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Abstract 

Objective  

Beside cultural, historical and natural attractions, the city of Rasht has been selected as one of the ten 
most creative gastronomy cities in the UNESCO Creative Cities Network. Therefore, there is a 
desirable position to raise the mental image of the city brand and gain economic and social benefits 
accordingly. This study, hence, is an initial attempt to create a new approach to the study of branding 
in the city of Rasht through identifying a set of symbolic resources to visualize the city. This study 
examines the descriptions and perceptions of the city of Rasht from the symbolic perspective and 
specifically attempts to design the story of the Rasht brand through identifying the symbolic themes of 
the city in various media. The present study, as a preliminary and exploratory study, seeks to answer 
these questions: “what are Rasht’s fantasy themes (as symbolic realities) reported in the media?” and 
“how is the story of Rasht brand defined based on symbolic facts?” 

 

Methodology  

In this study, using the fantasy theme analysis method (FTA), it is examined how the city of Rasht is 
portrayed in the studied media from the perspective of centrality of food and other attractions. This 
method examines convergence in texts to discover a deeper system of meaning through new 
experiences that are imagined and interpreted. In fact, FTA is a grounded theory that contradicts the 
hypothetico-deductive model of research and inductively examines textual, auditory, and visual data. 
The statistical population of this study includes all the contents published in personal, acquired and 
shared media regarding Rasht brand. 

 

Findings 
Seven fantasy themes were identified as symbolic realities of Rasht city as a result of reviewing the 
convergence of the content of the texts published in the media including: nature dance on Rasht 
heavenly table; cultural museum of food; adventurous eating habits of Rasht; the nature of Gilan's 
public culture in the world's largest bazaar; souvenirs and gifts, cultural ambassadors of Rasht; the 



architecture of the world and time; and the land of the Great. Therefore, applying the symbolic 
realities, the proposed story of Rasht brand was designed. 
 

Conclusion 

Successful city brands must inspire the public and create good feelings and associations. The brand of 
the city must describe the image of the city and stimulate human emotions and imagination based on 
the values and beliefs of the city. As a result, the contents in the media regarding the city's symbolic 
realities must be developed in a way to impress the audience. 
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  چكيده
يكـي از ده شـهر خـلاق گسـترونومي در شـبكه شـهرهاي خـلاق         ،هاي فرهنگي، تاريخي و طبيعي جاذبهشهر رشت در كنار  :هدف

از آن  گرفتـه  نشـئت بردن تصوير ذهني برند شهر و كسب منافع اقتصادي و اجتمـاعي   بالا براي از اين رو،. يونسكو انتخاب شده است
ها هـدف ايـن    هاي رشت در رسانه هاي نمادين منتشرشده از جذابيت طراحي داستان برند رشت بر اساس واقعيت. داردموقعيت مطلوبي 

  .است پژوهش
ي شخصـي،  هـا  رسـانه  در رشـت  شـهر  از افتهيانتشـار ، ابعاد نمـادين  )تخيلي(بر اساس روش تجزيه و تحليل مضمون فانتزي  :روش

  .گذاري استخراج شدند اكتسابي و اشتراك
 نمـادين  هـاي  واقعيـت  عنـوان  به فانتزي مضمون هفت ،ها رسانه در منتشرشده هاي متن محتواي گرايي هم بررسي نتيجه در :ها يافته
 بـه  ماجراجويانـه  گـردي  شـكم  ،خوراك فرهنگي موزه ،رشت بهشتي سفره در طبيعت ند از رقصا شدند كه عبارت شناسايي رشت شهر
 معماري ،رشت شهر فرهنگي سفيران ها، يادگاري و سوغات ،دنيا روز بازار ترين بزرگ در گيلان عامه فرهنگ رنگ و طعم ،رشت سبك
  .شد طراحي رشت برند پيشنهادي داستان نمادين، هاي واقعيت از گيري بهره با. بزرگان زمان و سرزمين و جهان
بايـد   برنـد شـهر  . خـوب ايجـاد كننـد     و تـداعي   احسـاس برندهاي موفق شهر بايد قادر به بـرانگيختن عمـوم بـوده و     :گيري نتيجه
در نتيجـه محتواهـاي موجـود در    . ها و باورها باشد پردازي انسان مبتني بر ارزش و خيال ها احساسمحرك  ،كننده تصوير شهر توصيف
  .قرار دهندثير أتريزي شوند كه مخاطب را تحت  اي برنامه گونه بايد به هاي نمادين شهر ها از واقعيت رسانه

  
  
  
  .گرايي نمادين رسانه، تئوري همداستان برند، برند شهر،  :ها كليدواژه

  
  

  
. هـا  هاي نمادين منتشر شده در رسـانه  داستان برند رشت بر اساس سرمايه). 1399( ، ميتراشعباني نشتاييپور، فريبا؛  اسماعيل: استناد
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  1مقدمه
شـهر   ايـن كـلان  . مركز استان گيلان در شمال ايران و مركز شهرستان رشت است ،شهرهاي ايران رشت يكي از كلان 

 ،)مازنـدران، گـيلان و گلسـتان   (اي دريـاي خـزر     ترين شهر شمال ايران در بين سه استان حاشـيه   پرجمعيتترين و  بزرگ
در سـال   .دشـو  ترين سكونتگاه سواحل جنوبي درياي كاسـپين محسـوب مـي    بزرگ و نشين جهان ترين شهر گيلك بزرگ
كو پيوستند كه در اين ميـان رشـت   ، چهل و هفت عضو جديد در هفت زمينه خلاق به شبكه شهرهاي خلاق يونس2015

ها در غـذا و   گسترونومي به بهترين). 2015يونسكو، (شده در ليست بوده است  معرفي 2يكي از ده شهر خلاق گسترونومي
شود، از جمله همه چيزهـايي كـه خـورده و     كند و دربرگيرنده هر چيزي است كه غذا وارد آن مي ارتباط پيدا مي ينوشيدن

 ـ  بنابراين. شوند نوشيده مي جـايي و   هگسترونومي با توليد غذا و ابزارهاي لازم براي تهيه غذا، طرز عمل غذا، ذخيـره و جاب
 و هـا  مرس ـغذا و   فيزيولوژيكي غذا، انتخاب هاياثرسازي و پختن آنها، خوردن و رفتار، شيمي غذا، هضم و  فرآوري، آماده

به عضويت در شبكه شهرهاي خلاق يونسـكو  موفق شهرهايي كه ). 1396 يالاگر و ريچاردز،(كند  ارتباط پيدا مي ها سنت
برخوردارنـد  از مـوقعيتي اسـتثنايي   و كسب منافع اقتصـادي و اجتمـاعي    خود برندبالا بردن تصوير ذهني  براي، شوند مي

اسـتقرار   تيو موقع يعيطب ،يخيتار ،يفرهنگ يها با توجه به جاذبه شهر رشت كه از اين رو،). 2017، 3پيرسون و پيرسون(
 گـاه يجا خـوراك نيـز   يتواند از لحـاظ گردشـگر   يم و ي دارددر امر گردشگر زيادي يخزر استعدادها يايدر مجاورت در

هـاي   تواند در توانمندي شهر در جذب بيشـتر گردشـگر و افـزايش فعاليـت     خوراك در شهر رشت مي .كسب كند يمناسب
آمارهـا، درآمـد    بـر اسـاس   .)1396جعفري، اكبـري، عطـايي و رازقـي،    (كند ايفا نقش مهمي گردشگري و ايجاد اشتغال 

. ميليارد دلار اعلام شده، اما سهم و درآمد ايران از اين ميـزان زيـر يـك درصـد اسـت      150گردشگري حلال دنيا بيش از
ه و بـا تنـوع   شد غذاي ثبت ملي ششدر اين بين رشت با . غذاي ايراني سومين مكتب غذايي در جهان شناخته شده است

اين برند براي رشت خيلي ارزشمند است . نوع خوراك محلي، در واقع پايتخت خوراك كشور است 230تا  170غذايي بين 
همشـهري گـيلان،   (صـرف شـود   هاي زيادي  هزينهميراث ناملموس فرهنگي در دنيا  عنوان بهو بايد براي حفظ اين برند 

1397.(   
، 4كلر(آن شهر شود  بارهدر بخش لذتهاي  پردازي احساس خوب در مردم و خيالباعث تواند  يك برند شهر موفق مي

و روابـط اسـت    هـا  احسـاس ديگـر مجموعـه كـاملي از     بيـان بـه   ،هاست دهنده درك مشتري از ارزش برند نشان). 2007
در  امـا ، شـوند  مـي ها موجب تحريك تخيل  واضح است كه بازنمودهاي نمادين در رسانه). 2006، 5كاواراتزيس و اشورث(

تـلاش اسـت تـا     طور كـه رشـت در   همان. دآي به چشم نمي  يپژوهشها  انداز نمادين از برند رشت در رسانه چشم رابطه با
بـه يـك    آنبراي تبديل  ،ها در رسانهشهر  بارهكه دريك مركز گردشگري معرفي شود، مهم است مشخص شود  عنوان به

  .وجود داردچه عناصري  ،برند ماندگار
اي از  برندگذاري شهر رشت بـا شناسـايي مجموعـه    بررسيجديد براي  ياوليه در ايجاد رويكرد يتلاش  پژوهش اين

 ــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــ
 ديتأك با: ريزي سفر به مقصد رشت برنامه برايشناسايي ابعاد بازاريابي محتوا در توانمندسازي گردشگران بالقوه «با عنوان  پژوهشيمقاله مستخرج از طرح . 1

  .و با حمايت مادي و معنوي شهرداري رشت تهيه و تدوين شده است 1397در سال  »خوراكگردشگري  بر
2. Gastronomy 3. Pearson & Pearson 
4. Keller 5. Kavaratzis & Ashworth 
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انداز نمادين بررسي  چشم ديدگاهاز شهر رشت را از  هاتصورو  ها توضيح و منابع نمادين براي تصويرسازي شهر رشت است

هـا، داسـتان برنـد     هاي نمادين از شهر رشت در انـواع رسـانه   كند تا با شناسايي مضمون طور خاص تلاش مي كند و به مي
  :زير است هاي پرسشدنبال پاسخ براي  اوليه و اكتشافي به  پژوهشيك  عنوان بهپژوهش حاضر . رشت را طراحي كند

  ها چيست؟ شده از شهر رشت در رسانه گزارش) هاي نمادين واقعيت عنوان به( 1فانتزي هاي مضمون .1
  شود؟ هاي نمادين چگونه تعريف مي بر اساس واقعيتداستان برند رشت  .2

  پيشينه نظري
  برند شهر ،برند مكان

داند كه با تعداد زيادي دارايي و تداعي مرتبط  مي نماديرا  برند وكرده كيد أتز تماي در تعريف برند بر ،)1991( 2يد آكرودي
كننـدگان   مصـرف  هـاي  احسـاس و  ها ادراكدهنده مجموعه  نشان برند .است و هدف آن، شناسايي و تمايز محصول است

كننـده نقـش    در تعاريف جديـدتر از برنـد، مصـرف   . استهاي محصول و چگونگي عملكرد آن  ها و خصيصه درباره ويژگي
ون ( گيـرد  مصرف كردن يا نكردن يـك برنـد تصـميم مـي     بارهكننده است كه در نهايت اين مصرفدر  ، زيرامحوري دارد

  : هشت كاركرد دارند ، برندها)2004( 4گفته كاپفرر بر اساس ).2000، 3ير و البااوسل
شـناخته   ها محصول سايرسرعت از  به و انگيزانند شوند، حس پيشنهاد را بر مي طور واضح ديده مي به: 5شناسايي .1

  .شوند مي
واسطه خريدهاي مجدد و وفاداري  دهد به به مشتريان اجازه مي): جويي در وقت و انرژي صرفه( 6كاربردي بودن .2

  .كنندجويي  صرفهدر وقت و انرژي خود به محصول 
دسترس است فارغ از اينكه كجا و چه زماني از محصول يا  دراطمينان از اينكه همواره همان كيفيت : 7تضمين .3

 .خدمت استفاده شود

كننده براي هدف  بهترين عمل، دشو اطمينان از اينكه بهترين محصول در دسته خود خريداري مي: 8سازي بهينه .4
 .خاص

 .دهيد ه ميئتطبيق تصوير از خود با تصويري كه شما به ديگران ارا: 9سازي شخصيت .5

 .دكن ميهاست از آن استفاده  كه مشتري سال ي رضايت از طريق احساس آشنايي و صميميت با برند: 10استمرار .6

 .آن همراه است  رضايتي كه با جذابيت برند، لوگو و تداعي: 11جويي لذت .7

  .شود در قبال جامعه ايجاد مي برندلانه ئومسرضايتي كه در ارتباط با رفتار : 12اخلاقي .8
 هـا  محصـول هاي جغرافيايي نيز ماننـد   كند كه مكان خاطرنشان مي مديريت استراتژيك برنددر كتاب ) 2007(كلر  

 ــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــ
1. Fantasy theme 2. David Aaker 
3. Van Osselaer & Alba 4. Kapferer 
5. Identification 6. Practicality 
7. Guarantee 8. Optimization 
9. Characterization 10. Continuity  
11. Hedonistic 12. Ethical 
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عبارت است از انتخاب تركيبـي از عناصـر سـازگار بـراي     برندگذاري مكان . خود را داشته باشندبه توانند برند مختص  مي

  ). 2009، 2گاورز و گو و 2002، 1كاي(شناسايي و تشخيص يك مقصد از طريق ساختن يك تصوير خوب از آن مكان 
توان در چندين حوزه علمي مانند بازاريابي، گردشگري، سياست شهري، برندگذاري محصول  برندگذاري مكان را مي

اي و برنـد   برند ملي، برند منطقه ،كليدي ياصطلاح عنوان بهبرندگذاري مكان . يافت گذاري شركت و غيرهو خدمت، برند
ديپلماسـي   اسـتراتژيك و  هـاي  ارتبـاط   آن را در زمينـه گران پژوهشهمچنين موضوعي است كه  .دهد شهر را پوشش مي
 4ادبيـات روي برندگـذاري مقصـد، كاسـاپي و كـلا     در بررسي گسـترده از  ). 2012، 3هانكينسون(دانند  عمومي مرتبط مي

ييـد  أتنظيـر  (عمق در اين حـوزه   يك رشته تحصيلي شامل هم عنوان به، نشان دادند كه چگونه برندگذاري مكان )2017(
نظيـر برندگـذاري ملـي،    (عـرض در ايـن حـوزه     و هـم ) برند، گسترش برند، ارزش ويژه برند، معماري برند و هويت برنـد 

. براي سه جريان اصلي يعني برندگذاري محصول، سياست شهري و بازاريابي اسـت ) نطقه و برندگذاري شهربرندگذاري م
دهـد برندگـذاري شـهر     ارائه شـده كـه نشـان مـي     1در جدول  ،اي از تعاريف برندگذاري مقصد با بيشترين استناد خلاصه

  .دربرگيرنده چهار بعد است
  .صوير و شناخت از شهر مرتبط استبرندگذاري شهر به ت: بعد نمادين يا ذهني .1
  .متمركز است ها ارتباط برندگذاري شهر بر فرايند استراتژيك: استراتژي ارتباطيبعد  .2
  .مزاياي رقابتي و ارزش ويژه است ياهداف برندگذاري شهر ارتقا: وكار بعد كسب .3
 .است اي طراحي شده هاي برند رابطه منظور توسعه شبكه برندگذاري شهر به: اي بعد رابطه .4

  

 با بيشترين استناد  مقصدخلاصه تعاريف برندسازي . 1جدول 

  )نويسندگان(نويسنده  تعريف مفهوم

   1999 نايكرسون ومويزي،  .برندگذاري شهر يعني ايجاد رابطه بين مردم و تصاوير شهر
  1999 هال،  .متمركز است استراتژي ارتباطينوعي ايجاد هدف اصلي برندگذاري شهر 

شامل نـام، اصـطلاح، علائـم، آرم،     ،فاكتورهاي برند بيترك بارهدر يريگ ميتصم يمعنا شهر به برندگذاري
 عنوان به زيبه دست آوردن شناخت و تما يمثبت برا ريتصو كي يبرا رهيو غ يبند طرح، نماد، شعار، بسته

  .مقصد است
 2002 كاي،

  2003 رينيستو،  .شهر است شدنشناخته  يشهر برا تيجذاب شيافزا يبرا يروشبرندگذاري شهري 
 نيو همچن ـ يو گردشـگر  يگـذار  هيجذب سرما در راستايرقابت  شيافزا يبرا يابزاربرندگذاري شهري 

 2004 كاواراتزيس،  .ي شهروندان استاجتماع رشيشده و پذ تيتقو تيبه توسعه جامعه با هو يابيدست

  2005 جولير،  .شهر است تيفيك يساز يو غن جاديا يبرا برندگذاري شهري
  2007 مورگان و پريتچارد،  .است شهرتصوير دوباره  فيو تعر يبازساز يبرا بوده ومكان ساده  يارتقااز  شيببرندگذاري شهري 

  )2017( 5مي و ينگ: مأخذ

 ــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــ
1. Cai 2. Govers & Go 
3. Hankinson 4. Kasapi & Cela 
5. Mei & Ying 



 28  ها هاي نمادين منتشر شده در رسانه داستان برند رشت بر اساس سرمايه

 
اينكـه  نخست . استراتژيك باشد هاي ارتباطبراي بررسي  يتا برندگذاري شهر جريان مناسبد نشو مياين ابعاد باعث 

مزاياي رقابتي و ارزش ويژه براي جهاني شدن شـهر   يارتقاراستاي سازماني هدفمند در مأموريت اين كار با يك اقدام و 
بـراي   ،سـوم . سيستماتيك براي ساختن تصوير مثبت از شهر متمركـز اسـت   استراتژي ارتباطييك بر ، دوم. شود ميآغاز 

نفعـان در   در نهايـت اينكـه دربرگيرنـده مشـاركت ذي     و شـهر مهـم اسـت    بـاره ساكنان و گردشگران در هايتصوردرك 
عبارت است از يك سيسـتم از منـابع شـهر     شدهتوجه به آن  پژوهشبرندگذاري شهر كه در اين . برندسازي شهري است

  ).2017مي و ينگ، (خواند  هاي نمادين شهر را فرا تواند در ذهن مردم واقعيت كه مي
كـاواراتزيس و اشـورث،   (مشـتري از ارزش و كيفيـت اسـت     هـاي  ادراكها و  ، تداعيها حساسااي از  برند، مجموعه

، 1چرنـاتوني (شـهر در ذهـن مشـتري اسـت      رابطه بـا بر همين اساس، برند شهر تركيبي از عقلانيت و ادراك در ). 2006
شـديد، ثبـات،    هفت كليد يك برند موفق شـامل دانـش مخاطـب، منحصـر بـه فـرد بـودن، اشـتياق و تعصـب         ). 1999
  .د در داستان برند تجميع شوندنتوان كه مي) 1396عزيزي، قره چه و براتي، (سازي است  پذيري، رهبري و نمايان رقابت

، 2لـين و چـن  (شـود   مياست كه توسط برند ايجاد  هايي احساسداستان برند، داستان يا روايتي منسجم از حقايق و 
رسانه در انتشار تصوير شـهر  . دهد قرار ميثير أتآگاهي و رضايت مخاطبان از يك شهر، تصوير برند شهر را تحت  ).2015

بـا  (هايي هماهنگ و متنـاظر   سازد تا تداعي دارد و مخاطبان را قادر مينقش مهمي و انتقال تصوير نمادين خاص از شهر 
 ايـن  .در ذهن مسافران انعكاسي از اطلاعات برند رشت اسـت تصوير شهر رشت ). 2017مي و ينگ، (داشته باشند ) شهر

هاي فرهنگي، تاريخي و طبيعي  شهر خلاق گسترونومي در شبكه شهرهاي خلاق يونسكو با داشتن جذابيت عنوان بهشهر 
ستان تواند صاحب برند شهر و دا مي... هاي علمي و تاريخي و دستي، معماري و بنا، هنر و موسيقي، شخصيت  نظير صنايع

  .گردشگري جهاني و توانمندسازي گردشگران باشد ي برايمقصد عنوان بهبرندي براي مطرح شدن رشت 

  ها رسانه
هـاي   بندي قديمي رسـانه  دسته. اند هاي جديدي را براي فهم انواع رسانه معرفي كرده با ظهور اينترنت، فعالان برند مؤلفه

 هـاي  رسـانه ، 4اكتسـابي هاي  رسانه، 3پوليهاي  رسانهبندي شدند و شامل  نشده مجدد دسته كنترلهاي  رسانهشده و  كنترل
تسـهيل ارتبـاط بـين     بـراي هـا   رسـانه بازاريابان از اين انـواع آنلايـن از   . شوند مي 6گذاري اشتراكهاي  رسانهو  5شخصي

  ). 2011 ،7اودن(كنند  اطلاعات برند و مشتري يا خريدار در مسير روابط چرخه زندگي مشتري استفاده مي

هـايي از محتـوا يـا هـر چيـز ديگـري كـه         سايت، بخـش  هاي پولي كه يك محصول، وب گذاري جاي: هاي پولي رسانه
آنلاين سنتي از طريـق   هاي تبليغاين نوع از رسانه ). 2012، 8بورچر(كند  خواهد جلب توجه كند را تبليغ مي كننده مي  تبليغ

هاي پولي، قابليت آن بـراي   جنبه مثبت رسانه. و حمايت مالي است ها تبليغ، پرداخت بابت هر كليك روي ها تبليغنمايش 
ها، گزينه ديگري را  اجتماعي روي سايت هاي تبليغرشد . گيري است سازي متناسب با تقاضا، ميزاني از كنترل و اندازه پياده

. گذراننـد، حضـور پيـدا كننـد     را مي خودكنندگان و خريداران زمان  رفهايي كه مص براي بازاريابان ايجاد كرده تا در كانال
 ــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــ

1. Chernatony 2. Lin & Chen 
3. Paid media 4. Earned media 
5. Owned media 6. Shared media 
7. Odden 8. Burcher  



 1، شماره12دوره، 1399مديريت بازرگاني،   29

 
مـؤثر   1جوي طبيعـي و گذاري اجتماعي و جست تواند در كنار اشتراك هاي پولي مي ها و محتواي برند در رسانه نمايش پيام
  ).2011اودن، (واقع شود 

اي اسـت كـه برنـد شـما آن را كنتـرل       حوزه ديگر بياناي كه در مالكيت برند است، به  هر دارايي :هاي شخصي رسانه
سـايت   تواند يك وب در فضاي ديجيتال، اين دارايي مي. سايت سازمان، وبلاگ، ايميل و شبكه اجتماعي ب مانند و ،كند مي

يا خيلي سـاده يـك قطعـه محتـواي برنـددار باشـد        3، يك شبكه اجتماعي، يك اجتماع برند، يك برنامه2يا مايكروسايت
مـديريت جريـان ايجـاد محتـوا عمـل       براياي مشابه ناشراني با پرسنل ويراستاري  طور فزاينده برندها به). 2012بورچر، (

اطلاعات  4تواند يابش شود، موضوع بسيار داغي است و مي بازاريابي محتوا در رسانه شخصي مطرح ميزماني كه . كنند مي
محتـوا مشـتري را درگيـر كـرده و روابـط در چرخـه عمـر        . دجو را تسهيل كنو هاي اجتماعي و جست برند از طريق كانال
  ).2011اودن، (دهد  مشتري را رواج مي

طـور   بـه . شـود  برند است كه توسط برند مربوطه كنترل نمـي  بارهدركننده  و مكالمه مصرف ها اقدام :اكتسابيهاي  رسانه
صورت  هاي اكتسابي بيشتر و بيشتري به امروزه، رسانهدر حالي كه . افتادند صورت آفلاين اتفاق مي به فقطسنتي اين موارد 
منظور پوشش  اي به هاي روابط عمومي و رسانه اين نوع رسانه نتيجه تلاش ،در واقع). 2012بورچر، (كنند  آنلاين ظهور مي

بـدون انجـام    ها ديگر، حضور برند در رسانه بيانبه  است،آفلاين صورت  بهآنلاين و چه صورت  بهدر انتشار اطلاعات، چه 
كنند  محتوايي را از طرف برند ايجاد مي »مشتريان توانمند براي انتشار«كنند،  برندهايي كه از اين روش استفاده مي. تبليغ

در واقع به هر نوع تبليغي كه براي آن هزينه نشـود و  ). 2011اودن، (است  6شفاهي هاي تبليغو  5كه در واقع همان هياهو
: امروزه اين روش مانند ايـن اسـت كـه كـاربري توييـت كنـد      . گويند شود، رسانه اكتسابي ميتوسط شخص ثالثي منتشر 

هـاي آن   و ديگـران از خـوبي  شـود   مـي و براي آن رستوران صدها نظر داده  »حال خوردم اي كه تا به بهترين ميان وعده«
 شـماري  افـراد بـي   بازديدكننده زيادي دارد وتواند يك نظرپرداز يا يك بلاگر باشد كه  اين شخص مي. گويند رستوران مي

اي  هزينـه  هـا  تبليـغ اگر بابـت  . هاي سنتي مانند روزنامه و مجله باشد تواند منبعي از رسانه خوانند يا مي هاي او را مي پست
پرداخت شود، رسانه پولي خواهد بود و اگر توضيحي از محصول يا خدمت در وبلاگ شخص يا شـركت قـرار داده شـود،    

 . گيرد اكتسابي قرار نمي هاي نه شخصي است و در زمره رسانهرسا

محتواي اين رسـانه از  . اجتماعي هستندهاي  رسانههاي اكتسابي در  اينها همان رسانه :گذاري اشتراكهاي  رسانه
حاصـل  اجتمـاعي برنـد   هـاي   رسـانه هـاي   اجتماعي و مشاركت با مدخلهاي  رسانهشده در  به اشتراك گذاشته هاي تعامل
، حـول محـور محتـواي بـه اشـتراك      هـا  رسـانه در عين حدودي تداخل با سه دسته ديگـر  ها  رسانهاين دسته از . شود مي

مـي و  (د ن ـچرخ ، خلق مشترك و مواردي از اين قبيل مي7شفاهي، محتواي ايجادشده توسط جامعه هاي تبليغشده،  گذاشته
  ).2017ينگ، 
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1. Organic search 2. Microsite 
3. App 4. Discovery 
5. Buzz 6. Word-of-mouth 
7. Community-driven content 
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  1)تخيلي(فانتزي  گرايي نمادين و تحليل مضمون تئوري هم
هـاي نمـادين مشـترك     در سيستمخود  پيرامونبر توضيح تمايل انسان به تفسير محيط ) SCT(گرايي نمادين  تئوري هم

هـا و معـاني مشـترك ارائـه      ، انگيـزه ها هيجانتوضيحي براي انسجام ظاهري يك گروه شامل  ،اين تئوري. متمركز است
صـورت   كنند كه اگر بـه  يك آگاهي گروهي يا اجتماعي را ايجادتوانند  نمادين ميگرايي  افراد از طريق تئوري هم. دهد مي

بـر  ). 2006، 2گـرفين (به اشتراك گذاشته شوند قدرت بيشتري پيدا خواهند كـرد  ) تخيلي(اي از مضامين فانتزي  مجموعه
ند تـا  ا آگاهانه با يكديگر در تعامل طور مداوم و ها به آن انسان كه در هستنداجتماعي  يفرايند ها ارتباطاساس اين تئوري، 

با تحليل اين زمينه مشترك نمادين، ممكن است براي . به يك آگاهي مشترك برسند و آن را بهبود بخشيده و حفظ كنند
كنـد توضـيح    اين تئوري تلاش مي). 2003، 3بورمن، كراگان و شيلدز(حاصل شود اي  كننده تعاريف قانعرفتارهاي انساني 

ند نايجاد و حفظ ك ها تخيلها و  گذاري داستان اشتراك د يك آگاهي گروهي را از طريق بهنتوان مي ها ارتباطه دهد كه چگون
  ). 2008، 4ديكرسون(

وظيفه اصـلي تحليـل   . گرايي نمادين است تئوري هم هاي پژوهشيكي از مفاهيم مهم در ) تخيلي(مضمون فانتزي 
در بسـترهاي   5)تجسـمي (وقتي اطلاعات مشابه نمايشـي  . نمادين استگرايي  همكشف شواهد ) FTA(مضمون فانتزي 
، 6بـورمن (نمادين است گرايي  هماي از اطلاعات، گواهي بر  گيرند، چنين زنجيره يابند و كنار هم قرار مي مختلف ظهور مي

ضـمون فـانتزي   م كـه   يطـور  بـه شـود،   بنابراين تحليل مضمون فانتزي، با شناسايي اطلاعات نمايشي شروع مي). 2000
منظور از سيستم ارزشـي حـاكم، سيسـتم    . است) حاكم يارزش ستميس و عيوقا مناظر، ها، نقش( نمايشي عناصر از يبيترك

شده توسـط يـك    دنبال متقاعدسازي براي پذيرش يك واقعيت اجتماعي ساخته گرايانه و اداركي است كه به آل ارزشي ايده
هايي از سازمان و هنر را دارند كه براي رفع نيازهاي روحي و  نمادين ويژگي هاي تخيلاين . است) تخيلي(زنجيره فانتزي 

تئـوري   طـور كلـي،   به .هاي يك جامعه يا ادراك عمومي مردم هستند كننده ارزش شوند و منعكس رواني ايجاد و تعديل مي
در رمزگشـايي مـتن يـك    تئوري هسـتند كـه    ـѧ  روش نمادين و تجزيه و تحليل مضمون فانتزي يك مجموعهگرايي  هم

  ). 2017 نگ،يو  يم(هستند ثر ؤمگرا از طريق بررسي محتواي آنها در يك سيستم نمادين  ساختار هم
و تحليل مضمون فانتزي ابزار ارزشمندي براي تحليل عميـق نمادهـاي فرهنگـي موجـود      نينمادگرايي  هم يتئور

با استفاده از اين روش به شناسايي دستاوردهاي  )2017(ينگ براي مثال، مي و . برندگذاري متنوع يك شهر هستند براي
ايـن  هاي چيني و انگليسي پرداختند تا ابعاد تاريخي و فرهنگي انتشـاريافته از   در رسانه 7نمادين انتشاريافته از شهر ماكائو

از تجزيـه و تحليـل   نيـز بـا اسـتفاده     پـژوهش ايـن  . نشان دهند ،شهر كازينو شهرت يافته است عنوان به فقطشهر را كه 
شهر  عنوان بهگذاري،  هاي فانتزي براي بررسي اينكه چگونه شهر رشت در سه رسانه شخصي، اكتسابي و اشتراك مضمون

هاي نمادين برند شهر رشت چه مواردي هستند، انجام  و واقعيتشود  ميجذاب گردشگري وراي جذابيت جغرافيايي تصور 
  . شده است

 ــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــ
1. Symbolic convergence theory and fantasy theme analysis 2. Griffin 
3. Bormann, Cragan & Shields 4. Dickerson 
5. Dramatic 6. Bormann 
7. Macau 
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  شناسي پژوهش روش
 ديـدگاه كـه شـهر رشـت از    شود  مي، بررسي )FTA(با استفاده از روش تجزيه و تحليل مضمون فانتزي  پژوهش در اين

ايـن روش بـه بررسـي    . به تصوير كشيده شـده اسـت   شده هاي بررسي ها چطور در رسانه مركزيت خوراك و ساير جذابيت
. كشف كندشود  ميتر را از طريق تجربه جديدي كه تخيل و تفسير  پردازد تا سيستم معنايي عميق ها مي گرايي در متن هم

كند و به بررسـي   پژوهش عمل مي 1قياسيـ   است كه متضاد مدل فرضي) تئوري بنيادي(اي  گرندد تئوري FTAدر واقع 
  ). 2017مي و ينگ، (پردازد  هاي متني، صوتي و تصويري مي استقرايي داده
  . است يگذار اشتراك و ياكتساب ،يشخص يها رسانه در رشت برند از افتهيرانتشا يمحتواها پژوهش اين جامعه
  :موارد زير است سه رسانه ذكرشده شامل در شده يبررس يها نمونه

ميـراث فرهنگـي، صـنايع     سـازمان  و يشهردار توسط شده يطراح يبورشورها يشخص يها رسانه دسته در: بورشورها. 1
شـامل نقشـه گردشـگري رشـت، بورشـور و       )رشت شهر يها جاذبه يمعرف و سفر يراهنما عنوان به( يگردشگر دستي و

  .شدكتابچه رشت شهر خلاق گسترونومي بررسي 

تـا   1394ي منتخب از ابتداي سـال  ها روزنامه در يفارس شده چاپ هاي گزارش ياكتساب يها رسانه دسته در: ها روزنامه. 2
. بـوده اسـت  ) شهر خلاق گسترونومي از طرف يونسـكو معرفـي شـد    عنوان بهاز زماني كه شهر رشت ( 1397پايان مرداد 

 هـاي داخلـي   داره كل مطبوعات و خبرگزاريشده توسط ا بندي ارائه ، بر اساس آخرين گزارش رتبهشده بررسيي ها روزنامه
بالاتر از ي ها روزنامههاي گروه الف كه شامل  از اين ميان روزنامه). 1396 وزارت فرهنگ و ارشاد اسلامي،(انتخاب شدند 

كه بـا توجـه بـه موضـوع و      است 2گروه الف شامل هشت روزنامه به شرح جدول . نظر قرار گرفتند بودند مد 1/75امتياز 
خـدمات  نـدادن  دليـل ارائـه    روزنامه همشهري نيز بـه . ، روزنامه خبر ورزشي از ليست بررسي حذف شدپژوهشهدف اين 
ها با استفاده از  روزنامه هاي همقالجو در آرشيو و جست. شدحذف  شده بررسيي ها روزنامهآرشيو اخبار از ليست  دسترسي به

كـه بـا هـدف اصـلي      شـدند آنهايي بررسي و تحليل  فقطشده،  يافت هاي لبمطو  ها همقالاز . انجام شد »رشت«كليدواژه 
  .در ارتباط بودند پژوهش

 1/75هاي بالاتر از امتياز  روزنامهگروه الف شامل . 2جدول 

 )مثال(مرتبطهايهمقالتعداد  روزنامه
  )كنيم غذا سفر  به شهر خلاق: مثال(مورد چهار   دنياي اقتصاد

  )خوراك يگردشگر بهشت لانيگ :مثال(مورد دو   ايران
 )گردشگر جذب يبرا يراه ها، يلانيگ سفره عطر :مثال(مورد  شش  جام جم

  )رشت در يمگس كباب گس طعم :مثال(مورد يك   خراسان
 )يگردشگر يشهرها يبرا يفرصت ،يگرد رستوران :مثال(مورد سه    اطلاعات

  موردصفر   كيهان

  
 ــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــ

1. Hypothetico-deductive model 
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هـاي   بـا وجـود گسـتردگي شـبكه     امـا هـاي شخصـي مـد نظـر بودنـد،       گـذاري بـلاگ   اشتراك به يها رسانهدر دسته . 3
ايجاد شرايط اسـتفاده   راستايگذاري، شهرداري و سازمان ميراث فرهنگي، صنايع دستي و گردشگري رشت در  اشتراك به

معتبـر نشـده، در نتيجـه     برده نامهاي  ها وجود دارد از طريق سازمان آنچه از رشت در اين شبكه. از آن اقدامي نكرده است
  .نداشته استاي معتبر وجود  براي انتخاب و تحليل در اين مرحله نمونه

نـد از سـه   ا ها عبارت اين شيوه. كنند ها استفاده مي هاي متعارف گردآوري داده هاي پژوهش كيفي از شيوه همه روش
با توجه به هـدف  پژوهش در اين ). و انواع آن(هاي غيرواكنشي  و سنجه) و انواع آن(، مصاحبه )انواع آن و(مشاهده  روش

دهنـد تـا ابعـاد     غيرواكنشي به پژوهشگران اجازه مـي هاي  سنجه. شود استفاده مي هاي غيرواكنشي از انواع سنجهپژوهش 
  ).1392محمدپور، ( كنند بررسيگوناگون يك پديده اجتماعي را بدون مراجعه يا تغيير در آن 

و بـا اسـتفاده از روش تحليـل مضـمون      1بر اساس رويكرد سنت بلاغي نمـادين پژوهش ها در  تجزيه و تحليل داده
 يهـا  داده يياسـتقرا  يبررس براياي  طور كه گفته شد تحليل مضمون فانتزي گرندد تئوري همان .ت پذيرفتصور فانتزي

. انجام شـد  كرد،  معرفي )2004( 2فاس ي كهحاضر بر اساس روشپژوهش رويه تحليل در . ي استريو تصو يصوت ،يمتن
 بـراي شـده شناسـايي و اجـزاي اصـلي داسـتان       هاي انتخاب هايي با بلاغت نمادين در متن ليدواژهبدين طريق كه ابتدا ك
در اين مرحله كه در واقع مشابه  ،ديگر بيانبه . جو شدند تا حقيقت اطلاعات نمايشي تفسير شودو شناسايي تكرارها جست

. صورت پـذيرفت  خام يها به داده هياول ميمفاه چسباندنها و  داده يجداساز اتيعملكدگذاري باز در گرندد تئوري است، 
صورت يك شبكه و  ارتباط بين آنها به و شدند يده و سازمان بيترك ،يبند دستهمرحله قبل  ازآمده  دست سپس مفاهيم به
 عنـوان  بـه رفتنـد تـا   گهاي متجانس قرار  شده نيز در دسته هاي شناسايي مقوله. شدها برقرار  اي از مقوله در قالب مجموعه

نمـادين از شـهر رشـت در     هاي  بياندر پايان نيز . هاي فانتزي ملاكي براي معرفي ابعاد نمادين شهر رشت باشند مضمون
  .نقشه نمادين شهر رشت در قالب يك داستان پيشنهادي ارائه شدند عنوان بهو  مقايسهبا يكديگر  شده هاي بررسي رسانه

توان هم يـك روش پـژوهش    را مي بندي زاويه. است شده استفاده 3بندي زاويه روش ازپژوهش  اعتبار ارزيابي براي
 راهبردهـاي  تـرين  محبـوب  از يكي اين روش. تلقي كرد اي براي افزايش كيفيت پژوهش كيفي مستقل كيفي و هم شيوه

 هـا،  روش انـواع  از اسـتفاده  با خاص يافته يك بر مبتني گرايي هم از است عبارت كه است كيفي پژوهش در اعتبارسنجي
پژوهشـگر، در ايـن    بنـدي  زاويـه با توجه به اصول  ).1392محمدپور، ( اطلاعاتي منابع و پژوهشگران رويكردها،/ ها نظريه

طـور   هـا بـه   طوري كه فرايند كدگذاري و تحليل داده ها استفاده شد، به از بيش از يك پژوهشگر براي تحليل دادهپژوهش 
مقايسه نتايج حاصل از تحليل . ندمقايسه شد يكديگربا آمده  دست و نتايج بهشده مستقل توسط دو پژوهشگر همكار انجام 

  .بوده استپژوهش  نيبر اعتبار ا يمضاعف دييتأ كه داد ها را نشان مي يافته يسازگارها توسط دو پژوهشگر  داده

  هاي پژوهش يافته
هـاي   مجموع هفت مضمون فانتزي از دو دسته رسانه شخصي و اكتسابي در ارتباط بـا جاذبـه   از محتواهاي انتشاريافته در

  . غذايي و گردشگري شهر رشت استخراج و به شرح زير معرفي شدند
 ــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــ

1. Symbolic rhetoric tradition 2. Foss 
3. Triangulation 
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  رشتي بهشت سفره در عتيطب رقص. 1
گرچه ادبيات و . خورد يمي تحت مالكيت شهرداري به چشم ها رسانهو  بورشورهاو هم در  ها روزنامهاين مضمون هم در  

ي بـه  هـا  سـفره حضور و رقص هنرمندانه طبيعت گيلان در  اما، كنند يمتعيين  خود خاصرا مخاطبان  يك هرزاويه نگاه 
 .ديگو يمي مختلف فراتر از هر مرز و ادبياتي با مخاطب سخن ها رسانهاز شهر رشت در  شده  گذاشتهنمايش 

مـواد  و  ننـد يچ يم ـرنگ سـفره را   ها فصل. شود يمي ديده ا نوشتهدر هر تصوير و  »يآشپز سنت و عتيطب ارتباط«
بـراي مثـال   . كشيده شده است ها سفرهپاي صنعت دستي نيز تا . ندنز يمبومي و خانگي قيمت مناسب سفره را رقم  هياول

ر مواد اوليه بومي، براي طبخ علاوه ب ،كه از نامش پيدا است طور همان ،گمجي كباب از اقلام موجود بر سفره محلي رشت
، اقـلام غـذايي بـر    شـده   ارائهي رشت ها سفرههمچنين، هر جا كه تصويري از . كند يمبه ابزار بومي يعني گمج نيز اشاره 

هر جا كه سخن يـا تصـويري از شـهر    . ي اصلي اين خطه است چيده شده استدست  عيصناي از جنس حصير كه از ا سفره
، شـادي و نشـاط طبيعـت صـفتي اسـت كـه همـواره بـا غـذا از          شده منتشري غذايي اين شهر ها جاذبهرشت با تأكيد بر 

  :براي مثال. شود يمي تا صرف آن همراه ساز آماده
 رنـگ  ،ين ـيب يم هم كناردر را مردم د،يص تا سبزي ها زاريشال وي كشاورز وي دامدار ازيد كن رو كه طرف هر به لانيدر گ«

  ».است پرجان و زنده كاملاً استان نيا در خوراك صنعت گفت توان يم وي نيب يم را نشاط وي زندگ

كبـاب   يفسـنجان، گمج ـ  ج،يرشت انـارب  يدر سفره محل. اند شدهجمع  جا كي »رشتي محل در سفره ايدر مرتع، زار،يشال«
خـام و   يبشقاب اشـپل، بـاقلا   كيبا  ي، پلوكباب رشت)ايو در) زاريشال( نيزم( ي، پلو ماه)يبوم ييو مواد غذا يدست  عيصنا(

 ـ و جيرواويس ـ ه،يرقليترش، س باقلاقاتق، مرغ ،يرزاقاسمي، ترشتره، م)ايدر و مرتع زار،يشال(گردو  . انـد  دهش ـ دهي ـچ يدوغ محل
  ».نديايدر هيهم هد ياند و برخ از مرتع آمده ها يهستند، بعض زاريشال ندهينما ها يبعض

 دهيكش ـ ريبـه تصـو  ) بور شور( يشخص يها در رسانه فقطكه غذايي اين شهر است ديگر ي ها جاذبهاز  »سفره سبز رشت«
 ه،يرقليباقلاقـاتق، س ـ  ،يرزاقاسـم يترشـتره، م  ج،يانـارب . غذاها است نيا ياهيگ اتيمحتو زين يگذار نام نيعلت ا. شده است

   .دهند يم ليهستند كه سفره سبز رشت را تشك  يياقلام غذا گيد پلو با ته و جيرواويس

 ج،يرواويس ـ يكوكـو، مـاه   يفسنجان، ماه يمالاتا، ماه يماه. كنند يمي نواز چشمي خزر ها موجنيز » سفره دريايي رشت«در 
سـفره   ني ـا. هسـتند  رشت ييايو پلو اقلام موجود بر سفره در تونيگردو و ز خام و ياشپل و باقلا ان،يبر يماه ج،يقوراب يكول
  .دنش دهياز آن د ينام شده يبررس ياكتساب يها است و در رسانه شده  يمعرف يشخص يها در رسانه فقط زين

 شـده   يمعرف ـ »خوراك يبهشت گردشگر«عنوان  به ،ياكتساب يها و هم در رسانه يشخص يها هم در رسانه ،رشت
عنوان شـهر خـلاق    است كه باعث شد شهر رشت به ييغذا يقطب گردشگر نيا يها يژگياز و يو نوآور تيخلاق. است

  :مثال يبرا. ثبت شود ونسكويخلاق  يدر شبكه شهرها يشناس خوراك
  »... شدي جهان رشتي غذا«

در  يطـور ضـمن   به يشخص يها و در رسانه حيطور صر به ياكتساب يها شهر خوشمزه در رسانه نيا يسلامت غذاها
 يهـا  از رسـانه  يكي بود كه در يجذاب هاي لاحطاصغذا دارو از . شده است دهيكش ريبه تصو »از مزرعه تا سفره«اصطلاح 

  :مثال يبرا .محور بودن غذاها استفاده شده است و سلامت كيارگان ،ياهيبر منشأ گ ديهدف تأك با ياكتساب
  »...راستا استفاده مؤثر كرد  نيدر ا يعيطب يها تياز ظرف دياست كه با» از مزرعه تا سفره«شهر خلاق  دواژهيكل«
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  رشت سبك به انهيماجراجوي گرد شكم. 2

ضمني گوياي اين مضمون بـوده اسـت، امـا     صورت بهي شخصي ها رسانهاگرچه تأكيد بر تنوع غذايي موجود در رشت در 
ي گردشـگري  هـا  جاذبهاز  »يگرد شكم« .ي اكتسابي صورت گرفتها رسانهمعناي واقعي كلمه در  تجسم اين مضمون به

اي از  گـردي شـاخه   شـكم  .رسـد  به نظر ميبراي اين شهر موجه  شده يمعرفاست كه با تنوع غذايي  شده  انيبشهر رشت 
 بـا ي عـاد  فردتوسط يك  كه  يطور به، كنند گردشگري است كه كشورها از آن براي معرفي تنوع غذايي خود استفاده مي

شهر رشت با داشتن بـيش از  . رديپذ يمي صورت ريادگي و آموزش نهو  محليك  خوشمزه و معروفي غذا خوردن هدف
 واقـع  بـه  توانـد  يم ـنوع غذاي محلي كه تا حد زيادي حاصل تنوع گوشتي و گياهي موجود در استان گـيلان اسـت،    170

  :براي مثال. شايسته عنوان شهر شكم باشد
 بـه  نسـبت  لانيگ ـيي غـذا  تنـوع  چراكه است  ربوده زين ها يتهران از را سبقتي گو رشت ماننديي شهرهاي ها رستوران... «

  »... كند استفاده ها رستوران در خود شهر مخصوصي غذاها از است توانسته شهر نيا و است شتريب اريبس تهران

 وگـذار  گشتبخشي مهم از برنامه  عنوان بهرا نيز  »گردي رستوران«ي موجود در اين شهر ها رستورانتنوع و فراواني 
 شب در از گردشگرانيي رايپذ به توجه جهان ريگردشگر پذ مهمي در شهرها امروزه. كرده است ريپذ امكاندر شهر رشت 

ي، گـرد  شـب . اقتصاد شب را در اين شهر بيـدار كـرده اسـت    »ي زنده رشتها شب« .است شده  ليتبد مهم يموضوع به
رشت را به شهري بيدار براي تمـام   اند شده  قيتلف هم باگردي در شهري كه در آن سنت و مدرنيته  گردي و رستوران شكم
  :براي مثال. كرده استتبديل  ها قهيسل

  »...شود يمي ريگيپ زين گريشهر د چند در و داد رخ رشت در) اقتصاد شب(اين امر ... «

  ».شد افتتاح رشت در كشور روشني ها شب شهر نياول«

  موزه فرهنگي خوراك. 3
حضـور اقـوام و مـذاهب    «اشاره به . است شده ظاهري اكتسابي ها رسانهي شخصي و هم در ها رسانهاين مضمون هم در 

تنـوع فرهنگـي رشـت در    . هاي شخصي گوياي تنوع فرهنگي اين شهر اسـت  در رسانه »مختلف ساكن در رشت از ديرباز
  :براي مثال. بوده است شدهاكتسابي نيز از موارد تأكيدهاي  رسانه

و  هـا  يمازنـدران و  ها كردها، ترك، ها يتالش، ها لكيگشهر مركزي اين استان پذيراي اقوام گوناگون شامل  عنوان بهرشت «
  ».ارمني، زرتشتي و غيره بوده است جمله ازمذاهب گوناگون 

 قيتشـو  آن خـاص يي توانا و تياهم ليدل بهي فرهنگ تنوع و هنر كه استيي جا ونسكوي نظر از خلاق شهر واقع در
ي ك ـي كهي ا هيلا كرد؛ نفوذ آني فرهنگي ها هيلا نيتر يدرون به ديبا ها نيسرزم گذشته ازي آگاهي برااز طرفي . دنشو يم
توانسـته  » يفرهنگ ـي از گردشـگر ي ا شاخه عنوان به گردشگري خوراك« ،رو  نيا از. است خوراك و غذا انهآ نيتر مهم از

 در لانيگ ـ رنـگ «بودن  دايهو .ي رشت را براي گردشگران فراهم كندفرهنگي ها المان و رسوم و  با آدابيي آشنافرصت 
 بـه  ي اكتسـابي ها رسانه در .شده است برداشت مختلف  هاي همقالو  ها گزارشضمني از  طور به »ي شهر رشتها رستوران
  :براي مثال. در جلب گردشگران مؤثر باشد تواند يمكه شده  ي رشت تأكيدها رستوران در شده فراموشي غذاهاعرضه 
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 جيغورابي كول ناردون، ج،يانارب جمله از سنتي و محلي غذاهاي است شده جاديا گذشته سال دو در كهيي ها رستوران اغلب«
  »... كنند يم عرضه است فراموشي به رو كه را

 مركـز  عنـوان  به رشتي شخصي و اكتسابي ها رسانهدر هر دو نوع . است داده  رخدر رشت  »ملاقات شرق و غرب«
ي شرق و غـرب بـه ايـن    ها فرهنگكه اين موضوع گوياي ورود  شده  يمعرفي طولاني ها دورهبراي  رانيا تجارت بزرگ

مثـل گـردوي   (در تأمين بهترين مواد اوليه  جوار همي ها استاني اري روستا، و شهر ارتباط ،يفرهنگ تنوع. شهر بوده است
ي گيلان، و غن اروپايي در كنار جغرافياي متنوع خصوص بهي خارجي ها فرهنگورود  و )مازندران و گوشت مرغوب اردبيل

و ثبـت   »مـوزه خـوراك  « عنـوان  بهي گذار ناماين شهر را چنان رقم زدند كه آن را شايسته  فرد  به منحصرمكتب آشپزي 
  :براي مثال. كردند ونسكوي يشناس خوراكجهاني در شبكه شهرهاي خلاق 

  »... بود شده  شناخته اروپا دروازه عنوان به گذشته سال صد در شهر نيا«

  )رشت بزرگ بازار( ايدن روز بازار نيتر بزرگ در لانيگ عامه  فرهنگ رنگ و طعم. 4
 شـده   يمعرف ـي اصلي شهر رشت ها جاذبهيكي از  عنوان بهي شخصي و اكتسابي ها رسانهبازار بزرگ رشت در هر دو نوع 

را به خود جلب ي اكتسابي ها رسانه توجه ،ي كه معرف اصالت اين بازار استميبازار قداين  دل در وجود كاروانسراها .است
 يمعرف ـخصوص رشت  هگيلان و ب »عامه  فرهنگنسخه مينياتوري «ي شخصي، بازار بزرگ رشت ها رسانه در .كرده است

  :ي مثالبرا .است شده 
  »... كند يمگري  استان در همه جاي اين بازار جلوه فرهنگ مردم«

 بـا  رشـت ي محل و روزي بازارها در كهي عطر و طعم د؛يايب خوش كامتان به شهيهم تا آن طعم كه ديكن تجربه راي سفر«
  »....كند يم آكنده خود از را مسافران مشام و شده  بيترك گريكدي

 ديـدگاه كه اين بزرگي هم از  شده  يمعرف »بازار روز دنيا نيتر بزرگ« عنوان بهبازار بزرگ رشت در هر دو نوع رسانه 
ي محصولي، بلكه ها دسته نظر از تنها نهتنوع محصولي در اين بازار . مطرح بوده است ها محصولتنوع  نظروسعت و هم از 

ي شخصي از تنـوع گوشـتي موجـود در    ها رسانهدر  ،براي مثال. نيز شايان توجه بود ها دستهتنوع موجود در بعضي  نظر از
. غنـاي جغرافيـايي منطقـه باشـد     تأكيـد مجـدد بـر    توانست يمتلويحي  صورت بهاين بازار صحبت شده بود كه اين تنوع 

كـه در ايـن بـازار     اند شده يمعرفگوشتي  هاي محصولاز انواع  ها دامي و پرورشماهيان  و نيكاسپي ايدر انيماه پرندگان،
  .شوند يمعرضه 

 اي جنبـه فرهنگـي  . است شده  فيتعراستان  عامه  فرهنگنماينده  عنوان بهكه گفته شد بازار بزرگ رشت  طور همان
ي بررس ـ  قابـل ي فرهنگي ترپسـترا از چنـد بعـد    بند ميتقس، بر اساس اند كرده توجهبه آن  اين بازار رابطه بادر  ها رسانهكه 
نظر ترپسترا  فرهنگي مد ياجزاو سازمان اجتماعي برخي از ها  ارزشو فرهنگ مادي، زبان، زيباشناسي،  تكنولوژي. است

شـهر   »ي مـادي آوردها ره«ي بازار نماينده ها يطاقي، كاروانسراها و دست  عياصن. شوند مي مشاهده هستند كه در اين بازار 
  .منطقه است »زبان« نيز معرف رسد يمگويش گيلكي كه در تمام بازار به گوش . زمان هستند طيرشت 

 سـر  خود هاي محصولي آهنگين محلي كه برخي از فروشندگان براي تبليغ ها ترانهمعماري سنتي بناهاي قديمي و 
خود را در اين بازار به  هايتوليدحضور زنان روستايي كه  .فرهنگ منطقه بوده است »زيباشناسي«دهند نيز تحت تأثير  يم
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در نگرش «كننده  منعكسخانگي و محلي،  هاي محصولجات و ساير  ترشي ،جات ينيريش، ها نان، عرضه رسانند يمفروش 
  :براي مثال. در تأمين معاش خانواده است و ارزش نهادن به مشاركت مرد و زن »كار رابطه با

 شـان يمردها كنـار  و انـد  بسته كمر به را ها چادرشب كه هستند ريتصو قاب دري زنان افتد يم چشم كهي ا هر گوشه به و... «
 »...ننديچ يم بر زاريشال دل از را برنجي ها خوشه

 ، سفيران فرهنگي شهر رشتها يادگارسوغات و ي. 5
 در .اسـت ... وي دست عيصنا  ،يقيموس مانندي فرهنگي ها المان و رسوم و  آداب بايي آشناي برا ايدنر دو به سفر گردشگران

ي دسـت   عيصـنا . اسـت  شـده   يمعرف ـشـهر رشـت    سوغات سفر به ءجز »يدست  عيصنا«هر دو رسانه شخصي و اكتسابي، 
 داي ـپ زيني اقتصاد عرضه تيقابل كه رود يم شمار بهي صنعت هنر وي الملل نيب روابط ت،يهو ت،يمل ،از فرهنگي ا مجموعه

برخوردار  زيني سنت نينماد ارزش از ديجد عصر در اما ،داشتهي كاربرد جنبه شتريب گذشته دري دست  عيصنا هرچند. كند يم
 نخـون،  گمـج،  ،يسفال ظروف م،يگل ،يشميابري ها وردهآفر ،يپشمي ها فرآورده ،يدوز يرشتي تابلوها شم،يابر. است شده

. انـد  شـده   يمعرفي شخصي ها رسانهي اين شهر هستند كه در دست  عيصناي از ريحص هاي محصولو ي چوب هاي محصول
بـراي  . اسـت  شده  اشارهي منطقه دست عيصنابرخي از  عنوان بهشب، نمد، سبد و حصير  ي اكتسابي نيز به چادرها رسانهدر 

  :مثال
 كـه  هستند منطقه گريدي دست  عيصنا از ديسف وي جوز كبود،ي ها متن رنگ باي مشك د،يسف ،يا سورمه قرمز،ي نمدها... «
  ».شوند يمي طراح وحش  اتيحي ها گونه و جقه بته ترنج، گل،ي ها نقش با

. در اقتصاد خانواده و منطقـه تأكيـد شـده اسـت     »نقش فعال زنان«ديگر بر  بار  كهمچنين، در قالب اين مضمون ي
  :براي مثال
 ،يپشمي ها پارچه با كه راي لانيگ دختران و زنان توسط شده بافته شب چادر سوغاتي برا ديتوان يم منطقه نيا به سفر در«

  ».ديكني داريخر است شده  بافتهي شميابر وي ا پنبه

 در .شود در نظر گرفته مي سوغات محلي همانند نوعي ،است فرهنگي  اي رمجموعهيزكه غذا  ،ي اكتسابيها رسانهدر 
 و  آداب هنـر،  فرهنـگ،  نماينـده  هستند كـه يي ها يسوغات نيتر ياصل ،يمحلي خوراك كي اي كوچكي ا ساخته دست واقع
ي هـا  نسـل  از ادگارمانـده ي بـه ي ها سنت و فرهنگ انگريب انهيا .شوند محسوب مي منطقه كي يمحلي ها يژگيو و رسوم

  :براي مثال. هستند نيسرزم كي گوناگون
  »...لانيخشكار گ  رشته دييبفرما: طرفدار دارد شتريب هيبام و ايزولب از مراتب به لانيدر گ خشكار رشته كلام  كي در«

  معماري جهان و زمان. 6
معرفي بناهاي تاريخي همچون عمارت شهرداري، عمارت . ي شخصي بوده استها رسانهتمركز بيشتر بر اين مضمون در 

با تأكيد بر ... ي و ريقدي خيتار خانهي، فرنگ كلاه، عمارت عيرف رزايم خانهتاريخي پست، هتل ايران، خانه فرهنگ و هنر، 
  :ي مثالبرا .يي از گذر زمان در معماري اين شهر بوده استها نشانهي شخصي گوياي ها رسانهسال تأسيس اين بناها در 

  »...است شده  ساخته 1305در سال .... هاي ايران، عمارت تاريخي شهرداري رشت در زمره اولين بلديه«
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بـا   گوهر رود، در كنار رودخانه ....قاجار شاه نيناصرالددر دوران سلطنت  ساله ستيدوي، با قدمتي حدود فرنگ  كلاهعمارت «

  ».معماري بسيار زيبا بنا شد

ي مبتكرانـه در كنـار ذوق و   ا وهيشرا نيز به  »معماري جهان«بهره برده، بلكه  »معماري زمان«از  تنها نهشهر رشت 
هنرمندي معمار يوناني در بنـاي   ،پترزبورگ سنبهره بردن عمارت شهرداري از معماري . به خدمت گرفته است ايراني هنر

ي معماري شرق اروپا توسط ماركوف، معمـار روسـي در عمـارت    ريكارگ به، عمارت فرهنگ و هنر با معماري نئوكلاسيك
ي حمام حـاجي  كار يكاش ،و بادكوبه پترزبورگ سني مسكوني ها خانهخانه ميرزا رفيع با اقتباس از معماري  ،تاريخي پست

يي هستند كـه شـهر   ها دواژهيكلهمگي  يقاجارو خانه تاريخي قديري با معماري  كار يكاشمحمد توسط مشهدي يوسف 
  .كشند يمي به تصوير چند فرهنگيك شهر تاريخي با معماري  عنوان بهرشت را 

ي بومي و ها خانه. اند آوردهدر اين شهر سخن به ميان  »جغرافيا براي خانواده گستردهمعماري «همچنين از  ها رسانه
عناصر فرهنگي و نحـوه زنـدگي    در عمل انهآدر  كاررفته بهكه با معماري بومي خاص  سال صدبناهايي با قدمت بيش از 

 فرهنگ از كوچكي ا نمونه عنوان به لان،يگيي روستا راثيمدر اين زمينه، موزه . اند كردهمردم اين خطه را طي زمان ثبت 
 درو  كلام يبي چوبي و بهارخواب كه نمايندگان ها ستونيي با ها خانه. است شده  يمعرف لانيگي روستاهاي زندگ وي سنت
و در كنار هم  هم با چند نسلي وسيع كه مناسب زندگي ها اطيحي متعدد و ها اتاق. اند منطقهگوياي جغرافياي  حال  نيع

  :ي مثالبرا .گرمي شهروندان اين خطه است ي و خوننواز مهمانيي كه يادآور ها نينش شاههستند و 
كـه  ... ي متعـدد  هـا  اتـاق شـده،   يكار مقرنسسال، با تلار بزرگ بهارخواب و با دو ستون چوبي  ي با قدمتي حدود صدا خانه«

  ».استامروزه مركز پرورش و ترويج فرهنگ ناب گيلان 

  دين، عرفان، مجاهدت؛ سرزمين بزرگان. 7
 بحـث تـاريخي   ديـدگاه رشـت از   دربارههر جا . بوده است شدني استخراج اين مضمون از هر دو رسانه شخصي و اكتسابي 

ي گردشـگري  هـا  قطـب يكي از  عنوان بهبقعه داناي علي . خورند يمسازان بزرگي با هويت اين شهر گره  ، اسطورهشود مي
. است شدهتأكيد  ،بود و نه سيد زاده اماماين موضوع كه اين داناي پير نه  بهدر هر دو رسانه  .است شده  يمعرف شهر رشت

تجـارب  « كننـده  مـنعكس  توانسـت  يمداناي علي  بارهالارض، زهد، تقوا و ايمان در يي همچون مقام طيها دواژهيكلتكرار 
  .اي باشد كه شهر رشت به خود ديده است»عرفاني

مبارز در  يمرد كه ميرزا كوچك خان جنگليمزار . بود شده  يمعرف »ميرزا ديار« عنوان بهرشت  هر دو نوع رسانه،در 
، به تصوير كشيده شده بررسي ي شخصيها رسانهي تاريخي شهر رشت در ها جاذبهيكي از  عنوان بهبود،  نهضت مشروطه

  . است شدهتأكيد و تكرار  ها رسانهي ميرزا بوده كه در ها يژگيواز ي دوست مردمي و دوست هنيمي، خواه يآزاد، نيتد .شده بود
تالش منطقه، سرش را از بدنش جدا كردند تا نام ميرزا كوچك خـان جنگلـي بـراي هميشـه در      ريگ هاي برف در گردنه... «

  »!اي نباشد تاريخ ايران زنده بماند؛ مردي كه با استعمار شرق و غرب مبارزه كرد تا ايران زير بار سلطه هيچ اجنبي

در ) س(خـواهر امـام    آرامگـاه رفـي  مع. نمانـده اسـت   بهره يبدر اين ميان، شهر رشت از مواهب ديني و مذهبي نيز 
ي هـا  رسـانه . گردشـگري بـوده اسـت    ديـدگاه جايگاه مذهبي و زيارتي شهر رشـت از   كننده منعكسي شخصي، ها رسانه

 شـمال  مينس به معروفي لانيگي نيحس نيالد اشرف ديس ،يعيپروفسور سماكتسابي نيز شهر رشت را زادگاه بزرگاني چون 
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و مهر تأييـدي بـر ايـن     اند كردهي معرفي لانيگ نيو گلچ ابتهاج هوشنگ مشروطه، دوره طنزپرداز شاعران نيمشهورتر از

  .زدند »رشت سرزمين بزرگان است«ادعا كه 
شـود   مـي طـور كـه مشـاهده     همـان . شده اسـت  نشان داده 1شده در شكل  ها در دو رسانه بررسي اشتراك مضمون

طعم و رنگ فرهنـگ عامـه گـيلان در    «، »موزه خوراك فرهنگي«، »رشت يدر سفره بهشت عتيرقص طب« يها مضمون
در هر دو دسـته   »مجاهدت و دين، عرفان«و  »ها سفيران فرهنگي رشت سوغات و يادگاري«، »ترين بازار روز دنيا بزرگ
چـه  اگر »گردي ماجراجويانه به سـبك رشـت   شكم«مضمون . اند مشابه ظاهر شده به نسبتي تقريباً شده هاي بررسي رسانه

شد، اما حضور پررنگ و صريح اين مضـمون در   هاي شخصي دريافت مي طور ضمني از محتواهايي انتشاريافته در رسانه به
خـورد،   نيز بيشتر در رسانه شخصي به چشم مـي  »معماري جهان و زمان«هاي اكتسابي بوده است و مضمون  دسته رسانه

  .تصوير شدندها وارد  مضمون باقيبه همين دليل با كمي فاصله از 
  

 

  شده هاي بررسي ها در رسانه اشتراك مضمون. 1شكل 

  بحث، نتيجه گيري و پيشنهادها
 يهـا  منتشرشـده از شـهر رشـت در رسـانه     يمحتوا ييگرا هم ،يمضمون فانتز ليبا استفاده از روش تحل پژوهش نيدر ا

دسته  يكه براآنجا از . شهر رشت ارائه شدند نيابعاد نماد عنوان بهو در قالب هفت مضمون  ييشناسا يو اكتساب يشخص
 يو گردشـگر  يدست عيصنا ،يفرهنگ راثيسازمان م اي يشهردار تيسا وب طكه توس يمورد يگذار اشتراك به يها رسانه

از . نظـر گرفتـه نشـد    در لي ـتحل بـراي دسـته   ني ـدر ا افتهيانتشـار  يمحتـوا  ،نشد افتيشده باشد  نكيپرليشهر رشت ها
بـر عناصـر    يادي ـز دي ـكه تأكنيبا ا. اند مشترك بوده يو اكتساب يشده، پنج مورد در دو رسانه شخص ييشناسا يها مضمون
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بـه   ياز طرف ـ. گرفته شده بود دهيناد باًيتقر ياكتساب يها رسانهمورد در  نيشده بود، ا يشخص يها رسانهشهر در  يمعمار
  .توجه شده بود ياكتساب يها رسانهدر  فقطشهر  نيدر ا ييغذا يرفاه هاي نامكازنده رشت و تنوع  يها شب

خوب ايجاد هاي  و تداعي ها احساسبرندهاي موفق شهر بايد قادر به برانگيختن عموم بوده و ) 2007(به عقيده كلر 
هـا و   ارزش بـاره در آنهـا شـده از قضـاوت    مشتق هاي احساسها و  اي از تداعي ادراك مشتريان از يك برند مجموعه. كنند

كننـده   ابعاد نمادين برند شهر، نمادهايي از شهر هستند كـه بايـد توصـيف   ). 2006كاواراتزيس و اشورث، (ها است  كيفيت
بلاغـت و قـدرت    ،عبارتي به. ها و باورهاي مخاطب باشند دازي مبتني بر ارزشپر و خيال ها احساستصوير شهر و محرك 

 تـر  كي ـبه هدف خـود نزد  ييسرا ارزشمند با داستان يرندهاب. تحت تأثير قرار دادن مخاطب را دارا باشند برايبيان كافي 
تواند روشي اثرگذار در جـذب و توانمندسـاختن گردشـگران     در اين راستا طراحي و ارائه داستاني از برند شهر مي .شوند يم

شـده از برنـد    هاي شناسـايي  حاضر، با توجه به مضمون پژوهشدر . مشتريان برند شهر باشدعنوان  بهبالفعل و بالقوه يك 
  :توان داستان برند پيشنهادي زير را مطرح كرد رشت مي

شمار، از  ترين استان ايران كه با بهره بردن از مواهب بي اليشهري در شم. العاده براي شما دارد رشت داستاني فوق«
هـاي طبيعـي، تنـوع فرهنگـي و      نظيـر گزينـه   تركيـب بـي   دليل گردشگران رشت را به. رود هاي ايران به شمار مي بهترين
  .ستاعتبار اين شهر در ايران و جهان بالا زيراكنند،  رفاهي و غذايي موجود در اين شهر انتخاب مي هاي امكان

  شواهد حاكي از اين حقيقت. سازي مي كند اي براي آينده دارد و براي آينده موقعيت طلبانه انداز جاه شهر رشت چشم
يك شهر جهاني پويا و زيبـا   عنوان بهرشت، . زيادي براي جهاني شدن و جهاني ماندن دارد هاي كه اين شهر قوت هستند

 ،، شـادابي و سـرزندگي، تنـوع غنـي فرهنگـي     خود در دنيا خواهد درخشيد و اين را مديون خلاقيت و نوآوري، جامعه امن
  . است نظير هاي بي ميراث تاريخي، صميميت و مهمان نوازي، جغرافياي زيباي و بيشتر از همه طعم

در . به فـرد كـرده اسـت    اما چند مورد خاص رشت را منحصر ،كنند يگردشگران به دلايل زيادي رشت را انتخاب م
و فاصـله نزديـك    اي ـدر و مرتـع  زار،يشـال پيوند  ،ارتباط طبيعت و سنت آشپزي. شود رشت سفره رنگارنگ بهشتي پهن مي

  .مزرعه تا سفره، اين شهر را به بهشت گردشگري خوراك تبديل كرده است
هـاي فرهنگـي ايـن شـهر خـلاق گسـترونومي يونسـكو، بـا مـرور           به لايهنفوذ . است خوراكي فرهنگ موزهرشت 

در رشت هميشه . هاي شهر رشت هويداست رنگ گيلان در رستوران. شود ممكن مي اين شهر نظير سرگذشت غذاهاي بي
 ها اساحسدر اين شهر زمان در تمام شبانه روز براي كشف . گردي ماجراجويانه ميسر است هاي روشن، شكم بيدار، با شب

  .نظير غذاهاي گيلاني به خدمت گرفته شده است ها و عطرهاي جديد و بي و لذت بردن از طعم
ايـن بـازار كـه    . جا از نظر خواهد گذرانيـد  گردشگري كه سري به بازار بزرگ رشت بزند فرهنگ عامه رشت را يك

آوردهاي مادي تاريخ گـيلان، زيباشناسـي، زبـان و     ترين بازار روز دنيا و نسخه مينياتوري فرهنگ گيلان است از ره بزرگ
هـا، هماننـد تـابلوي     در اين بازار رنگ و بوي طبيعـت در دل خـوراكي  . داردهاي بسياري  حرف خود مردمانحتي نگرش 

  »...كنند هاي دلنشين گيلاني به تماشا و خريد دعوت مي كند و نقاشان اين تابلوها، رهروان را با ترانه نقاشي خودنمايي مي
شناسي و ارائه تصويري جديد و متنوع از يك شـهر، بـا پـژوهش مـي و ينـگ       روش ديدگاهنتايج پژوهش حاضر از 

هاي چيني  قابل مقايسه است كه با استخراج يازده مضمون تاريخي و فرهنگي انتشاريافته از شهر ماكائو در رسانه) 2017(
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ماكائو را وراي محوريت شهرت كازينويي اين شهر قـرار داد كـه    توان برندگذاري شهر و انگليسي زبان نشان دادند كه مي

  . هاي متمادي تنها تمركز بازاريابي مقصد براي اين شهر بوده است براي سال
تـداعي   خـود يك مقصد گردشگري هميشه بـا موقعيـت آب و هـوايي و جـذابيت جغرافيـايي       عنوان بههويت رشت 

روايـت  . كنـد  موقعيت رقابتي دشواري را براي اين شـهر ايجـاد مـي   	ايي ايرانموردي كه با توجه به تنوع جغرافي. شود مي
مزيت رقابتي پايداري بـراي ايـن مقصـد گردشـگري      آن اصيلمتفاوت و بر اساس ميراث  ديدگاهيداستان برند رشت از 

گـام   عنـوان  بـه با هدف تقويت مشـاركت اجتمـاعي شـهروندان و     1394در سال  1»مي رشت«كمپين . ايجاد خواهد كرد
بـا   هـايي  اقـدام لازم اسـت چنـين   . برپا شـد  نخست در اعتلاي هدف تبديل شهر رشت به مقصدي براي حضور گردشگر

در  خـود  فردبه  هاي متنوع و منحصر معرفي برند شهر رشت بر اساس جاذبه برايمند  شده و نظام ريزي هايي برنامه تلاش
هاي اجتماعي در ايران، انتشار داستان برنـد رشـت    ه به مقبوليت بالاي رسانهبا توج. المللي پيگيري شوند سطح ملي و بين

حاضـر   پـژوهش شـده در   هـاي اسـتخراج   براي معرفي شهر رشت بر اساس مضمون. بيش از هر زمان ديگري ميسر است
عنـوان   بـا مستردام براي مثال كمپين خلاقانه شهر آ. هاي موفق برندهاي شهري در دنيا الگوبرداري كرد توان از نمونه مي
به طريقي مشابه، دعوت از . را نشان مي دهدكننده  مصرفكننده به  قدرت بالاي بازاريابي مصرف 2»من آمستردام هستم«

حاضـر روشـي    پـژوهش شـده در   هاي استخراج توليد و ارسال محتوايي با مركزيت مضمون برايگردشگران و شهروندان 
مـدد   و معرفي جذابيت هاي ناگفته شهر رشت است كـه بـه  كننده  مصرفبه كننده  مصرفبراي استفاده از قدرت بازاريابي 

  .هاي اجتماعي بصري ممكن شده است هاي هوشمند و رسانه گسترش گوشي
كـرده و اين تغيير در  مواجه تغييـر باهاي اجتماعي نحوه كار، تفريح و ارتباط مردم را  هاي اخير ظهور شبكه سالدر 

هاي اجتمـاعي بيشـتر    با برند خاص خود در شبكهكننده  مصرفهرچه . برند نيز رخنه كرده است ـده  كنن مصرفروابط بين 
كند و يك رابطه پايدار و غني با آن  و مزاياي آن را بيشتر و بهتر درك ميشود  ميارتباط داشته باشد، به آن بيشتر وابسته 

اين رابطـه پايـدار آنهـا را بـه مبشـران برنـد تبـديل        ). 1397ر، عربلوي مقدم، اسفيداني، آقازاده و زندي پو(كند  برقرار مي
مثبت خود را براي ديگران بيان كرده و آنها را بـه اسـتفاده از برنـد و تجربـه كـردن       هاي هتجربكند، يعني افرادي كه  مي

  ). 1398آذر، رستگار و باقري قره باغ، (كنند  ميتشويق 
فعلي و به ) گردشگران(گذاري محتوايي كه به حفظ مشتريان  اشتراك د و بهبازاريابي محتوا براي برند شهر يعني تولي

محتـواي منتشرشـده در    پژوهشمبناي داستان پيشنهادي براي برند رشت در اين . ختم شوددست آوردن مشتريان جديد 
ر از جمله گردشگران محتوايي كه بدون در نظر گرفتن مخاطبان هدف اصلي بازاريابي محتوا براي برند شه ،ها بوده رسانه

مرتبط بـا خـود گردشـگران بـالقوه از اعتبـار       يها داستان برند بر اساس داده نييمحتوا و تع ديتول در حالي كه. بوده است
مـديريت ارتبـاط بـا    . توان از رويكرد مديريت ارتباط بـا مشـتري بهـره بـرد     بدين منظور مي .برخوردار خواهد بود يبالاتر

 هـر  گرچه). 1390باتل و ترن بول، (سازي است  استراتژيك، عملياتي و تحليلي قابل بررسي و پياده مشتري در سه سطح
ام .آر.سـي . گشا خواهد بود بيش از همه سطح تحليلي راه در مرحله توليد محتوا اما سه سطح از اهميت بالايي برخوردارند،

 ــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــ
  رشت من.  1

2. I amsterdam 
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موقع و حتي مطـابق   د موجب ارائه راهكارهاي بهتر، بهتوان دهد و مي تحليلي پايه و اساس اطلاعات مشتري را تشكيل مي

دولتـي و   هـاي  هادارهـا و   در ايـن زمينـه در انـواع سـازمان    . باشـد  آنهـا و مسائل  ها مشكلرفع  برايبا نيازهاي مشتريان 
داشـتن ايـن   . آوري اسـت  موجود است كه بدون صرف هزينه يا با حـداقل هزينـه قابـل جمـع    اطلاعات زيادي غيردولتي 

هـر نقـش،   . خواهـد انجاميـد  ) 1396زاهاي، ( 1اطلاعات به تعيين داستان برند شهر رشت بر اساس مفهوم نقش يا پرسونا
جـاي تمركـز بـر     است و به ها ترجيحتوصيفي داستان گونه از مشتري احتمالي است كه شامل توصيف كاملي از رفتارها و 

  . وي متمركز خواهد بود هاي هتجربهاي مشتري، بر  ويژگي
تنهـا منـابع   پـژوهش  نمونه مورد استفاده در ايـن  . هايي نيز داشته است ذكر است كه اين پژوهش محدوديت شايان

تواننـد منبـع اطلاعـاتي ارزشـمندي      شده مي هاي معرفي ويديوها و تصاوير منتشرشده در رسانه و اند دست دوم متني بوده
ه تمركز بايد با تحليل متني ادغام شود تا فهم عميقي از تجارب هاي گرو همچنين مصاحبه. براي پژوهشگران آينده باشند

 آنهـا فرهنگي  هايتصورو ) ها پردازي خيال(گردشگران در شهر رشت و چگونگي قرار گرفتن اين تجارب در نقشه فانتزي 
 .از شخصيت شهر رشت به دست آيد
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ايـن مـتن را   . 3، صـفحه  7424، شـماره  شود مي سيكشور در رشت تأس يدانشگاه غذا نينخست ).1397تير  16( لانيگ يهمشهر
  . http://newspaper.hamshahri.org/id/22267 : توانيد در آدرس زير بخوانيد مي
  .نشر سپيد رود: ترجمه محمود شورجه، رشت ،)چاپ اول( گردشگري و گسترونومي). 1396(متي؛ ريچاردز، گرگ  ـ يالاگر، اني

 ــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــ
1. Persona 



 42  ها هاي نمادين منتشر شده در رسانه داستان برند رشت بر اساس سرمايه

 
References 
Aaker, David. A. (1991). Managing Brand Equity: Capitalizing on the Value of a Brand Name, 

NY: Free Press. 

Arablooye Moghaddam, S., Esfidani, Mohammad. R., Aghazadeh, H., & Zandipour, T. (2018). 
Identifying and Investigating Types of Consumer Relationships with Brand Communities 
on Instagram. Journal of Business Management, 10(3), 529-546. (in Persian) 

Azar, A., Rastegar, A., & Bagheri Garabollagh, H. (2019). Brand-Specific Transformational 
Leadership: Analysis of the Role of the Employee’s Brand-Building Behaviour on Brand 
Evangelism in Insurance Companies. Journal of Business Management, 11(1), 141-162. 
(in Persian) 

Azizi, Sh., Ghareche, M., & Barati, A. (2017). Model of Successful Branding in the Ceramic 
and Tile Industry Using Grounded Theory Approach. Journal of Business Management, 
9(4), 807-826. (in Persian)  

Bormann, E. G. (2000). The force of fantasy: restoring the American Dream. Carbondale, IL: 
SIU Press. 

Bormann, E.G., Cragan, J. F., & Shields, D. C. (2003). Defending symbolic convergence theory 
from an imaginary Gunn. Quarterly Journal of Speech, 89(4), 366–372.  

Burcher, N. (2012). Paid Owned Earned, London: Koganpage. 

Buttle, F.. & Turnbull, J. (2011). Customer Relationship Marketing, (Kambiz Heidarzadeh and 
Reza Radfar), Tehran: Siteh. (in Persian) 

Cai, L. A. (2002). Cooperative branding for rural destinations. Annals of Tourism, 29, (3), 720–
742.  

Chernatony, L. (1999). Brand Management through narrowing the gap between brand identity 
and brand reputation. Journal of Marketing Management, 15(1–3), 157–179. 

Dickerson, A.R. (2008). Symbolic Convergence Theory. In Encyclopedia of Political 
Communication, Lynda Lee Kaid. Thousand Oaks: Sage Publications. 

Foss, S. K. (2004). Framing the study of visual rhetoric: Toward a transformation of rhetorical 
theory. In C. A. Hill & M. Helmers (eds.), Defining visual rhetorics (pp. 303–313). 
Mahwah, NJ: Lawrence Erlbaum Associates. 303–313. 

Gilan H. (2018). First food university in The Country. No. 7424, p.3. Available at: 
http://newspaper.hamshahri.org/id/22267. (in Persian) 

Govers, R., & Go, F. (2009). Place branding. London, UK: Palgrave Macmillan. 

Griffin, E. (2006). A First Look at communication theory. NY: McGraw Hill. 

Hankinson, G. (2012). The measurement of brand orientation, its performance impact and the 
role of leadership in the context of destination branding. Journal of Marketing 
Management, 28(7–8), 974–999.  

Hjalager, A.M. & Richards, G. (2017). Tourism and Gastronomy, (Mahmood Shoorcheh), 
Rasht: Nashresepidrood. (in Persian) 



 1، شماره12دوره، 1399مديريت بازرگاني،   43

 
Jafari, M., Akbari, M., Ataee, F. & Razeghi, F. (2017). Structural- interpretive modeling of 

effective factors on food tourism development. Journal of studies of Human Settlements 
Planning, 12(3), 681-698. (in Persian) 

Kapferer, J. N. (2004). The new strategic brand management. Creating and sustaining brand 
equity long term, London: Kogan Page. 

Kasapi, I., & Cela, A. (2017). Destination branding: A review of the city branding literature. 
Mediterranean Journal of Social Sciences, 8(4), 129–142.  

Kavaratzis, M., & Ashworth, G. J. (2006). City branding: An effective assertion of identity or a 
transitory marketing trick? Place Branding, 2(3), 183–194.  

Keller, L. K. (2007). Strategic brand management: building, measuring, and managing brand 
equity (3rd ed., pp. 24). Upper Saddle River, New Jersey: Pearson Education. 

Lin, Ch. H. & Chen, M.Y. (2015). Being hooked” by a brand story: a view of regulatory focus. 
European Journal of Marketing, 49(5/6), 692-712.  

Mei, W. & Ying, Zhao. (2017). Symbolic Repertoires for City Branding Beyond Casinos: The 
Case of Macau, International Journal of Strategic Communication, 11(5), 415-433. 

Ministry of Culture and Islamic Guidance (2017). Newest ranking of newspapers. Available in: 
https://press.farhang.gov.ir/fa/news/325731. (in Persian) 

Mohammadpour, A. (2013). Qualitative Research Method; Counter Method 1, Tehran: 
Jameeshenasan. (in Persian) 

Odden, L. (2011). Paid, Earned, Owned and Shared Media — What’s Your Online Marketing 
Media Mix? Retrieved from http://www.toprankblog.com/2011/07/online-marketing-
media-mix/.  

Pearson, D. & Pearson, T. (2017). Branding Food Culture: UNESCO Creative Cities of 
Gastronomy. Journal of Food Products Marketing, 23(3), 342-355. 

UNESCO (2015). available at: https://en.unesco.org/creative-cities/events/47-cities-join-unesco-
creative-cities-network.  

Van Osselaer, S. M., & Alba, J. W. (2000). Consumer learning and brand equity. Journal of 
consumer research, 27(1), 1-16. 

Zahay, D. (2017). Digital Marketing Management, (Kambiz Heidarzadeh and Reza Radfar), 
Thehran: Nashreelm. (in Persian) 

 

 
 
 
 
 


