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چکیده

امروزه‏سفر‏از‏اسباب‏تفریح‏و‏سرگرمي‏صرف‏به‏ابزار‏شناخت‏و‏آگاهي،‏تفاهم‏با‏دیگران،‏درک‏جهان‏پیرامون،‏حقایق‏آن‏
و‏غناي‏بینش‏و‏نگرش‏آدمیان‏تبدیل‏شده‏است.‏این‏گردشگری‏می‏تواند‏در‏بستر‏شهرهای‏خلاق‏تجلی‏یابد.‏شهر‏خلاق‏
شهری‏است‏که‏در‏آن‏بیش‏از‏توجه‏به‏میراث‏ملموس‏به‏میراث‏ناملموس‏توجه‏شده‏و‏فرهنگ‏و‏خلاقیت‏در‏آن‏در‏هم‏
می‏آمیزند‏که‏خود‏موجب‏تمایز‏مقصد‏و‏خلق‏ارزش‏و‏مزیت‏رقابتی‏برای‏آن‏می‏شود.‏برند‏گردشگري‏شهرهای‏خلاق‏
ایران‏باید‏از‏دل‏فرهنگ،‏تاریخ‏و‏صنایع‏خلاق‏آن‏استخراج‏شود،‏متمایز،‏پایدار‏و‏قابل‏باور‏بوده‏و‏براي‏ذي‏نفعان‏جذاب‏
باشد‏و‏بتواند‏در‏ارتباطات‏و‏تعاملات‏جاي‏خود‏را‏باز‏کند.‏از‏دیگر‏سو‏رنگ‏در‏زندگي‏انسان‏ها‏مفهومي‏نمادین‏دارد‏و‏
پدیده‏اي‏عیني-‏ذهني‏است‏که‏مي‏تواند‏محرک‏و‏جالب‏توجه‏باشد،‏بار‏معنایي‏و‏مفهومي‏عمیقي‏را‏بر‏دوش‏کشد‏و‏
پیام‏اصلي‏خود‏را‏به‏مخاطب‏برساند.‏همچنین‏پژوهش‏ها‏نشان‏مي‏دهد‏در‏تمدن‏و‏میراث‏ملموس‏و‏ناملموس‏ایرانیان،‏
برند‏ بنابراین‏در‏ نداشته‏است.‏ تزییني‏ تنها‏جنبه‏ و‏ بوده‏ و‏مفهومی‏عمیقی‏ بار‏معنایی‏ تاکنون،‏رنگ‏ها‏حامل‏ دیرباز‏ از‏

گردشگري‏شهرهای‏خلاق‏ایران،‏شهرهایی‏که‏در‏صنایع‏خلاق‏سرآمدند،‏کاربرد‏یك‏نماد‏رنگین‏ضروري‏است.‏

واژگان کلیدی‏

‏گردشگری‏خلاق،‏شهر‏خلاق،‏صنایع‏خلاق،‏برند‏گردشگری،‏رنگ.
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مقدمه

الگوهای‏ به‏ انبوه‏ شکل‏ از‏ گردشگری‏ روند‏ که‏ امروز‏ دنیای‏ در‏
تجارب‏ و‏ انعطاف‏پذیری‏ به‏ گردشگران‏ و‏ یافته‏ تغییر‏ فردگرایانه‏
معنادار‏اولویت‏بیشتری‏می‏دهند؛‏همچنین‏بسیاری‏از‏مکان‏ها‏و‏
مقاصد‏گردشگری‏سنتی‏از‏تقاضا‏اشباع‏شده‏اند‏و‏بطور‏فزاینده‏ای‏
با‏چالش‏ابداع‏فراورده‏های‏جدید‏مواجه‏هستند‏تا‏بتواند‏نیازهای‏
توسعه‏ سبب‏ خلاقیت‏ سازند،‏ برآورده‏ را‏ خاص‏ گردشگران‏ ویژه‏
مزیت‏ آن‏ برای‏ و‏ شده‏ گردشگری‏ مقصد‏ در‏ نوآورانه‏ محصولات‏
برای‏ عاملي‏ مقصد،‏ برند‏ می‏کند)Yozcu,2010(.‏ ایجاد‏ رقابتی‏
تحکیم‏و‏تقویت‏خاطرات‏مفرح‏مقصد‏است‏و‏به‏این‏منظور‏مقاصد‏

در‏ گرافیکي‏ اشکال‏ یا‏ و‏ لوگو‏ نام،‏سمبل،‏ از‏ مختلف‏گردشگری‏
برند‏خود‏بهره‏می‏گیرند‏که‏علاوه‏برتمایز،‏تداعی‏گر‏یك‏سفر‏به‏
یادماندني‏و‏تجربه‏‏ای‏منحصر‏به‏فرد‏است.‏)Johansson,2007(.‏با‏
این‏اوصاف‏و‏با‏توجه‏به‏مفاهیم‏نهفته‏در‏رنگ‏های‏صنایع‏خلاق‏
نمی‏تواند‏ خلاق‏ شهرهای‏ این‏ گردشگری‏ برند‏ ایران،‏ شهرهای‏
بدون‏یك‏نماد‏رنگی‏مطرح‏شود.‏در‏این‏مقاله،‏این‏فرضیه‏مطابق‏
مدل‏مفهومی‏که‏در‏نمودار1‏نشان‏داده‏شده‏است،‏راستی‏آزمایی‏

می‏شود.

پرسش‏های‏ برای‏ مناسبی‏ پاسخ‏های‏ به‏دنبال‏ باید‏ منظور‏ این‏ به‏
زیر‏بود‏:

• اقتصاد‏خلاق‏چه‏مفهومی‏دارد؟	
• گردشگری‏خلاق‏چیست‏و‏شهر‏خلاق‏دارای‏	

چه‏ویژگی‏هایی‏است؟
• برند‏گردشگری‏به‏چه‏معناست؟	

نمودار1.‏مدل‏مفهومی‏پژوهش.‏ماخذ:‏نگارنده.‏

• هر‏رنگ‏چه‏بار‏معنایی‏دارد‏و‏چگونه‏می‏تواند‏	
تداعی‏گر‏مفاهیم‏باشد؟

• رنگ‏ها‏چه‏جایگاهی‏در‏تاریخ،‏تمدن‏و‏فرهنگ‏	
ایرانیان‏و‏صنایع‏خلاق‏شهرهای‏خلاق‏ایران‏

دارند؟

اقتصاد خلاق، شهر خلاق
اقتصاد‏خلاق‏با‏تمرکز‏بر‏طبقۀ‏خلاق‏به‏عنوان‏سرمایه‏ای‏حیاتی،‏
یکی‏از‏صور‏توسعۀ‏اقتصادی‏در‏قرن‏21‏است.‏در‏این‏توسعۀ‏جدید،‏
اقتصادهای‏محلی‏موفق،‏بیش‏از‏این‏که‏به‏منابع‏طبیعی‏ساکن‏یا‏
صنایع‏سنگین‏وابسته‏باشند،‏متکی‏بر‏اطلاعات‏و‏خلاقیت‏هستند‏
به‏منابع‏سنتی،‏هر‏شهری‏ این‏منابع‏نسبت‏ بیشتر‏ به‏دلیل‏تحرک‏ و‏
این‏قابلیت‏را‏دارد‏که‏شهری‏خلاق‏شود)Hoyman &Faricy,2008(.‏

را‏جذب‏ طبقه‏خلاق‏ که‏ ساختارهایي‏ با‏ اقتصادي‏ رشد‏ تضمین‏
مي‏کنند،‏یکي‏از‏دستاوردهای‏اصلي‏مفهوم‏شهر‏خلاق‏است.‏در‏
شهر‏خلاق‏مهارت‏ها‏و‏ایده‏ها‏کالاهاي‏اصلي‏اقتصادي‏هستند‏و‏
بنابراین‏طبق‏نظر‏»لندری«‏مفهوم‏شهر‏خلاق‏و‏استعداد‏خلاق‏
معتقد‏ نیز‏ »فلوریدا«‏ )Landry,2008(.‏ است  شده‏ تنیده‏ هم‏ به‏
شکل‏ را‏ خلاق‏ خوشه‏های‏ و‏ شبکه‏ها‏ خلاق‏ طبقه‏ اعضاي‏ است‏
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تبدیل‏ جهاني‏ اقتصاد‏ کلیدي‏ عنصر‏ یك‏ به‏ را‏ مکان‏ و‏ می‏‏دهند‏
می‏نمایند)Florida,2008(‏در‏هر‏حال‏راهبرد‏اصلي‏در‏ایده‏شهر‏
خلاق،‏دستیابی‏به‏رشد‏اقتصادي‏و‏رفاه‏با‏جذب‏فعالیت‏هاي‏پر‏
فعالیت‏هاي‏کم‏ و‏صدور‏ و‏هنري(‏ فرهنگي‏ مهارت‏ )مانند‏ ارزش‏

هزینه‏است.‏
و‏ است‏ تکنولوژِی‏ و‏ تجارت‏ هنر،‏ تقاطع‏ نقطه‏ خلاق‏ صنایع‏
از‏ که‏ است‏ خدماتی‏ و‏ کالا‏ توزیع‏ و‏ تولید‏ خلق،‏ چرخه‏ شامل‏
استفاده‏ اولیه‏ ورودی‏های‏ عنوان‏ به‏ فکری‏ سرمایه‏ و‏ خلاقیت‏
افزودن‏ به‏ قادر‏ فرهنگ‏ بر‏ مبتنی‏ خلاقیت‏ می‏کنند)KEA,2009(.‏
ویژگی‏های‏ از‏ که‏ است‏ خدمت‏ یا‏ محصول‏ به‏ اضافی‏ معنای‏ و‏ ارزش‏
چیزهای‏ ایجاد‏ قابلیت‏ آن‏ در‏ و‏ است‏ پساصنعتی‏ اقتصاد‏ در‏ اساسی‏

.)Vide-Korez ,2013(غیرمنتظره‏و‏هیجانی‏دارای‏اهمیت‏است‏
عملکردهاي‏ و‏ نمادها‏ داراي‏ خلاق‏ شهر‏ »ساساکی«‏ عقیده‏ به‏
منحصر‏به‏فرد‏فرهنگی‏است‏که‏از‏تمایزهاي‏محلي‏بهره‏مي‏گیرد‏
جذب‏ خود‏ به‏ را‏ خلاق‏ طبقه‏ تا‏ مي‏بخشد‏ توسعه‏ را‏ آن‏ها‏ و‏
کند)Sasaki,2010( در‏همین‏خصوص‏تاکید‏می‏شود‏که‏بازسازی‏
شهرهای‏امروزی‏با‏مدد‏نیروی‏فرهنگ،‏به‏فلسفه‏نوین‏کارآفرینی‏
تبدیل‏شده‏که‏سبب‏ارتقای‏موقعیت‏رقابتی‏نیز‏می‏شود.‏بنابراین‏
ایده‏شهر‏خلاق‏مبتنی‏بر‏این‏باور‏است‏که‏فرهنگ‏می‏تواند‏نقش‏
تنها‏ نه‏ خلاق‏ صنایع‏ کند.‏ ایفا‏ شهرها‏ نوزایی‏ فرآیند‏ در‏ مهمی‏
کیفیت‏زندگی‏شهروندان‏را‏از‏طریق‏ارتقای‏بافت‏اجتماعی‏شهر،‏
اقلیت‏های‏ و‏ اقشار‏ تاریخی،‏ ادوار‏ فرهنگ‏ نمودهای‏ مجال‏ظهور‏
مختلف‏و‏در‏نهایت‏تقویت‏چرخه‏اقتصادی‏شهر‏بهبود‏می‏بخشند،‏
بلکه‏حس‏همبستگی‏اجتماعی‏را‏نیز‏در‏میان‏ساکنان‏شهر‏تقویت‏
در‏ذهن‏ برای‏شهر،‏ فرد‏ به‏ تعریف‏هویت‏منحصر‏ به‏ و‏ می‏کنند‏

ساکنان‏و‏گردشگران‏می‏انجامند.
پنج‏ چشم‏انداز‏ و‏ پیوندها‏ فضاها،‏ اقتصادي،‏ بنگاه‏هاي‏ مردم،‏
براي‏ ارکان‏ این‏ به‏ توجه‏ اصلي‏شهرهاي‏خلاق‏هستند‏که‏ رکن‏
و‏ )رحیمی‏ است‏ حیاتي‏ آینده‏ در‏ شهرها‏ این‏ توسعه‏ و‏ ایجاد‏
همکاران،1392(.‏براي‏جذب‏سرمایه‏هاي‏انساني‏و‏تبدیل‏شدن‏به‏
شهر‏خلاق،‏مناطق‏باید‏بتوانند‏علاوه‏بر‏بسترهای‏دانشی‏و‏صنعتی‏
با‏فن‏آوري‏برتر،‏بسترهاي‏اجتماعي‏و‏فرهنگي‏ و‏به‏ویژه‏صنایع‏
و‏ زندگي‏ کیفیت‏ زندگي،‏ محل‏ مطلوبیت‏ اجتماعي،‏ تنوع‏ چون‏
برابري‏اجتماعي‏را‏هم‏مهیا‏سازند.‏شهر‏خلاق‏بر‏سه‏مفهوم‏طبقه‏
خلاق،‏صنایع‏فرهنگي،‏هنري‏خلاق‏و‏علم‏و‏فناوري‏تاکید‏دارد.‏
شهر‏خلاق‏نه‏تنها‏مکاني‏جذاب‏براي‏کار‏و‏زندگي‏شهروندان‏خود‏

است‏که‏فضایی‏جذاب‏برای‏گردشگران‏نیز‏محسوب‏می‏شود.

گردشگری خلاق
امروزه‏ است‏ شده‏ تاکید‏ هم‏ یونسکو‏ گزارش‏ در‏ که‏ همان‏طور‏
گردشگران‏فرهیخته‏تر‏شده‏اند‏و‏بدنبال‏کسب‏آگاهی‏های‏جدید‏
به‏ ,UNESCO(.‏  2006( هستند  خود‏ زندگی‏ به‏ معنابخشی‏ و‏

و‏ نیستند‏ تفریحات‏ غیرفعال‏ مصرف‏کننده‏ تنها‏ آن‏ها‏ دیگر‏ بیان‏
توسعه‏ و‏ خلاق‏ تجارب‏ با‏ را‏ خود‏ فراغت‏ اوقات‏ که‏ آنند‏ پی‏ در‏
شعار»موزه‏های‏ با‏ خلاق‏ گردشگری‏ سازند.‏ غنی‏ مهارت‏ها‏ فعال‏
کمتر،‏میدان‏های‏بیشتر«‏از‏مرز‏دیدار‏صرف‏آثار‏تاریخی‏و‏طبیعی‏
فراتر‏رفته‏‏بر‏انجام‏فعالیت‏های‏تجربي‏و‏تعامل‏عمیق‏تر‏با‏زندگي‏
واقعي‏فرهنگي‏در‏شهرها‏تمرکز‏مي‏کند.‏در‏مطالعات‏انجام‏شده‏
در‏خصوص‏گردشگری‏خلاق‏دو‏رویکرد‏عرضه‏محور‏یا‏مبتنی‏بر‏
سخت‏افزار‏و‏رویکرد‏تقاضا‏محور‏یا‏مبتنی‏بر‏نرم‏افزار‏وجود‏دارد.‏
مکان‏های‏ و‏ فضاها‏ هوشمندانه‏ توسعه‏ بر‏ تمرکز‏ اول‏ رویکرد‏ در‏
خلاق‏و‏ساختارهای‏زیربنایی‏است‏و‏در‏رویکرد‏دوم‏تمرکز‏بر‏مواجهه‏
خلاقانه‏با‏فضاهای‏موجود‏و‏توسعه‏تجارب‏است‏)بابایی‏همتی،1393(.‏
بدین‏ترتیب‏رسوم‏محلی،‏سنت‏،‏هنر،‏تاریخ،‏مکان‏و‏فرهنگ‏از‏
ریچاردز‏ نظر‏ مطابق‏ بنابراین‏ می‏شوند.‏ برخوردار‏ بیشتری‏ توجه‏
گردشگران‏بطور‏فعالانه‏تر‏در‏فرهنگ‏و‏خلاقیت‏محلی‏درگیر‏شده‏
و‏به‏فرآورده‏هایی‏که‏آن‏ها‏را‏به‏مشاهده‏گران‏صرف‏فرهنگ‏محلی‏
توصیف‏ این‏ با‏  .)2009  ,Richars( می‏کنند  پشت‏ می‏دهد،‏ تنزل‏
صنایع‏ توسعه‏ نیازمند‏ مقصد‏ یك‏ در‏ خلاق‏ گردشگري‏ توسعه‏

خلاق‏و‏مشارکت‏فعالانه‏گردشگر‏است.
در‏چند‏سال‏گذشته‏هم‏ثبت‏میراث‏ناملموس‏)میراث‏معنوی(‏به‏
منظور‏توجه‏کمتر‏به‏میراث‏ملموس‏و‏کاستن‏از‏شدت‏گردشگری‏
پوپولیستي‏در‏دستور‏کار‏یونسکو‏قرار‏گرفته‏و‏طرح‏گردشگری‏
خلاق‏مرتبط‏با‏پروژه‏»شبکه‏شهرهای‏خلاق«،‏پیشنهاد‏شده‏است.

ایران و شبکه شهرهای خلاق یونسکو
شبکه‏شهرهای‏خلاق‏یونسکو‏که‏در‏حال‏حاضر‏11۶‏شهر‏را‏در‏
خود‏جای‏داده‏است،‏در‏سال‏2004‏میلادی‏با‏هدف‏سوق‏دادن‏
تنوع‏ با‏حفظ‏ بین‏المللی‏ همکاری‏های‏ افزایش‏ به‏ عضو‏ شهرهای‏
فرهنگی‏و‏توجه‏بیشتر‏به‏خلاقیت‏برای‏دستیابی‏به‏توسعه‏پایدار‏
شهری،‏به‏اجرا‏درآمد.‏این‏شبکه‏دربردارنده‏۷‏حوزه‏گوناگون‏در‏
و‏هنرهای‏ از:‏صنایع‏دستی‏ است‏ عبارت‏ که‏ است‏ صنایع‏خلاق‏
بومی،‏طراحی،‏فیلم،‏خوراک،‏ادبیات،‏هنرهای‏رسانه‏ای‏و‏موسیقی.‏
از‏ افزایش‏آگاهی‏جهانی‏ این‏شبکه،‏ اصلی‏ترین‏مزیت‏حضور‏در‏
ویژگی‏های‏منحصر‏به‏فرد‏هر‏یك‏از‏این‏شهرهاست‏که‏می‏تواند‏به‏
افزایش‏سرمایه‏گذاری‏بر‏آن‏ویژگی،‏استفاده‏بهینه‏از‏سرمایه‏های‏
انسانی،‏رونق‏گردشگری‏و‏افزایش‏شمار‏گردشگران‏بین‏المللی‏و‏

در‏نهایت‏رونق‏اقتصادی‏و‏فرهنگی‏این‏شهرها‏بیانجامد.‏
ایران‏ کشور‏ از‏ "اصفهان"‏ و‏ "رشت"‏ دو‏شهر  دسامبر2015،‏ در‏
به‏شبکه‏ به‏پیوستن‏ به‏طور‏همزمان‏موفق‏ بار‏و‏ برای‏نخستین‏
شهرهای‏ عنوان‏ به‏ ترتیب‏ به‏ که‏ شدند‏ یونسکو‏ خلاق‏ شهرهای‏
بومی«‏ هنرهای‏ و‏ »صنایع‏دستی‏ و‏ »خوراک‏شناسی«‏ خلاق‏

.)irunescoانتخاب‏شدند‏)سایت‏
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مفهوم برند در گردشگری
گردشگری‏ مقاصد‏ و‏ شهرها‏ تلاش‏ دور‏ چندان‏ نه‏ گذشته‏ای‏ در‏
برای‏متمایز‏شدن‏از‏سایر‏مقاصد‏و‏به‏چشم‏آمدن‏در‏نقشه‏های‏
نظیر‏ همسان‏ استراتژی‏های‏ اتخاذ‏ دلیل‏ به‏ گردشگری،‏ جهانی‏
برگزاری‏ و‏ فرهنگی‏ میراث‏ استخراج‏ نمادین،‏ ساختارهای‏ ایجاد‏
رویدادهای‏عظیم،‏ناخواسته‏به‏نتایج‏معکوسی‏منتهی‏شده‏است‏
و‏این‏روند،‏گردشگری‏فرهنگی‏را‏دچار‏معضل‏بازتولید‏متوالی1‏
مشابه‏ گردشگری‏ مقاصد‏ پیدایش‏ شاهد‏ نتیجه‏ در‏ است،‏ کرده‏
هستیم‏‏‏‏‏‏‏‏‏‏‏‏‏ جهان‏ سراسر‏ در‏ یکسان‏ گردشگری‏ محصولات‏ ارائه‏ و‏
عنوان‏ به‏ شهرها‏ میان‏ شدید‏ رقابت‏ لیکن‏  .)Richards,2009(
راهکارهایی‏جهت‏ یافتن‏ به‏ ناگزیر‏ را‏ گردشگری،‏شهرها‏ مقاصد‏
است.‏ کرده‏ گردشگری‏ مقاصد‏ و‏ شهرها‏ سایر‏ از‏ شدن‏ متمایز‏
از‏ داده‏است‏که‏صنایع‏فرهنگی‏و‏خلاق‏سریع‏تر‏ نشان‏ مطالعات‏
سایر‏بخش‏های‏اقتصاد‏رشد‏می‏کنند )Oakley,2004(.‏این‏صنایع‏
و‏شبکه‏های‏مرتبط‏در‏رقابت‏پذیری،‏توسعه‏پایدار،‏نوآوری،‏انسجام‏
و‏توسعه‏محلی‏موثرند.‏خلاقیت‏به‏شهر‏مقصد‏گردشگری‏اجازه‏
مزیت‏های‏ کارآفرین‏ها‏ جذب‏ و‏ نوآورانه‏ محصولات‏ با‏ تا‏ مي‏دهد‏

رقابتي‏نسبت‏به‏مقاصد‏دیگر‏پیدا‏کند.
همان‏طور‏که‏پیشتر‏گفته‏شد‏یکی‏از‏ارکان‏شهر‏خلاق‏چشم‏انداز‏
هدایت‏گر‏ و‏ پشتیبان‏ توجهی‏ جالب‏ بطور‏ که‏ است،‏ آن‏ آوازه‏ و‏
خلاقیت‏در‏شهر‏است.‏این‏چشم‏انداز‏داستان‏شهر‏را‏در‏سراسر‏
پیشبرد‏ به‏ و‏ می‏سازد‏ بلندآوازه‏ را‏ آن‏ و‏ مي‏کند‏ بازگو‏ جهان‏
گردشگري،‏صادرات‏و‏سرمایه‏گذاري‏در‏شهر‏مي‏انجامد‏)رحیمی‏

و‏همکاران،1392(.‏
‏‏هدف‏از‏برندینگ‏در‏گردشگری،‏ایجاد‏و‏نگهداري‏تصویر‏مطلوب‏
از‏مقصد،‏افزایش‏آگاهي‏گردشگران،‏ایجاد‏نگرش‏مثبت‏نسبت‏به‏
 .)Blain, 2001(مقصد‏و‏تغییر‏رفتار‏آنان‏جهت‏بازدید‏از‏مقاصد‏است
همچنین‏برند‏مقصد،‏می‏تواند‏نقشی‏هماهنگ‏کننده‏میان‏بسیاری‏
از‏فعالیت‏های‏اقتصادی‏و‏اجتماعی‏داشته‏و‏براي‏تمامي‏ذي‏نفعان‏
گردشگري‏دارای‏جذابیت‏باشد.‏تصویری‏مشترک‏میان‏آنان‏ایجاد‏
کند‏و‏توسط‏آن‏ها‏پشتیباني‏شود.‏یك‏برند،‏علامتی‏از‏یکپارچگی‏
و‏شهرت‏و‏منعکس‏‏کننده‏تمام‏محصولات‏و‏خدمات‏یك‏مقصد‏
پیوسته‏در‏ذهن‏مصرف‏کنندگان‏آن‏مقصد‏ گردشگری‏است‏که‏
شکل‏مي‏گیرد‏و‏از‏تجربه‏ها،‏یادها‏و‏نظرهای‏دیگر‏گردشگران‏نیز‏
متأثر‏می‏شود.‏دربارة‏این‏که‏برند‏گردشگری‏کشورها‏از‏دل‏تاریخ،‏
فرهنگ‏و‏عناصر‏زیبابي‏شناختي‏آن‏ها‏استخراج‏می‏‏شود،‏اتفاق‏نظر‏
وجود‏دارد‏و‏تأکید‏می‏شود‏یك‏برند‏خوب،‏بکر،‏متمایز‏و‏ارزش‏آفرین‏
است‏و‏ابتکار‏و‏تمایز‏آن،‏پایدار،‏باورکردني،‏القاکنندة‏ایده‏هاي‏قوي‏و‏

 )Morgan, Pitchand & Pride, 2004(.مربوط‏به‏مقصد‏است
برای‏درک‏برند‏مقصد‏و‏شناخت‏عناصر‏آن،‏توجه‏به‏الگوی‏کاملی‏
این  است.  مفید  کرده  ارایه   )Hankinson,2005(»هانکینسن« که‏
مدل به دلیل توجه به ابعاد گوناگون اقتصادی،‏اجتماعی‏و‏توسعه‏ای،‏
کارآمدتر‏از‏سایر‏الگوهاست.‏در‏این‏مدل،‏برند‏مقصد‏با‏یك‏هسته‏

مرکزی‏و‏چهار‏نوع‏ارتباط‏موثر‏معرفی‏می‏شود.‏جالب‏تر‏اینکه‏این‏
ارتباطات‏پویا‏هستند‏و‏در‏گذر‏زمان‏منجر‏به‏شکل‏گیری‏واقعیت‏

برند‏)تجربه‏برند(‏می‏شوند.
به‏گروه‏ برند‏مقصد‏ القا‏و‏توسعه‏ برای‏ برند،‏طرحی‏است‏ هسته‏
هدف،‏که‏در‏‏واقع‏چشم‏انداز‏آن‏مکان‏نیز‏هست.‏این‏هسته‏سه‏
و‏ )واقعی‏بودن‏ برند‏ اصالت‏ و‏ موقعیت‏یابی‏ شخصیت‏،‏ دارد:‏ جزء‏
پشتوانه‏منطقی‏داشتن(.‏گردشگری‏و‏برند‏آن‏به‏شدت‏به‏روابط‏
میان‏ذی‏نفعان‏وابسته‏است‏و‏برقراری،‏حفظ‏و‏توسعه‏ارتباطات‏
میان‏آن‏ها‏‏کلید‏موفقیت‏است.‏هانکینسن‏این‏تعاملات‏را‏در‏چهار‏
گروه‏اصلی:‏ارتباطات‏خدمات‏اولیه،‏ارتباطات‏زیرساخت،‏ارتباطات‏

مصرف‏کننده‏و‏ارتباطات‏رسانه‏ای‏بیان‏کرده‏است.
پس‏براي‏طراحي‏برند‏گردشگري‏یك‏مقصد،‏توجه‏به‏خاستگاه‏
برند،‏ارزش‏آفریني‏و‏عناصر‏هسته‏اي‏و‏پیراموني‏آن،‏که‏در‏تعامل‏
با‏هم‏و‏ذي‏نفعان‏واقعیت‏پویاي‏آن‏شکل‏مي‏گیرد،‏اهمیت‏دارد.

ظرفیت مفهومی رنگ 
تأثیر‏ انسان‏ روان‏ در‏ خود،‏ ویژگی‏های‏ اقتضاي‏ به‏ رنگ‏ هر‏
بروز‏ موجب‏ تأثیر‏ این‏ همکاران،1391(.‏ و‏ )منتظرقائم‏ مي‏گذارد‏
یا‏تغییر‏رفتارهاي‏رواني‏و‏اجتماعي‏مي‏شود.‏رنگ‏ها‏یا‏مستقیما‏ً
دارند‏ را‏ متمم‏ نقش‏ مفهوم،‏ انتقال‏ در‏ یا‏ پیامند،‏ حامل‏ و‏ ناقل‏
در‏ زمینه‏اي‏ رنگ،‏ نیز‏ گاهي‏ می‏شوند.‏ پیام‏ بهتر‏ تفهیم‏ و‏سبب‏
ذهن‏مخاطب‏فراهم‏مي‏سازد‏و‏باعث‏مي‏شود‏مخاطب‏پیام‏را‏با‏
پیام‏ پیش‏برداشت‏دریافت‏کند؛‏گویي‏رنگ‏بسته‏اي‏مي‏شود‏که‏
از‏بسته‏در‏مورد‏محتواي‏ در‏آن‏جاي‏مي‏گیرد‏و‏مشتري‏متأثر‏
و‏ افراد‏ فضا،‏ پیام،‏ موضوع‏ با‏ باید‏ رنگ‏ مي‏کند.‏پس‏ قضاوت‏ آن‏
تأثیر‏ بیشترین‏ بتواند‏ تا‏ باشد‏ داشته‏ تناسب‏ استفاده‏ زمان‏ حتي‏
را‏در‏انتقال‏پیام‏و‏ارتباط‏با‏مخاطب‏داشته‏باشد.‏گرچه‏رنگ‏ها‏
ولي‏ هستند،‏ متفاوتي‏ مفاهیم‏ تداعي‏گر‏ مختلف‏ فرهنگ‏هاي‏ در‏
هر‏رنگ‏معاني‏ثابت‏و‏ساختاري‏خود‏را‏دارد‏)لوشر،‏13۷3(.‏به‏
صداقت‏ دوستي،‏ سمبل‏ و‏ دریا‏ آسمان،‏ رنگ‏ آبی،‏ نمونه‏ عنوان‏
و‏ قدرت‏ هیجان،‏ زندگي،‏ که‏ است‏ نمادي‏ قرمز‏ است؛‏ روشني‏ و‏
تداعی‏کننده‏ و‏ سلامتی‏ معرف‏ سبز‏ مي‏دهد؛‏ نشان‏ را‏ جسارت‏
شادابی‏و‏آرامش‏است‏و‏نشان‏از‏بهار،‏رویش‏و‏طبیعت‏دارد؛‏زرد،‏
درخشان‏ترین‏رنگ‏هاست‏و‏برای‏همه‏مردم‏جهان‏نماد‏خورشید‏
است.‏زرد‏درخشان‏نشانی‏از‏دانش،‏فهم‏انساني،‏روشنایي‏معنوي‏

و‏نورالهي‏است.

رنگ در برند و بازاریابي
امروزه‏دانشمندان‏علوم‏اجتماعي‏و‏روان‏پزشکان‏دریافته‏اند‏رنگ‏ها‏
رفتار‏ و‏ ارتباطات‏ حوزه‏ در‏ تأثیرگذار‏ عناصر‏ مهم‏ترین‏ از‏ یکي‏
مشتري‏هستند،‏به‏طوري‏که‏برای‏برجسته‏کردن‏اطلاعات‏خاص‏
-Kaufman(و‏یا‏جلب‏توجه‏مخاطب‏مورد‏استفاده‏قرار‏مي‏گیرند‏
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ارزیابي‏ و‏ قضاوت‏ موارد،‏ از‏ بسیاري‏ در‏  .)2002,Scarborough
رنگ‏ از‏ متأثر‏ خدمات‏ یا‏ محصولات‏ کیفیت‏ در‏خصوص‏ انسان‏
است.‏پژوهشگران‏یافته‏اند‏که‏رنگ‏ها‏رابطه‏‏مستقیمي‏با‏اعصاب‏
سمپاتیك‏انسان‏‏و‏حتي‏حیوانات‏دارند.‏استفاده‏درست‏از‏رنگ‏ها‏
در‏برند،‏به‏ایجاد‏تصویری‏مثبت‏در‏ذهن‏مصرف‏کنندگان‏کمك‏
مي‏کند،‏چون‏رنگ‏به‏سرعت‏در‏ذهن‏افراد‏جای‏می‏گیرد‏و‏دیر‏
فراموش‏می‏شود.‏بنابراین‏رنگي‏که‏در‏برند‏استفاده‏مي‏شود‏باید‏
برقراري‏ موجب‏ و‏ باشد‏ داشته‏ »تناسب«‏ عرضه‏مي‏شود‏ آنچه‏ با‏

ارتباط‏واقعي‏میان‏مشتري‏و‏شخصیت‏برند‏شود.‏
کاربرد‏سنجیده‏رنگ،‏نظم‏آفرین‏است‏و‏در‏این‏انتظام‏و‏هماهنگی،‏
رنگ‏‏ مي‏کنند.‏ اعجاز‏ و‏ داده‏ نشان‏ را‏ خود‏ واقعی‏ چهره‏ رنگ‏ها‏
و‏ انسان‏‏ اعتقاد‏ و‏ تفکر‏ نوع‏ زندگي،‏ از‏ نشانه‏ایي‏ و‏ نماد‏ مي‏تواند‏
که‏ است‏ ذهني‏ ـ‏ عیني‏ و‏ منظرین‏ پدیده‏اي‏ رنگ‏ باشد.‏ جامعه‏
تداعي‏گر‏معنا‏و‏مفهوم‏خاص‏است.‏در‏برندسازي‏نیز‏نقش‏‏رنگ‏‏
و‏ داشته‏ تطابق‏ برند‏ یك‏ مطلوب‏ هویت‏ با‏ که‏ است‏ مؤثر‏ زمانی‏
نسبت‏به‏رقبا‏قابل‏تمایز‏باشد.‏بدون‏درنظرداشتن‏چنین‏مفهومی،‏
برند‏ رنگ‏ انتخاب‏ برای‏ ندارد.‏ معنا‏ دیگر‏ رنگ‏ به‏ رنگی‏ ترجیح‏
نمی‏توان‏صرفا‏ًبه‏مجموعه‏قواعد‏کلیشه‏اي‏و‏معیني‏که‏در‏معاني‏
رنگ‏ها‏نهفته‏است،‏اکتفا‏کرد،‏بلکه‏باید‏به‏نقش‏آن‏و‏‏تاثیرگذاری‏
در‏ که‏ داشت‏ خاص‏ توجهي‏ برند‏ نظر‏ مورد‏ و‏ اصلی‏ تصویر‏ بر‏

برانگیختن‏افراد‏حایز‏اهمیت‏است.‏

اهمیت رنگ در تمدن ایران
در‏ نمادین‏همواره‏ به‏شکل‏هاي‏ آن‏ بازتاب‏ و‏ به‏طبیعت‏ گرایش‏
هنر‏ایران‏به‏چشم‏مي‏خورد‏و‏نقش‏این‏نشانه‏ها‏و‏عناصر‏نمادین‏
بر‏ظروف‏و‏اشیاء،‏زیرانداز‏و‏دست‏افزارهاي‏روزمره‏و‏آلات‏و‏ابزار‏
دیده‏ تاکنون‏ گذشته‏ از‏ معماري‏ تزیینات‏ در‏ همچنین‏ و‏ جنگي‏
از‏ استفاده‏ با‏ ایرانی‏ بزرگ‏ هنرمندان‏ )جوادی،1388(.‏ مي‏شوند‏
ترکیب‏و‏هماهنگی‏رنگ‏ها،‏زیبایی‏شناسی‏ویژه‏و‏خاص‏مبتنی‏بر‏
جهان‏بیني‏خود‏را‏در‏آثار‏آشکار‏نموده‏اند‏و‏اقوام‏ایرانی‏در‏رسوم‏
گذاشته‏اند.‏ نمایش‏ به‏ را‏ رنگ‏ها‏ این‏ محلی‏ و‏ قومی‏ آیین‏های‏ و‏
اقوام‏ درمیان‏ نشانه‏ و‏ نماد‏ عنوان‏ به‏ معین‏ رنگ‏ یك‏ پذیرش‏
شرایط‏ یا‏ هوا‏ و‏ آب‏ مانند‏ متعددي‏ عوامل‏ تأثیر‏ تحت‏ گوناگون‏

اقلیمی‏و‏باورهاي‏کهن‏شکل‏می‏گیرد.‏
در‏هنر‏ایرانی‏رنگ‏ها‏با‏تأمل‏و‏تدبر‏و‏آگاهي‏از‏مفاهیم‏نمادین‏
نظر‏ در‏ رفته‏اند.‏ کار‏ به‏ می‏گذارد‏ آدمی‏ روح‏ بر‏ که‏ تأثیراتی‏ و‏
هنرمندان‏سنتي‏ایران،‏هیچ‏گاه‏رنگ‏ها‏صرفا‏ًبه‏منزله‏یك‏عنصر‏
تزییني‏یا‏تقلید‏صرف‏از‏طبیعت‏نبوده‏اند،‏بلکه‏آن‏ها‏رنگ‏را‏به‏
عنوان‏نماد‏آفرینش‏و‏یادآور‏واقعیت‏هاي‏آسماني‏در‏آثار‏خود‏به‏
کار‏برده‏)خوش‏نظر‏و‏رجبی،‏1388(‏و‏آن‏را‏راهي‏براي‏رسیدن‏
تأثیرگذاري‏ و‏ ماندگاري‏ دلیل‏ شاید‏ دانسته‏اند.‏ باطني‏ رشد‏ به‏
آثار‏کهن‏ایران‏ناشي‏از‏همین‏تفکر‏باشد.‏رنگ‏های‏گوناگون‏چه‏

از‏گذشته‏ یا‏در‏قالب‏نظام‏هاي‏رنگي‏ به‏‏صورت‏نماد‏تك‏رنگ‏و‏
تاکنون‏همواره‏مورد‏توجه‏و‏تأکید‏ایرانیان‏بوده‏و‏بیان‏گر‏ارزش،‏

زیبایي،‏تقدس‏و‏هویت‏اقوام‏است.‏
در‏حکمت‏ایران‏باستان‏همواره‏نور‏ایزدی‏حضور‏داشته،‏در‏آیین‏
زرتشت،‏از‏خداوند‏یا‏همان‏اهورامزدا‏به‏منزله‏روشنی‏بی‏کران‏یاد‏
تمایل‏ و‏ پوشیدن‏جامه‏سپید‏ آتش،‏ و‏ آفتاب‏ نیایش‏ است.‏ شده‏
باور‏ستایش‏روشنایی‏و‏پرهیز‏ از‏ به‏رنگ‏های‏روشن‏و‏درخشان‏
باور‏و‏ ایرانیان‏ با‏پذیرش‏اسلام،‏ بوده‏است.‏ اهریمن‏ تاریکی‏و‏ از‏
آیین‏های‏پیشین‏را‏پالایش‏نموده‏و‏میراث‏و‏آرمان‏هاي‏کهن‏خود‏
را‏‏صورتي‏اسلامي‏بخشیدند‏که‏این‏امر‏در‏هنر‏ایرانی‏نیز‏انعکاس‏
یافته‏‏چنان‏که‏همواره‏جلوه‏نور‏آشکار‏و‏از‏‏مهم‏ترین‏نمادهاست.‏
و‏ منظره‏ به‏ توجه‏خاصی‏ تا‏کنون‏ دیرباز‏ از‏ ایرانی‏ هنر‏ همچنین‏
عناصر‏طبیعت‏داشته‏است‏که‏این‏نگرش‏طبیعت‏گرا‏نیز‏ریشه‏در‏
جهان‏بینی‏و‏تفکرات‏ایرانیان‏باستان‏دارد.‏پیروان‏آیین‏های‏کهن‏
ایران‏چون‏مهر‏و‏آناهیتا‏پرستی‏و‏زرتشت‏احترام‏و‏تقدس‏خاصی‏
برای‏عناصر‏طبیعی‏قائل‏بودند،‏بطوری‏که‏علاوه‏بر‏آثار‏هنری‏نماد‏
و‏نشانه‏های‏طبیعی‏در‏هنر‏و‏ادبیات‏نیز‏ظاهر‏شده‏اند.‏به‏جرأت‏
می‏توان‏گفت‏که‏ذوق‏و‏سلیقه‏هنرمندان‏ساسانی‏که‏بیشترین‏
اختصاص‏ به‏خود‏ را‏ اسلام‏ از‏ قبل‏ ایران‏ و‏معماری‏ از‏هنر‏ سهم‏
عناصر‏ کاربرد‏ در‏ و‏ ایستاده‏ زیبایی‏ و‏ هنر‏ اوج‏ نقطه‏ در‏ داده‏اند،‏
از‏هر‏چیز‏ بیش‏ پرندگان‏ و‏ و‏گیاه‏ انواع‏گل‏ و‏ مانند‏آب‏ طبیعی‏
توجه‏به‏جنبه‏های‏نمادین‏و‏قدسی‏را‏مد‏نظر‏داشته‏است‏)جوادی‏

و‏بستار،1383(.
در‏نگارگری‏هم‏که‏ترجمه‏ناب‏فرهنگ‏ایرانـی‏ـ‏اسلامی‏است،‏
ترسیم‏ نور‏ در‏ غرق‏ و‏ سایه‏ بدون‏ خیالی،‏ دنیایی‏ گاهی‏ نگارگر،‏
می‏کند‏و‏گویی‏بارگاه‏نورانی‏اهورامزدا‏را‏در‏اثر‏خویش‏بازآفریني‏
مي‏کند‏)جلال‏کمالي،‏138۶(.‏در‏مینیاتور‏ایرانی‏رنگ‏ها‏ترکیبی‏

از‏واقع‏گرایی‏و‏خیال‏است.
هوای‏ و‏ ایران‏ مختلف‏ نقاط‏ در‏ آفتاب‏ شدید‏ تابش‏ همچنین‏
شفاف‏این‏فلات‏مرتفع‏و‏نیاز‏به‏زندگی‏در‏فضاهای‏پر‏نور،‏بخش‏
اقلیم‏ است.‏ بوده‏ تاریخ‏ طول‏ در‏ ایرانیان‏ زندگی‏ جدایی‏ناپذیر‏
خشك،‏نور‏شدید‏و‏آسمان‏آبي‏فضاي‏درخشاني‏را‏مي‏سازد‏که‏
منظر‏انسان‏ایراني‏ساکن‏در‏این‏قلمرو‏را‏شکل‏مي‏دهد؛‏منظري‏

که‏سراسر‏نور‏و‏درخشندگي‏است‏)منصوري،1390(.

ناملموس  و  ملموس  میراث  در  آن  معنایي  نظام  و  رنگ ها 
ایرانیان )رنگ در صنایع خلاق(

تعداد‏رنگ‏ها‏در‏هستي‏فراتر‏از‏قوه‏تشخیص‏بصري‏انسان‏است.‏
در‏زبان‏فارسي‏بیش‏از‏1۷0‏رنگ‏واژه‏شناسایي‏شده‏است؛‏این‏در‏
حالي‏است‏که‏در‏مطالعات‏علمي،‏حدود‏۷/5‏میلیون‏رنگ‏در‏طیف‏
ایرانی‏ بر‏تمام‏هنرهای‏ رنگ‏ها‏وجود‏دارد.‏‏رنگ‏و‏هماهنگی‏آن‏
مستولی‏است‏و‏هنرمندان‏ایراني‏در‏تمام‏دوره‏هاي‏تاریخ‏ایران‏با‏
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شناخت‏از‏ماهیت‏و‏معاني‏باطني‏رنگ‏ها‏و‏تحت‏تأثیر‏اندیشه‏هاي‏
ایجاد‏ معنوي‏ آرامش‏ که‏ داشتند‏ هنري‏ ایجاد‏ در‏ سعي‏ معنوي،‏
کند.‏آبی‏لاجوردی‏آسمان‏و‏رنگ‏های‏زنده‏کوهستان‏ها‏که‏تقریبا‏ً
در‏تمام‏ایران‏به‏چشم‏می‏خورد‏نیز‏بی‏تردید‏در‏تشدید‏این‏عشق‏
و‏شناخت‏و‏به‏کاربردن‏رنگ‏ها‏در‏تمامی‏هنرهاي‏ایرانی،‏مینیاتور،‏
فرش‏و‏قالی،‏بناهای‏کاشی‏کاری‏شده‏و‏نگارگري‏مؤثر‏بوده‏است.
زرد،‏ سرخ،‏ آبي،‏ سبز،‏ انواع‏ ایراني‏ نگارگري‏ در‏ غالب‏ رنگ‏هاي‏
طلایی‏و‏لاجوردي‏است‏که‏برگرفته‏از‏طبیعت‏بوده‏و‏گاه‏از‏آن‏
دور‏‏شده‏و‏به‏عالم‏خیال‏و‏مثال‏می‏رود.‏این‏رنگ‏ها‏در‏کاشی‏کاری‏
نیز‏دیده‏می‏شود‏بطوری‏که‏شیوه‏کاشي‏کاري‏هفت‏رنگ‏این‏امکان‏
نقاشي‏ همچون‏ طبیعت‏ از‏ پیچیده‏اي‏ مناظر‏ تا‏ آورده‏ فراهم‏ را‏
گیرد.‏ شکل‏ کاشي‏ تابلوهاي‏ بر‏ ایراني‏ فرش‏ نقش‏پردازي‏هاي‏ و‏
منظره‏هاي‏طبیعت‏با‏عناصر‏بومي‏همچون‏کبك‏کوهي،‏گل‏ها‏و‏
با‏ترکیب‏بندي‏هاي‏ریز،‏ظریف‏و‏پرکار،‏پرندگاني‏ گیاهان‏محلي‏
گل‏هاي‏ و‏ درختچه‏ها‏ لابلاي‏ شانه‏به‏سر‏ و‏ طاووس،‏طوطي‏ چون‏
بوته‏ها‏ و‏ گل‏ انواع‏ و‏ بیدمجنون‏ سرو‏ شکوفه‏ درختان‏ رنگارنگ‏
ایران‏هم‏ و‏جغرافیاي‏ اقلیم‏ و‏هواي‏ آفریده‏اند‏که‏حال‏ مناظري‏
چنین‏باورهای‏مردم‏را‏نشان‏مي‏دهد.‏در‏هنر‏و‏معماري‏این‏مرز‏و‏
بوم‏هویت‏و‏پیشینه‏غني‏آن‏بازتاب‏شاخصي‏دارد‏)جوادی،1388(.
روحیه‏ نشانه‏ نیز‏ گلیم‏ها‏ و‏ زیراندازها‏ در‏ استفاده‏شده‏ رنگ‏هاي‏
متفاوت‏اقوام‏گوناگون‏ایراني‏است.‏ایران‏به‏دلیل‏تنوع‏و‏گستردگی‏
اقلیمی‏که‏تاثیر‏بسزایی‏بر‏خوراک‏دارد‏با‏بیش‏از‏‏دو‏هزار‏و‏پانصد‏
نوع‏غذای‏محلی‏که‏انعکاس‏آداب‏و‏سنن‏تاریخی‏هر‏منطقه‏اند‏
و‏ جنگل‏ سبزی‏ مثلًا‏ دارد.‏ ایران‏ گردشگری‏ در‏ ویژه‏ای‏ جایگاه‏
گیاهان‏در‏غذاهای‏شمالی‏نمودار‏شده‏است.‏غذاهای‏شمالی‏زنده‏
هستند‏و‏از‏‏زمین‏های‏کشاورزی‏پربار‏و‏شاداب‏به‏عمل‏می‏آیند،‏
زن‏و‏مرد‏دوشادوش‏هم‏کار‏می‏کنند‏و‏همکاری‏شان‏محصول‏را‏
غنی‏و‏پر‏بار‏تر‏می‏کند.‏از‏شمال‏به‏سمت‏شمال‏غرب‏مراتع‏بیشتر‏
و‏دام‏ها‏بهتر‏پرورش‏می‏یابند.‏این‏امر‏در‏آبگوشت‏معروف‏شمال‏
به‏سمت‏مرکز‏و‏کویر‏که‏پیش‏ را‏نشان‏داده،‏ غرب‏کشور‏خود‏
می‏رویم‏غذاها‏خشك‏و‏رنگ‏و‏روی‏کویری‏پیدا‏می‏کنند.‏غذاهای‏
جنوب‏هم‏حال‏و‏هوای‏اقیانوسی‏و‏دریایی‏دارند)مهاجری،1393(.‏
همان‏گونه‏که‏ملاحظه‏می‏شود‏غذاها‏از‏سبز‏و‏ترش‏در‏شمال‏به‏

قرمز‏و‏تند‏در‏جنوب‏تغییر‏پیدا‏می‏کند.
رنگ‏ به‏ ادبیات‏شفاهي‏ نیز‏ و‏ ایران‏ منظوم‏ و‏ مکتوب‏ ادبیات‏ در‏
از‏آن‏‏ و‏کنایات‏ استعاره‏ توجه‏خاصّي‏شده‏چنان‏که‏در‏تشبیه،‏
رنگ‏ها‏ از‏ در‏شاهنامه،‏‏ فردوسي‏هم‏ است2.‏ فراوان‏شده‏ استفادة‏
براي‏بیان‏مقاصد‏خود‏بهره‏‏برده‏است.‏در‏ادبیات‏ایران‏باستان‏دو‏
رنگ‏سفید‏و‏سیاه،‏براي‏مفاهیم‏معنوي‏و‏اجتماعي‏به‏کار‏رفته‏
است.‏سفید‏و‏سیاه،‏با‏تضادي‏که‏همواره‏نشان‏مي‏دهند،‏از‏جانبي‏
نماد‏خوبي،‏پاکي‏و‏خلوص،‏امید‏و‏نشاط‏و‏نور‏و‏از‏جانب‏دیگر‏

نمادي‏براي‏بدي،‏اهریمني،‏ناامیدي‏و‏تاریکي‏هستند.‏

همچنین‏نظام‏هفت‏رنگ؛‏سه‏رنگ‏)سیاه،‏سپید‏و‏سرخ(‏و‏چهار‏
ایراني-‏اسلامي‏ رنگ‏)سرخ،‏زرد،‏سبز‏و‏آبی(‏در‏فرهنگ‏و‏هنر‏

دارای‏پیشینه‏ای‏غنی‏است‏که‏به‏اختصار‏به‏آن‏می‏پردازیم:
در‏متون‏مذهبي‏ادیان‏ایراني‏مانند‏اوستایي‏و‏پهلویي،‏ایزد‏باران‏
سیاه‏ اسبي‏ صورت‏ به‏ خشکسالي‏ دیو‏ و‏ سفید‏ اسبي‏ صورت‏ به‏
پوشیدن‏ با‏ نیز‏ مردم‏ مختلف‏ رده‏هاي‏ و‏ طبقات‏ شده‏اند.‏ یادآور‏
اوستایي‏ متون‏ در‏ مي‏شدند.‏ متمایز‏ یکدیگر‏ از‏ رنگین‏ جامه‏هاي‏
از‏چهار‏طبقۀ‏روحانیون،‏جنگجویان،‏کشاورزان‏و‏صنعتگران‏نام‏
مي‏برند.‏در‏متون‏پهلوي‏نیز،‏دبیران‏به‏این‏طبقات‏اضافه‏مي‏شوند.‏
موبدان‏یا‏روحانیون‏جامۀ‏سفید،‏جنگجویان‏جامۀ‏سرخ،‏دبیران‏

جامۀ‏زرد،‏صنعتگران‏و‏کشاورزان‏نیز‏جامۀ‏کبود‏مي‏پوشیدند.
با‏ اربعه‏ جهات‏ مختلف‏،‏ ملل‏ جغرافیایي‏ یا‏ و‏ کیهاني‏ مفاهیم‏ در‏
یا‏ دیوان‏ هم،‏ باستان‏ ایران‏ در‏ مي‏شدند.‏ داده‏ نشان‏ رنگ‏ چهار‏
تورانیان‏از‏شمال‏)شمال‏شرقي(‏مي‏آیند‏که‏نشان‏هاي‏سیاه‏دارند.‏
رومیان‏که‏از‏غرب‏به‏ایران‏حمله‏ور‏مي‏شدند،‏داراي‏پرچم‏و‏جامه‏
سرخ‏بودند.‏امّا‏دوستان‏ایرانیان‏که‏از‏شرق‏مي‏آیند،‏درفشي‏سفید‏

در‏دست‏دارند.
در‏اسطوره‏هاي‏ایراني‏نیز‏سه‏جهان‏وجود‏دارد.‏جهان‏»فراز«‏یا‏
بلند،‏آن‏جا‏که‏جایگاه‏اهورا‏مزدا‏است‏و‏روشنایي،‏سپید‏ آسمان‏
است‏و‏آن‏جا‏که‏»فرود«‏است‏و‏زیرین،‏جاي‏اهریمن‏است‏و‏سیاه.‏
جهان‏میاني‏زرین‏و‏یا‏به‏گونه‏اي‏سرخ‏فام‏بوده‏که‏از‏آن‏مردمان‏

است.‏
دوران‏ گاه‏شماري‏ و‏ نجوم‏ علم‏ در‏ بیش‏ و‏ کم‏ باورها،‏ این‏گونه‏
اسلامي‏نیز‏دیده‏مي‏شود.‏به‏طور‏مثال‏روزهاي‏هفته‏بدین‏گونه‏
شرح‏داده‏مي‏شود:‏شنبه،‏کیوان‏)زحل(،‏به‏رنگ‏سیاه‏)نیلگون(؛‏
یکشنبه،‏خورشید،‏به‏رنگ‏طلائي؛‏دوشنبه،‏ماه،‏به‏رنگ‏سبزفام‏
قرمز؛‏ به‏رنگ‏ )بهرام(،‏ مریخ‏ فام(؛‏سه‏شنبه،‏ ادبیات‏سیمین‏ )در‏
چهارشنبه،‏عطارد،‏به‏رنگ‏آبي‏آسماني؛‏پنج‏شنبه،‏مشتري،‏‏به‏

رنگ‏خرمائي‏و‏جمعه،‏ناهید‏)زهره(،‏به‏رنگ‏سفید.
برخی‏باورها‏در‏ادب‏فارسی‏مانند‏امید‏و‏آرزو‏دارای‏شکلی‏ستوده‏
این‏ برای‏تصویر‏ نامطلوبند.‏شاعران‏ و‏برخی‏مانند‏یأس‏منفور‏و‏
دو‏گونه‏مختلف‏از‏احساسات،‏رنگ‏ها‏را‏متناسب‏با‏موضوع‏به‏کار‏
را‏سپید‏ اقبال‏ و‏ را‏سبز‏رنگ‏و‏بخت‏ آرزو‏ و‏ امید‏ یعنی‏ می‏برند‏

تصویر‏می‏کنند.‏
از‏دیرباز‏کاربرد‏ نثر‏فارسی‏ رنگ‏ها‏در‏سبك‏های‏مختلف‏شعر‏و‏
برای‏ تنها‏ نه‏ پارسی‏ ادب‏ در‏ رنگ‏ها‏ داشته‏اند‏ ویژه‏ای‏ اهمیت‏ و‏
توصیف‏صرف‏و‏بیان‏ظاهر‏اشیاء‏و‏موجودات‏به‏کار‏رفته‏اند،‏بلکه‏
با‏هدفی‏تعلیمی‏و‏اخلاقی‏به‏توصیف‏درون‏و‏سیرت‏پدیده‏ها‏و‏

مهم‏تر‏از‏آن،‏انسان‏ها‏پرداخته‏اند‏)سراجی،1394(.
در‏مطالعات‏و‏پژوهش‏های‏اندیشمندان‏ارتباط‏موسیقی‏و‏رنگ‏نیز‏
به‏اثبات‏رسیده‏است‏آن‏چنان‏که‏اظهار‏شده‏با‏دیدن‏رنگ‏می‏توان‏
صداهای‏مشخصی‏را‏شنید؛‏همچنان‏که‏همراه‏با‏شنیدن‏موسیقی،‏
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رنگ‏می‏تواند‏از‏درون‏احساسات‏متبلور‏شود.‏همچنین‏با‏نقاشی‏
کردن‏در‏مقیاس‏های‏مشخص‏رنگی‏می‏توان‏احساسات‏موسیقایی‏

را‏بر‏اتگیخت‏)آکاایران،1393(.
در‏ادامه‏به‏مفاهیم‏سمبلیك‏و‏کارکردي‏برخي‏رنگ‏هاي‏مهم‏در‏

فرهنگ‏و‏تمدن‏ایران،‏اشاره‏مي‏شود‏:‏
از‏خوبي،‏پاکي‏و‏اصالت‏و‏حامل‏پیام‏صلح؛‏سبز،‏ سفید،‏نمادي‏
مظهر‏تازگي‏و‏حیات‏دل؛‏لاجوردي،‏زیباترین‏و‏اصلي‏ترین‏رنگ‏
به‏کاررفته‏در‏آثار‏لعابي‏و‏کاشی،‏رنگي‏فعال‏و‏درون‏گرا؛‏سرخ،‏
رنگ‏معشوق،‏نمادي‏از‏خون‏و‏مظهر‏باروري؛‏زرد،‏نشانه‏خزان‏و‏
نشان‏خرد،‏ و‏ ناهید‏ نماد‏ و‏ نیلوفر‏ آبي،‏رنگ‏گل‏ تقدس؛‏ سمبل‏
تاریخ‏ این‏رنگ‏در‏فرهنگ‏و‏ فراست،‏کشف‏و‏شهود؛‏فیروزه‏اي،‏
معماري،‏ تذهیب،‏ مینیاتور،‏ آثار‏ در‏ و‏ دارد‏ ایراني‏جایگاه‏خاصي‏
آن‏ از‏ فراواني‏ به‏ زیورآلات‏ و‏ منسوجات‏ میناکاري،‏ کاشي‏کاري،‏

و‏ است‏ ایران‏ رنگ،‏رنگ‏ این‏ بسیاري‏معتقدند‏ استفاده‏مي‏شود.‏
نزد‏ایرانیان‏سمبل‏حقیقت،‏رسیدن‏به‏کمال،‏پاکي،‏عرش‏الهي،‏

صداقت‏محض،‏آرامش‏توأم‏با‏عبادت‏و‏تجلي‏عشق‏است.‏
‏‏غالباً‏در‏نقش‏‏و‏‏نگارهای‏معماری‏اسلامی‏نه‏رنگی‏واحد،‏بلکه‏
ترکیب‏رنگ‏های‏مختلف‏به‏کار‏رفته‏است.‏در‏محیط‏مزین‏به‏هنر‏
به‏ بوجود‏می‏آید،‏چون‏رنگ‏ها‏ آرامش‏ معماری‏اسلامی‏احساس‏
صورتي‏هماهنگ‏و‏با‏چهره‏حقیقی‏خود‏ظاهر‏شده‏اند.‏همچنین‏
پژوهش‏‏هاي‏انجام‏شده‏نشان‏مي‏دهند‏کاربرد‏رنگ‏ها‏در‏آرمان‏شهر‏
اسلامی،‏مبتنی‏بر‏‏‏ایجاد‏روحیه،‏سرزندگی‏و‏شادابی،‏کار‏و‏فعالیت،‏
رشد‏و‏پیشرفت‏است‏در‏چنین‏شهري‏ماده‏و‏معنا،‏کالبد‏و‏هویت،‏
هم‏زمان‏مورد‏توجه‏قرار‏مي‏گیرند‏که‏نتیجه‏آن،‏تعادل‏زیستی‏و‏

حصول‏کمال‏است.‏

نتیجه گیری

امروزه‏خلاقیت‏مبتنی‏بر‏فرهنگ‏با‏دارابودن‏ظرفیت‏بالای‏اقتصادی‏
مسایل‏ از‏ بسیاری‏ برای‏ بالقوه‏ای‏ راه‏حل‏ و‏ توسعه‏ برای‏ ابزاری‏
پتانسیل‏ همچنین‏ است.‏ محیطی‏ زیست‏ و‏ اجتماعی‏ اقتصادی،‏
را‏ گردشگری‏ کند‏ می‏تواند‏حرکت‏ طبقه‏خلاق‏ و‏ صنایع،‏شهرها‏
سرعت‏بخشد.‏بطوری‏که‏گردشگری‏خلاق،‏آخرین‏حلقه‏از‏زنجیره‏
و‏ است‏ فرهنگی‏ و‏ تفریحی‏ گردشگری‏ از‏ پس‏ گردشگری‏ تکامل‏

امروز‏تقاضا‏برای‏محصولات‏گردشگری‏خلاق‏فراگیر‏شده‏است.
خلاقیت‏یك‏فرایند‏است‏و‏به‏علت‏کمیابی‏اش‏می‏تواند‏بطور‏بالقوه‏
ارزش‏افزوده‏ایجاد‏نماید.‏خلاقیت‏تحرک‏پذیری‏و‏پایداری‏بیشتری‏
نسبت‏به‏فرآورده‏های‏فرهنگی‏ملموس‏دارد‏و‏برای‏مناطق‏و‏مقاصد‏
خلاق‏مزیت‏رقابتی‏ایجاد‏می‏نماید.‏در‏حالی‏که‏گردشگری‏فرهنگی‏
به‏انباشته‏ای‏از‏منابع‏فرهنگی‏نیازمند‏است،‏نمایش‏ها‏و‏آثار‏هنری‏
)میراث‏ناملموس(‏را‏می‏توان‏امروزه‏تقریبا‏در‏همه‏جا‏بدون‏نیاز‏به‏
زیرساخت‏تولید‏کرد.‏بنابراین‏برای‏گردشگری‏مبتنی‏بر‏خلاقیت‏
نیازی‏به‏حجم‏زیادی‏از‏میراث‏باستانی‏یا‏نگهداری‏و‏تعمیر‏پرهزینه‏

سازه‏های‏کهن‏نیست.
تنوع‏فرهنگی‏مهم‏ترین‏عامل‏تقویت‏و‏تسریع‏فرآیندها‏و‏فعالیت‏های‏
از‏ کافی‏ اندازه‏ به‏ ما‏ کشور‏ که‏ ویژگی‏ می‏شود؛‏ محسوب‏ خلاقانه‏
نظیر‏کمبود‏ به‏دلایلی‏ ایران‏ باید‏پذیرفت‏که‏ برخوردار‏است.‏ آن‏
توانایی‏های‏ از‏ کلان،‏ سرمایه‏گذاری‏ به‏ نیاز‏ و‏ لازم‏ زیرساخت‏های‏
لازم‏برای‏رقابت‏در‏بازار‏گردشگری‏انبوه‏عصر‏صنعت‏با‏نمودهایی‏
...‏ و‏ نظیر‏مراکز‏خرید‏و‏فروشگاه‏های‏بزرگ،‏پارک‏های‏موضوعی‏
برخوردار‏نیست.‏کشور‏ایران‏بسی‏بیشتر‏از‏میراث‏فرهنگی‏و‏هنری‏
ملموس‏دارای‏میراث‏ناملموسی‏از‏قبیل‏آیین‏های‏سنتی،‏جشن‏های‏
ملی‏و‏مذهبی‏و‏عزاداری‏های‏آیینی‏و‏همچنین‏سبك‏های‏زندگی‏

محلی‏بوده‏که‏بستری‏بالقوه‏برای‏مطلوب‏ترین‏نوع‏گردشگری‏در‏
توسعه‏ امکان‏ است.‏ کرده‏ ایجاد‏ خلاق،‏ گردشگری‏ یعنی‏ کشور،‏
گردشگری‏خلاق‏در‏ایران،‏به‏ویژه‏در‏مناطق‏دارای‏تنوع‏فرهنگی‏و‏
خرده‏فرهنگ‏های‏متعدد،‏پیشینه‏غنی‏تاریخی‏و‏آثار‏هنری‏محلی‏
و‏صنایع‏دستی‏اصیل،‏متنوع‏و‏با‏کیفیت‏به‏بهترین‏وجه‏وجود‏دارد.‏
شایسته‏است‏کشور‏ما‏برای‏توسعه‏گردشگری،‏شهرهای‏خلاق‏را‏به‏
ثبت‏جهانی‏رسانده‏و‏تلاش‏شود‏تا‏هر‏شهر‏در‏صنایع‏خلاق‏خود‏

برند‏بین‏المللی‏کسب‏نماید.‏‏‏
آن‏ محرک‏ نقش‏ و‏ رنگ‏ ذهني‏ ـ‏ عیني‏ مفهوم‏ پژوهش‏ این‏ در‏
فرهنگ،‏‏ در‏ رنگ‏ها‏ مفهوم‏ و‏ جایگاه‏ همچنین‏ و‏ انسان‏ رفتار‏ در‏
تمدن‏و‏میراث‏ملموس‏و‏ناملموس‏ایرانیان‏از‏گذشته‏تا‏امروز‏بیان‏
شد.‏استفاده‏از‏رنگ‏ها‏در‏نزد‏ایرانیان‏در‏فرش،‏تزیینات‏معماري،‏
مختلف‏ اقوام‏ سنتی‏ آئینی-‏ مراسم‏ ادبیات،‏ خوراک،‏ نگارگري،‏
جنبه‏ از‏ و‏ درآمیخته‏ هستي‏شناسانه‏ مفاهیم‏ به‏ آن‏ها‏ نگرش‏ با‏
که‏ است‏ آن‏ از‏ حاکي‏ یافته‏ها‏ این‏ شده‏اند.‏ خارج‏ صرف‏ تزییني‏
ایران‏بدون‏نماد‏رنگین‏نمي‏تواند‏ برند‏گردشگري‏شهرهای‏خلاق‏

طراحي‏شود.‏‏
با‏توجه‏به‏مطالب‏بررسي‏شده‏پیشنهادهاي‏زیر،‏براي‏رنگ‏برند‏
گردشگري‏شهرهای‏خلاق‏کنونی‏ایران‏ارایه‏مي‏شود‏که‏صحت‏و‏

راستي‏آزمایي‏آن‏تحقیقات‏تکمیلي‏دیگري‏مي‏طلبد:
فیروزه‏اي‏یا‏توأمان‏فیروزه‏اي‏و‏طلایي‏برای‏شهر‏اصفهان؛‏که‏در‏
نگاه‏برخي‏اندیشمندان‏رنگ‏ایران‏است‏و‏ریشه‏در‏فرهنگ‏و‏تمدن‏

این‏کشور‏دارد‏و‏دربردارنده مفاهیم عمیق ظاهري و باطني است.
سبز برای شهر رشت که حاکی از رنگ جنگل و شالیزار و نشان سرزندگی 

و نشاط و رنگ غذاهای خاص این خطه است.
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