فرهنگی و ارزشی متفاوت( بین مردمانی با زمینهTiteca & Vervisch, 2007: 2206بسیار فراگیر )

 نوردد.قومی و جنسیتی را در می  ای،است که مرزهای تعیین یافته طبقه ( موکول به وجود سرمایه اجتماعی اتصالی431
ها را به مردمی کند که افراد یا گروهه اجتماعی پیوندهایی را توصیف میسرمایه اجتماعی مربوط کننده: این نوع از سرمای -

ری  برقرادهد تا از رهگذر به شهروندان اجازه میجامعه مدنی های سازمان  مالی دارند. برای مثال، کند که قدرت سیاسی ومرتبط می
ها (. این پیوندها به گروهSabatini, 209: 430) های پشتیبان کنش جمعی را انجام دهندفعالیت  ،مناسباتی با نهادها و موسسات

را برای گسترش سرمایه  دهد همچنین توانایی اعضای گروهاطلاعاتی از نهادهای قدرت را می افکار و  اجازه دستیابی به منابع،
( به عبارتی Evans, 1996: 1120)  یابداجتماعی سطح خرد و کنش جمعی به سمت سطح موثر سیاسی و اقتصادی افزایش می

 :Morgan & swann, 2004) کندهای متفاوت اجتماعی را آشکار میتاهمیت پیوندهای مثبت بین سطوح مختلف قدرت و موقعی

)جوانمرد و  د، تجلیِ فکر، اندیشه، هویت، خلاقیت، نوآوری، مهارت، اعتبار، شهرت و توانمندی شرکت استتوان گفت برنمی (.188
(. برند چیزی نیست جز تشخص بخشیدن به یک کالا یا شیء. چنانچه ژان بودریار، فیلسوف پست مدرن، 228: 1388سلطان زاده، 

 (. 14: 1389بودریار، ) کنیمکند که ما در عصر اشیاء زندگی میید مینیز تاک
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دهد (. نتایج نشان میChu, 2009: 1054) ارزش و اهمیت نام برند متغیر و متنوع است و به ماهیت تقاضای بازار بستگی دارد
که تصویر برند بر روی ادراکات مشتریان از کیفیت محصولات و خدمات تاثیر خاصی دارد. گاهی یک برند خاص چیزی بیش از 

هستند "تک قطبی آفرین"ت. برندهای بزرگ ای بلند یا وضعیتی ویژه اساندیشه یادآور شخصی خاص،   ورده،فرآ نماد یک خدمت یا
(. این برندها Ibeh et al., 2008: 355) کننددهند و بقیه را از دور خارج مییمهدف را در اختیار یک شرکت قرار یعنی بازار 

ای عه از کلانشهرها، به مثابه قرینهگیرند که در ادبیات توسرها را در اختیار مییعنی کلانشهبزرگترین بازار مصرف جوامع هدف، 
 :Fanni, 2006) "اقتصادی عنوان مولد مدرنیزاسیون و توسعه شهرهای بزرگ به "(  بر تئوری Piri, 2013) تجربی و فضایی

 ان دهنده رابطه مستقیم میان نرخ شهرنشینیاجتماعی انجام شده در چند دهه اخیر نش -شود و مطالعات اقتصادی( یاد می407

، معادل مفهومِ استعداد، "ظرفیت سازی"(. 107: 1383 فکوهی،) )تمرکز جمعیت در شهرها( و میزان رشد و توسعه اقتصادی هستند
و اقداماتی است که  توان، قابلیت و پتانسیلی که یا رشد نیافته است و یا در مراحل اولیه رشد باقی مانده است و معطوف به راهبردها

آن بهره  های خود را بشناسند و برای بهبود زندگی فردی و جمعی از، در جهت این مهم است که تواناییهدف آن کمک به مردم
(. به این معنی که تمرین دموکراسی 41: 1399شیرمحمدی، و  پیری) سازی در واقع مفهومی فرایندی استگیرند. از این رو ظرفیت

حیات مدنی برای مشارکت در فرایند توسعه و گذار به توسعه اجتماعی است. اجتماعات محلی و جامعه مدنی حاکی از  و تولید فضای
و اغلب به  (Mercer, 2003: 747ایجاد فضایی دموکراتیک به منظور روییدن و رشد کنشگران و نهادهای بخش خصوصی است )

( و ظرفیت Roy, 2007: 678) د و نقشی اساسی در گسترش حقوق مدنیشومجزا از بازار و دولت شناخته می عنوان بخش سوم
(. بنابراین Beterborry & Fernando, 2006:1855های محلی برای چالش با ساختارهای قدرت دارد )واقعی افراد و سازمان

( و دال بر مفهومی Perkins, 2009: 369جامعه مدنی عبارت از تشکیل فعالانه روابط نهادی از رهگذر چانه زنی با حکومت )
داند از مردم، نهادها و تجارب آنها میترکیبی . بانک جهانی ظرفیت را به عنوان (Ayzer, 2008: 8کثرت باورانه از جامعه است )

های جامعه را با ت(. مک نایت و کریتزمن ظرفی1996دهد تا به اهداف خود دست پیدا کنند )بانک جهانی، که به کشورها اجازه می
ها، استعداد، های فردی را شامل مهارت. داراییکنندسازمانی دسته بندی میهای فردی وهای جامعه به دو دسته داراییوان داراییعن

های سازمانی را شامل روابط سازمانی، روابط شهروندی، آمد فردی، سرمایه گذاری و داراییتجارب ساکنین، مشاغل فردی، در
(. هدف از برندسازی مکانی، گسترش شهرت و Megyesi & Klemen, 2010: 92دانند )نی میرهنگ سازمانی و عقاید سازماف

(. برندسازی Tobias & Wahl, 2013:266) معروفیت ظواهر شهر و همچنین افزایش جذابیت شهر در بین جمعیت ساکن است
برای گردشگران یا یک برند  برند مقصد های فرعی برندسازی مکانی است که باید گفت هدف از آن ایجاد یکشهری یکی از حوزه

های قدرتمند برای ساکنان شهر، تاکید مجدد برای تصمیم ایشان برای ماندن در شهر یا جذب سرمایه گذاری شغلی و مهاجرت
 (. Merriless et al., 2011:2) درونی است

 ,Hanna & Rowley) دهدابی را نشان میبه تجارت و بازاریادبیات نظری برندسازی مکانی یک دگرگونی و تحول از توریسم 

ال، نگرش فیزیکی بر (. بنابراین کالبد و محیط فیزیکی شهر در تصویر برند مکانی  بسیار با اهمیت است. اما در عین ح2008
های واقعی انتخاب مصرف کننده نیستند. ترجیحات مصرف کننده اغلب به همراه جستجوی تجربه سبک زندگی مقصد، انگیزه

(Nikobva & Hassan, 2011: 1و فرهنگ نوین بازنمایی می ) شود. ظرفیت سازی برندشهری متناظر بر کلیت ساختارهایی است
مکانی و همه شمول ساختارهای  -که به مثابه عناصر اصلی حیات جمعی شهر حضور دارند به عبارت دیگر از رهگذر حضور فضایی

گیرند. ظرفیت ناشی از سرمایه اجتماعی شرکتیِ فردی یا خانوادگی شکل می - منشأِ برند شهری است که سایر برندهای تجاری
و همبستگی  دهد و هم زمینه های اعتمادزینه مبادلات اقتصادی را کاهش میهان همانا ساختار اصلی است که هم شهروند

 آگاهانه از تجربة نوعی احساس ناخود دهد. چنانچه جیکوبز معتقد است عملکرد خوب خیابان در ارتباط بااجتماعی را افزایش می
(. در فقدان این اعتماد 1)شکل  (370: 1386)حبیبی،  کندنام اعتماد این احساس را بیان میای بهمبستگی در بین عابران است واژه

وضعیت بالا  پیامد اینشود که اولین بدیل میو همبستگی ناشی از سرمایه اجتماعی، خیابان به فضای نامطلوب و حتی ترسناکی ت
های بتنی ساخت و ساز اهش ارزش فضاهای شهری و تبدیل آنها به کارگاههای مبادلات اجتماعی و اقتصادی و کرفتن هزینه

ت که کند. او معتقد اسبه موضوع سرمایه اجتماعی توجه میاست. جین جیکوبز در کتاب مرگ و زندگی شهرهای بزرگ آمریکا 
سازد تا دهند و این وضعیت آنها را قادر میهای اجتماعی را در شهرها شکل میفیایی، شبکههای مختلف جغرامردم در مقیاس

 های اجتماعی صحبت جیکوبز از سه سطح یا مقیاس شبکه ظرفیت عمل جمعی به منظور بیان موضوعات محلی را داشته باشند.

 (: Osolen & Lister, 2004: 2) کندمی
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 سطح خیابان -

 احیه شهریسطح  محله یا ن -

 سطح کل شهر -

 

 

 

 منحنی اعتماد .1شکل 

ها و سرمایه اجتماعی است. به مقیاسِ جغرافیاییِ شبکه -سه سطح گری فضایی هر ظرفیت سازی برند شهری، حامل کنش
قتصاد کند که در دوران متاخر اعمل میعبارت دیگر ظرفیت سازی برند شهر به مثابه یک چتر پوششی و راهبرد اقتصاد فرهنگی 

: 1395شیرمحمدی، و پیری) گرایی استتوسعه راهبردی و مبتنی بر رقابت سیاسی شهری، بازتولید سرمایه اجتماعی ضرورت اصلی
یگر باید توسعه اجتماعی باشد. به عبارت د نشان داده شده است مفهوم عمقی رشد اقتصادی همانا نهایتاً (2) ( چنانچه در شکل48

ینصورت، هر نوع نشان داده است که در غیر ا 1990تا 1950های ای اجتماع انسانی است. تجربه دهههمدلول هر نوع رشد و توسع
های ناشی از سرمایه اجتماعی و سرمایه (.  برندسازی شهری مولود ظرفیت2شکل ) ای محکوم به شکست استپلان رشد و توسعه

شود. مدیریت شهرت شهرها ایجاد آوازه و تصاد فرهنگی نامیده میبا نام اقفرهنگی شهر است که ترکیب فعال این دو نوع سرمایه 
اعتباری است که قدرتمند و جذاب بوده و هماهنگ با انعکاس جوهر و اصالت مردم، برای اهداف اقتصادی، سیاسی و اجتماعی مفید 

لید سرمایه د تکثیر و بازتو( نیازمنRehan, 2013: 16) ( ایجاد تصویر منحصر به فرد برای شهرهاAnholt, 2007: 14) است
)روستا و  های مختلف هست و از این نظر ضروری است که شهرها به شهرت و آواز دهی خود توجه کننداجتماعی شهر در مقیاس

 .(3()شکل 4: 1395همکاران، 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 مفهوم توسعة اجتماعی برآیند نظری مفهوم عمقی رشد .2شکل 

 

 

تجربه 

 خیابان 

سرمایه 

 اجتماعی

 اعتماد منحنی 
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 رشد 

 توسعة پایدار 

 توسعه

 

 توسعه اجتماعی

1950 

1960 

1970 

فن دوره اوج گیری  1980

 -آوری اطلاعات

 رقابت گرایی شهری
دوره رشد لگام گسیخته 

 شهری

برند 

سازی 

 شهری
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 ند شهری ظرفیت سازی بر .3شکل 

 

 روش پژوهش

رود با ای تئوریک سرمایه اجتماعی پیش میو چشم اندازه  خلال خوانش انحاءحاضر به روش استدلال قیاسی و از  تحقیق
برگرفته از ) اتصالی و مربوط کننده  بندی نظری سرمایه اجتماعی به سه نوع سرمایه اجتماعی به هم پیوستگی،توجه به تقسیم
ی و تلاش در جهت تعیین تاثیرات آن بر ظرفیت سازقیاس و سطوح سرمایه اجتماعی )برگرفته از نظریه جیکوبز( و منظریه پوتنام( 

ایم و با میدان عملیاتی تحقیق اقدام کرده های متناظر با هرنوع اقدام کرده و به تحدیدها و شاخصابتدا به پردازش مولفه  برند ،
های یشی و در قالب یک پرسشنامه گویهبه روش پیما( 1و کاملا مخالفم   ،5موافقم لاً)کام طیفی لیکرت 5استفاده از الگوی 

 (. 1شکل  ) سنجنده هر شاخص مطرح شده است

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 های تحقیق های سنجش شاخص. گویه4شکل 

 مفهوم سرمایه اجتماعی

 ادبیات نظری مرتبط
  پوتنام، کلمن، ی سرمایه اجتماعی: بوردیو،تئوری ها

 فوکویاما و ....  پورتس،  وولکاک،
 تطبیق مولفه ها و شاخصها

 و جیکوبز  تئوری رابرت پوتنام انتخاب تئوری مناسب تحقیق:
 سرمایه اجتماعیجیکوبز: مقیاس  انواع سرمایه اجتماعیپوتنام: 

 نمونه گیری تصادفی  سنجنده  و انجام آزمون آلفا کرونباختعریف گویه های  تعیین مولفه ها و شاخصها

ظرفیت سازی 

 برند شهری 

 

 

سرمایه  

اجتماعی 

 مقیاس محله 

سرمایه 

اجتماعی 

مقیاس 

 شهر 

سرمایه 

 اجتماعی 

سرمایه 

اجتماعی 

مقیاس 

 خیابان

ظرفیت سازی برند 

 شهری
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 . الگوی کلی روش شناسی تحقیق4شکل 

 های مطرح شده در تحقیق است. دهنده مفهوم، ابعاد و مولفه انمنتج از روش شناسی و  نش  مدل مفهومی،

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 . مدل مفهومی تحقیق5شکل 

سطح 

 خیابان

سطح 
 محله

سطح 
 شهر 

مقیاس سرمایه 
 اجتماعی 

 سرمایه اجتماعی

سرمایه اجتماعی 
 اتصالی

سرمایه اجتماعی به هم 
 پیوستگی

سرمایه اجتماعی 
 مربوط کننده

مشارکت 
 اجتماعی

کنش 
 سیاسی

اعتماد  
 نهادی

مشارکت  اعتماد غیر رسمی اعتماد تعمیم یافته
 مدنی

ظرفیت سازی برند 

 شهری 
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 رشد 

 توسعة پایدار 

 توسعه

 

 توسعه اجتماعی

1950 

1960 

1970 

1980 
دوره اوج گیری فن آوری 

 اطلاعات

دوره رشد لگام گسیخته 

 شهری
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 قلمرو جغرافیایی پژوهش

و در  باشد که در جنوب و غرب بافت تاریخی قرار گرفتهمی شیرازیکی از مناطق هشت گانه شهرداری  شهرداری 2منطقه 
باشد هکتار می 1680مساحت آن بالغ بر  .است ر غفاری تا محدوده غربی فرودگاه شیراز امتداد یافتهامتداد محورهای مدرس و ابوذ

ه را های شریانی و اصلی شهر تشکیل داده که ارتباط منطقمرز پیرامون منطقه را شبکهنفر جمعیت دارد.  178000در حال حاضر  و
، عه مسکونی کوی زهرا، پارک ولیعصرز آموزش عالی شهید باهنر، مجموگورستان دارالسلام، مرک .سازدبا سایر مناطق محقق می

به عنوان نقاط و  2مجتمع بنکداری و دانشگاه آزاد یا مراکز تخصصی درمانی موجود در منطقه علاوه بر نقاط شاخص در منطقه 
نیمه شمالی محور یت بخش در کنند. تجمع و پراکندگی استقرار عناصر شاخص و هوهای شاخص در سطح شهر نیز عمل مینشانه

کالبدی  -، در حوزه جنوبی با مسئله جدی هویتی2منطقه نشان دهنده این مسئله است که در حاشیه بافت تاریخیرحمت به ویژه در
 توان برشمرد:های این منطقه میر را برای بافتهای زیباشیم. در مجموع ویژگیو سازمان فضا و فعالیت روبرو می و ساختار

 ای و روستایی های منظم ، میانی، حاشیهاج بافتتلاط و امتزاخ -
این دست به دلیل قیمت پایین زمین در  ، نفوذ اقشار تهیمختلفی مانند رشد جمعیت، مهاجرتای به دلایل های حاشیهغلبه بافت -

 منطقه

 دارا بودن سهم نسبتا بالای مسکن سازمانی درکل شهر          -

 انه در کل منطقهگسترش بافت ریز د -
 

 

 

 

 

 

 
                                                   2منطقه  ریزیگانه برنامه 14.  نواحی 7شکل                        شیراز 2. تقسیمات شهری و موقعیت منطقه 6شکل                      

 ها و بحثیافته

 های سه گانه در شیرازسطح کلی سرمایه اجتماعی در مقیاستفاوت 
قیاس جغرافیایی سطح خیابان و کل شهر  است اما انواع آن با مجتماعی در سطح محلات بیشتر از به طور کلی میزان سرمایه ا

  (1جدول  ) کنندتغییراتی پیدا می

 های سه گانه سرمایه اجتماعی با توجه به مقیاس. تفاوت سطح  1جدول

 گویه شاخص متغیر

 ها در مقیاسمیانگین رتبه
U Man 

Vitny 
Sig  مقیاس

 محله

مقیاس 

 خیابان

مقیاس 

 شهر

سرمایه اجتماعی 
 به هم پیوستگی

(BOSC)۱ 

اعتماد غیر 
 رسمی

 000/0 000/600 30/201 21/442 99/662 اعتماد به خویشاوندان و دوستان نزدیک

 000/0 990/400 44/275 65/362 00/562 دریافت کمک مالی از دوستان نزدیک و خویشاوندان

اعتقاد به انجام فعالیتهای اقتصادی و کسب و کار با مشارکت 

 خویشاوندان و دوستان نزدیک

89/661 00/441 25/320 458/581 000/0 

                                                 
1. Bonding Social Capital 
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مشارکت 

 اجتماعی

مشارکت همسایگان و تشریک مساعی نقش مهمی در 
 کاهش مشکلات شهر و محله ما دارد

99/521 52/446 96/389 002/450 001/0 

 004/0 147/562 96/432 54/581 97/652 کارهای فردی داردموفقیت بیشتری نسبت بههای گروهیکار
علاقه دارم در کارهای مربوط به مشکلات محله و شهر با 

 همسایگان مشارکت داشته باشم
00/632 12/479 13/300 899/583 002/0 

سرمایه اجتماعی 

 اتصالی

(BRSC)۱ 

 

اعتماد 

 عمیم یافتهت

 000/0 654/489 45/201 45/460 99/661 هااعتماد به همسایگان و غریبه

 001/0 564/600 00/300 50/420 00/661 های اجتماعیشهر درمسائل بهداشتی و آسیبردمهمکاری م
حضور در فعالیتهای مدنی مانند عضویت در نهادهای غیر 

 (NGO)رسمی
48/571 56/403 32/356 001/488 000/0 

 

مشارکت 

 مدنی

   طریق از اقتصادی جامعه   - پیگیری مسائل اجتماعی
 های ارتباطیشبکه

63/541 23/478 23/450 258/500 001/0 

سوال از ماموران دولتی یا نمایندگان مجلس درباره مشکلات 
 جامعه

00/621 

 
85/501 52/356 586/574 000/0 

 001/0 000/389 23/256 98/320 98/456 ذاری در امور شهرتلقی از توانایی خود در تاثیر گ

سرمایه اجتماعی 

 مربوط کننده

(LSC)۲ 

اعتماد 

 نهادی

 004/0 789/580 23/450 23/480 65/562 وجود نهادهای قانونی برای محافظت از حقوق مالکیت
مسئولیت پذیری شهرداری  و سایر ادارات شهر در برآوردن 

 حل مشکلاتمناسب خدمات شهری و 
23/580 65/432 85/400 330/489 003/0 

 001/0 001/569 00/423 25/501 00/652 اعتماد به پلیس در برخورد با جرایم اجتماعی

کنش 
 سیاسی

 001/0 000/487 01/300 14/322 12/452 های سیاسیشرکت در جلسات گروه

 003/0 874/542 14/385 14/403 22/560 کنش سیاسی رای دادن

افتد. به طورکلی سطح کلی سرمایه اجتماعی اتفاق میداری در که با توجه به مقیاس تفاوت معنی حاکی از آن است (1) جدول
یه اجتماعی مربوط اما سطح کلی تفاوت در سرما بیشتر از مقیاس خیابان و کل شهر است.سرمایه اجتماعی در مقیاس محله  میزان

مندی به مشارکت اجتماعی و یابد. همچنین در بعد شناختی، سرمایه اجتماعی از جمله علاقهمی های متفاوت کاهشمقیاسکننده در
قایسه حال مداری کمتر است. با اینکارهای فردی سطح معنی مقایسه باکارهای گروهی درمساعی واعتقاد به موفقیت بیشتر تشریک

 دهد.    نشان میفوق را  هایایه اجتماعی را با توجه به مقیاسرمشاخص سطح کلی سهای متناظر با هرهای داده شده به گویهپاسخ

 های مختلف جغرافیایی سرمایه اجتماعی با توجه به مقیاس. سطح کلی 2جدول 

  

حله انتخاب شده سطح کلی سرمایه اجتماعی در سطح خیابان های نمونه شهر شیراز نسبت به دو م (،2)نتایج جدول بر اساس 
ایگان، پایین است به عبارت دیگر اعتماد غیرر رسمی و صمیمیت و همچنین مشارکت اجتماعی مانند تشریک مساعی با همس

در سطح محله بیشتر از مقیاس خیابان هست. همچنین سطح این نوع سرمایه اجتماعی در مقیاس شهر  کمک مالی به دوستان و ...
یگر است. میانگین سرمایه اجتماعی اتصالی در سطح خیابان نسبت به نوع قبلی بیشتر است هر چند که پایین تر از هر دو مقیاس د

باشد. میزان این نوع سرمایه اجتماعی در مقیاس کلی شهر شیراز پایین تر از نوع قبلی است. تر از مقیاس محله میمچنان پایینه
کند. به عبارت دیگر کنش سیاسی و اعتماد نهادی نسبت به نوع پیدا میه در سطح کلی شهر افزایش سرمایه اجتماعی مربوط کنند

قبلی سرمایه اجتماعی بالتر است. این نوع در مقیاس خیابان نسبت به دو نوع قبلی بالاتر است و در عین حال سرمایه اجتماعی 
 مربوط کننده در مقیاس خیابان حتی از دو مقیاس دیگر هم بالاتر است.  

                                                 
1. Bridge Social Capital  

2. linking Social Capital  

 مقیاس               متغیر
 سرمایه اجتماعی هم پیوستگی

(BOSC) 

 

 سرمایه اجتماعی اتصالی

(BRSC) 

 سرمایه اجتماعی مربوط کننده

(LSC) 

 مقیاس  خیابان

 ٪71 ٪61 ٪58 1خیابان 

 ٪69 ٪61 ٪55 2خیابان 

 ٪68 ٪59 ٪41 3خیابان 

 مقیاس  محله
 ٪63 ٪79 ٪87 1محله 

 ٪62 ٪77 ٪89 2محله 

 ٪60 ٪52 ٪65 شهر مقیاس شهر
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 سرمایه اجتماعی در ظرفیت سازی برند  شیراز در سطوح مختلف تاثیر انواع 
ینه های متاخر توسعه شهری، به تبیین نظری در زمت به انواع دیگر سرمایه در تئوریبا توجه به اهمیت سرمایه اجتماعی نسب

ر تولید و تکثی ز مترتب بر باز. تولید برند شیراشده است سازی برند شهری پرداختهدر ظرفیتها اهمیت سرمایه اجتماعی و شبکه
سطح سرمایه اجتماعی  (2) و جدول (1) های مختلف فضایی هدف نهایی این رساله است. جدولانواع سرمایه اجتماعی در مقیاس

کنشیِ انواع این پیامدِ بر هم  تصویر برند شیرازدهد. محله و کل شهر شیراز را نشان می های مختلف فضایی خیابان،در مقیاس
از طریق ایمیل   های پیش گفته است. برای آزمون این وضعیت از تعداد محدودی از کارشناسان و متخصصانمایه در مقیاسسر

های هر کدام از انواع سرمایه اجتماعی تاثیر هر یک بر ظرفیت ت ما پاسخ دهند و ضمن توضیح شاخصبه سوالا درخواست شده
 .ده استآورده ش( 3)سازی برند سازی شیراز در جدول 

 . تاثیر انواع سرمایه اجتماعی در مقیاس فضایی بر تولید برند شیراز3جدول 

 شاخص متغیر
 ها در مقیاسمیانگین رتبه

U Man Vitny Sig 
 مقیاس شهر مقیاس خیابان مقیاس محله

سرمایه اجتماعی به هم 

 (BOSC) پیوستگی

 اعتماد غیر رسمی

99/500 21/321 30/300 000/400 000/0 

00/562 32/336 22/200 652/354 001/0 

21/541 00/541 03/302 584/540 000/ 

 مشارکت اجتماعی

66/412 42/444 65/265 000/462 002/0 

97/502 54/502 36/342 147/445 003/0 

00/354 12/500 21/200 999/456 001/0 

 سرمایه اجتماعی اتصالی

(BRSC) 

 

 اعتماد تعمیم یافته

06/514 40/402 45/200 600/460 000/0 

01/502 50/550 00/201 658/458 000/0 

48/541 56/202 03/302 001/500 000/0 

 مشارکت مدنی

58/561 32/389 23/389 852/390 000/0 

00/589 

 

85/499 25/345 586/546 000/0 

00/541 98/341 23/285 000/390 003/0 

 سرمایه اجتماعی مربوط

 (LSC) کننده

 اعتماد نهادی

65/600 32/480 32/449 589/555 001/0 

23/540 65/400 02/400 003/490 000/0 

01/612 27/499 00/412 003/580 002/0 

 کنش سیاسی
21/460 41/320 01/299 000/501 002/0 

21/571 41/400 14/390 478/555 000/ 

حکایت از این دارد که ظرفیت سازی تولید یو من وتنی مایه اجتماعی در خروجی آزمون میانگین معناداری هر یک از انواع سر
شاخص  برند شیراز بر بازتولید و تکثیر سرمایه اجتماعی در مقیاس خیابان، محله و شهر شیراز متوقف هست. از نظر کارشناسان امر،

گر است هر چند های دیندسازی مهمتر از برخی شاخصزی بردر ظرفیت سااعتماد غیر رسمی در مقیاس خیابان و محله و شهر 
کند. میتری ایفا اما اعتماد تعمیم یافته نقش مهم برندسازی مهم استید سرمایه اجتماعی و درنتیجه در بازتولمشارکت اجتماعی در 

 کنش سیاسی در سطح شهر به مثابه عامل مهم در ظرفیت سازی برند شهر شیراز است.   و نهایتاً

 گیرینتیجه
مقاله حاضر از مضامین جامعه شناختی و انسان شناختی بهره برده است. نظریه پردازان اصلی و مفهوم پردازی در زمینه سرمایه 

از ( صورت گرفته است. interdisciplinaryای )تئوری معمولا به صورت بینا رشته اجتماعی در چارچوب علوم اجتماعی یا سوشیال
جین جکوبز شهرساز و سایر نظریه اقتصادی و اخیرا بانک جهانی تا  ام تا بوردیو به عنوان جامعه شناسیجیمز کلمن و رابرت پوتن

نچه در اند و چنامون این مفهوم نظریه پردازی کردهدر طرح بحث و گفتگو پیرا پردازان شهرسازی نوین و جغرافیای جدید عمدتاً
حوزه پیامدهای کنش جمعی است از اینرو طرح سرمایه اجتماعی به عنوان عرصه حیات شهری، : شده بخش مقدمه مقاله هم آورده
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های وارد کردن ساختار اجتماعی در پارادایم کنش عقلانی است که ظرفیت سازی برند شهری، منبعی برای کنش، یکی از راه
های ناشی از از پیچیدگی معی و ضرورت برخاستهبازنمایی این کنش در پهنه کنشگران اقتصاد فرهنگی شهر است که پیامد ج

 .جهانی شدن و سرمایه داری مالی و سینمای هالیوود است میدان

انواع سرمایه اجتماعی در مقیاس شهر نتایج و پیامدهای متفاوتی در قیاس با سطح خیابان یا محله دارد. هنر سیاست گذار شهری 
یان ارزش ه و خیابان چشم انداز سازی برند شهری را بر بنباید این باشد که ضمن تشویق و ترغیب سرمایه اجتماعی در سطح محل

از پایین به بالا مقیاس اخیر سرمایه اجتماعی قرار دهد. این نوع پلان شهری متناظر بر مضمون توسعه افزوده ناشی از این دو 
شهری متناسب با سه های رقیب توسعه متمرکز ملی هم مطرح شده است اینگونه ترکیب و ظرفیت سازی برند هست که در مدل

عمل خواهد کرد چنانچه هویت شهر متناظر بر همان هویت متکثر جاری در یاس سرمایه اجتماعی شهری هم موثر مق -سطح
 خیابان ها و محلات شهر هم هست. 

های مختلفی برای اغلب کشورهای جهان پیمایشتوان گفت در هومی چند بعدی است که به جرات میسرمایه اجتماعی مف
ریزی از پیش وارد حوزه عمومی و برنامه، بیش هوم در برنامه توسعه چهارم ایرانجش آن صورت گرفته است و با ورود این مفسن

شده است. این مفهوم اغلب به همراه مشارکت مدنی و موازی با شبکه های همکاری و یکپارچگی است اما مفاهیم بسیار انتزاعی 
عبارتند از: انسجام، اعتماد، معامله به مثل و کارایی نهادی. موضوع مرکزی آن این است  دیگری همراه سرمایه اجتماعی است که

هایشان را منعکس شوند که هویت، هنجارها، اعتقادات و اولویتهایی میکه مردم از طریق مشارکت در زندگی جمعی، عضو گروه
با دیدگاه پورتر و تغییرات شگرف در  1990ری از دهه دهند. اهمیت برند شهین حال هم به این هنجارها شکل میکرده و در ع

توزیع توان اقتصادی کشورها روزافزون شده است و توجه بسیاری از اقتصاد دانان و سیاستگذاران را به خود جلب کرده است. سه 
ده اند. افزون بر از عوامل موثر در توسعه محلی شناخته ش گردشگریها و گذاری جدید، نوآوری و توسعه شرکتعامل سرمایه 

استفاده تجاری از برندها برخی معتقدند که برندسازی با دو مفهوم دیگر پیوند دارد: نخست مساله هویت متمایزی است که در برند 
ای که تحت تاثیر تفکرات صولات و خدمات و برندهاست. نظریهسازی به دنبال آن هستیم و مساله دوم نظریه ارزش پیوندی مح

د در اریابی توسعه یافته است. افراد بیش از آن که در پی محصولات و خدمات، به خاطر ارزش کاربردی آن ها باشنپست مدرن باز
(. 5: 1395، ذکر شده در روستا و همکاران 2009و  Cavaratsiz, 2008, Ashworth) ها هستندپی ایجاد ارزش پیوندی با آن

ت و کالاهای مکان با مردم و جمعیت بازدیدکننده و ظرفیت سازی تولید های مختلف سرمایه اجتماعی در پیوند محصولامقیاس
، سرمایه اجتماعی مفهومی عمومی است به منظور تفکر درباره های سیاسیکند. در ادبیات رایج و حلقهند بیشترین نقش را ایفا میبر

ک منابع و انسجام ساکنان بوجود آورد. از اینرو این تواند قابلیت جامعه را برای تحرروابط اجتماعی در درون جوامع می اینکه چگونه
ت و ارتباطات و انسجام و تحرک زمینه مناسب تولید و بازتولید برند شهری در دوره رقابت گرایی شهری در بستر فن آوری اطلاعا

 ها است. تکثیر و رشد شبکه
دهد اما را نشان میهایی کل شهر، هر چند تفاوتهای خیابان و محله و اوت کلی سرمایه اجتماعی در مقیاستف (1) در جدول

و هم عرفان شعر حافظ و سعدی در جغرافیای شیراز در بالا بودن جتماعی شیراز است هم عمق تاریخی حاکی از بالا بودن سرمایه ا
از دو مقیاس دیگر است و تاثیر نیست. انواع سرمایه اجتماعی در مقیاس محله در شیراز بالا تر کلی سطح سرمایه اجتماعی شیراز بی

ها در ظرفیت سازی برند شیراز مثبت ارزیابی شده است. حلقه گمشده این وضعیت سیاستگذاری و پر کردن ( تاثیر آن3جدول ) در
 هایی مانند تبدیل شیراز به شهرجهانی است. سیاستدر سطوح ملی و  تولید برند شیرازارتباط انواع سرمایه اجتماعی در  خلا

ویرسازی مناسب این برای بازتولید سرمایه اجتماعی و پیوند آن به تولید برند شیراز و تص ICTهای ها، استفاده از زیرساختجشنواره
ته را فراهم آورد. به طور کردن خلا پیش گفتواند زمینه پرو ... در واقع میها های مهم شبکههای اجتماعی و بلاگبرند در شبکه

 . "بستر تعاملی با نهاد سرمایه اجتماعی مردم قرار دارددر برند شیرازسازی یتظرفبازتولید ساختاری و "هتوان ادعا نمود ککلی می

 تقدیر و تشکر

 انجام شده است. رساله دکتری رشته شهرسازی بوده که در دانشگاه آزاد اسلامی واحد مرنداین مقاله مستخرج از طرح 
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