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 .اقتصاد هویت

 

، ردیگیبرمماعی را در هایی که ابعاد گوناگون اقتصادی و اجتترین دغدغهیافتگی مناطق پیراشهری به عنوان یکی از اصلیتوسعه

کنشگری  میدان ای که با گسترش ارتباطات جهانیهای محلی است. عرصههای ملی و دولتحکومت موردتوجههای از عرصه

جذاب که  یهایایترومتمرکز کرده است.  های فرهنگی، اجتماعی و جغرافیاییاز  ویژگی فردمنحصربههای خود را در روایت

را بر دوش سطوح خرد  هویتی یهامؤلفه وی مزیت رقابتی و ارائه اندگرفتهبرعهدههای جغرافیایی متنوع را ی مکانمسئولیت توسعه

نشان  هاافتهینجام رسیده است. ا، به مصاحبه 58ای و با استفاده از ی زمینهاین مطالعه مبتنی بر استراتژی نظریه .دندهمحلی قرار می

 به همراه« ایرسانه-یهای تبلیغاتگذاریکنشگری و سیاست»یعنی مقوله  تریناصلیاز طریق  «هویت مکانی یهامؤلفه»دهد که می

شرایط »بیاورد.  ارمغانشهری به تواند فرایند توسعه اقتصادی را برای مناطق پیرامی« گرشرایط مداخله»و « ایشرایط زمینه»از  دودسته

« جمعیتی یهامؤلفه»کنند: را فراهم می سازوکارقدرت و یا ضعف این  یهانهیزمبسترهای محیطی هستند که  درواقع« ایزمینه

و « سرمایه اجتماعی»رهنگی،  فمیراث تاریخی و  یدهندهانتقالترین عنصر اصلی عنوانبه «خانواده»همچون سن و تحصیلات، 

هویت مکانی در  یهامؤلفه ینیآفرنقش سازوکارگیرند که ای قرار میی شرایط زمینهدر زمره ی روابط مبتنی بر آنقدرت شبکه

تواند در جهت ه میهای بیرونی کست از انواع محرکعبارت ا« گرشرایط مداخله» توسعه اقتصادی باید از این مجرا عبور کنند.

 ه بخش تقسیم نمود:ستوان به را می سازوکاردر این  گرمداخلهآفرینی کند. شرایط نقش مورداشاره سازوکارتقویت و یا ضعف 
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 همکاران(...)بیژنی و در توسعه یمکان تیهو یهانقش مولفه

 (نام نویسنده ...)

 مقدمه 
 جهانامروز ی های فرهنگی، اجتماعی و جغرافیایی در گسترهاز  ویژگی فردمنحصربههای ی مردم با روایتمواجهه

ی اقتصادی های جدید به توسعهدیدگاه شیازپشیبهای جذاب در کنار توجه (. این روایت2016)کلو و همکاران است 

ی توجه (، زمینه2011دهد )اسکات و گاروفولی ای قرار میکه مسئولیت توسعه را بر دوش سطوح خرد محلی و منطقه

این نگاه شهرها، روستاها و مناطقی که خواستار  چراکهآورد. را فراهم می «]Place[مکان» فردمنحصربههای به ویژگی

(.  روند 2004نمود )کیتسون و همکاران می« مزیت رقابتی»و « هویتی یمؤلفه»ی یک توسعه بودند را موظف به ارائه

برای افزایش توان رقابتی خود و  کنشگردر ابعاد محلی، هر  گرفتهشکلشود تا در اقتصاد رقابتیِ ، سبب میمورداشاره

(. امری که در 2002های مختلفی جهت برندسازی محصول خود استفاده کند )کوتلر و گرترن از تکنیک جذب بازار

-هویت مکانی می یهامؤلفهی مبتنی بر های توسعهمنجر به افزایش فعالیت المللیهای بینافزون رسانهکنار قدرت روز

(. در همین راستا است که تحرک کنشگران اقتصادی به لحاظ نیروی 2016؛ گرین و همکاران  2008شود )هانا و رولی 

؛ 2011؛ گتنر 2005( در کنار علاقه و توجه محققان ) آنهولت 2017ی اقتصادی )دورکیک و کومسیک انسانی و سرمایه

موضوعی که  شود.برانگیخته می« هویت مکانی یهامؤلفه»( به سمت توجه هرچه بیشتر به 2017میلیچیویچ و همکاران 

گذاری مناطق پیرامونی و ریزی و سیاستتواند با مرکز توجه قرار گرفتن، تبدیل به محوری کلیدی جهت برنامهمی

توان با گیرند اما میقی که اگرچه امروزه با عنوان پیراشهری مورد خطاب قرار میها باشد. مناطشهر افتهیتوسعهکمتر 

 های ارزشمندی را از دل تاریخ و فرهنگ این مناطق به دست آورد.اندیشانه، عناصر و پتانسیلنگاهی ژرف
وسیعی از نمادها و رسوم ی های مکانی است که دامنهای از ویژگیمجموعه درواقعبرند تجاری مبتنی بر هویت مکان 

های خاص های گوناگون پیرامون ویژگیها و زیرساختهای مبتنی بر مکان، اقدامات و نگرشتا تبلیغات و بازاریابی

(. استفاده از سیاست برند تجاری مکان در پایان امکان جذب و 2014براون، اشوئیس و کلیژن ) ردیگیبرممکان را در 

ی اقتصادی در ابعاد هویت مکانی در توسعه یهامؤلفه کهیدرصورتدهد. و رتقاء میحفظ تجارت و گردشگری را ا

-زا است که چشمی محلی و درونشویم، فرایند توسعهیک محله و شهر اعمال شود، فرایندی که با آن مواجه می

فرهنگی و...  صنایع خلاق، محصولات غذایی و معیشتی محلی ،اندازهای خاص طبیعی، میراث تاریخی و فرهنگی

)لاونتال  کنندهای تولیدی، تجاری، گردشگری و ... خود را بازنمایی میکه در قالب نمودهای تجلی آن هستند  ازجمله

ی ابزاری به برندهای تجاری، به مثابه شدنلیتبدهای مکانی با هویت یهامؤلفه گریدعبارتبه. (2007؛ فاکس 2005

 ازآنجاکهکنند. و ی اقتصادی را فراهم میی توسعهالمللی زمینهبازارهای ملی و بین جهت ارتقای توان جذب و رقابت در

آید )بورمن و زلپین ی  قدرت برندینگ از غنا و قوت هویت آن برند به دست میبسیاری از محققان که شالوده عقیدهبه 

  .گیرندبودن خود به کار می فردمنحصربه(، کنشگران این عرصه تمام تلاش خود را در نشان دادن 2005

های محلی ای در مقیاسفزاینده طوربههای برندسازی مکانی های مکانی در قالب پروژهدر طی بیست سال اخیر هویت

)راگما  اندقرارگرفتهو پذیرش  موردتوجهای و در ابعاد نظری و عملی برای ایجاد، توسعه و جذب مشاغل و منطقه

مطالعات (. اما آنچه در این 2021ماتسونیسکا و همکاران -؛ آداموس2021لای و همکاران ؛ 2011؛ زیمبرباور 2002

کالاها و  یافزودهارزشتوانند های مکانی میاست، سازوکاری است که از دل آن هویت قرارگرفته مدنظرتر کم

ناطق پیراشهری شهر رشت که از همین روی است که این مطالعه درصدد است تا با تمرکز بر م خدمات را فراهم کنند.

های تاریخی، اجتماعی، فرهنگی، اقلیمی و ... است، در رویکردی خلاقانه در حوزه یفردمنحصربههای دارای ویژگی
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 یسازوکاربا چه  هامؤلفهاین » و «اند؟رشت کدام مناطق پیراشهری هویت مکانی یهامؤلفه»پاسخ دهد:   به این پرسش

  .«کمک کنند؟ مناطق پیراشهری رشتی اقتصادی توسعهتوانند به فرایند می

ی هویت مکانی در توسعه یهامؤلفه ینیآفرنقش ینوعبه، در ادامه مطالعاتی که موردنظر پژوهش یهامؤلفهبا توجه به 

 شود.دهد ارائه میو مطالعه قرار می یموردبررساقتصادی مناطق پیرامونی و ایجاد ساختارهای مرتبط با آن را 
 

 . پیشینه تجربی تحقیق1جدول 

 نتایج تحقیق روش تحقیق میدان مطالعه سال تحقیق محقق یا محققان

پوررجبی و 

 همکاران
 پدیدارشناسی رشت 1401

از منظر  یافتگیتوسعهمحققین در این مطالعه به درک معنای 

. پیراشهری نشینان، توسعه در اندپرداختهپیراشهری نشینان 

پیشرفت محوری، اخلاق محوری، شفاف  مثابهبهاین فضا را 

 .کنندیممحوری، کیفیت محوری و روان محوری تعبیر 

نصیری هندخاله و 

 همکاران
 مطالعه میدانی رشت 1400

محله را نشان  یریپذستیزدر  معنادارنتایج مقاله نتایج 

، موردمطالعهمحله  یریپذستیزکه بیشترین مقدار  دهدیم

 .باشدیمفضایی -متعلق به شاخص کالبدی

شکوهی و 

 همکاران
 پیمایش  1397

کند که اثرات مثبت و منفی گیری میاین مقاله نتیجه

احساس شده توسط گردشگران تابع هویت مکانی و عناصر 

 باشند.مرتبط با آن می

پوررمضان و 

 همکاران
1396 

 -زهک 

سیستان و 

 بلوچستان

 مطالعه اسنادی

گذاری و بهبود وضعیت اشتغال های سرمایهفرصت محققین

هویت تاریخی در  یهامؤلفهرا از پیامدهای مثبت توجه به 

 دانند.ی اقتصادی میفرایند توسعه

مطلبی و 

 همکارانش
 مطالعه اسنادی  1394

آن را در ارتباط  فردمنحصربههای خاص و معماری و سبک

یکی از  یمثابهبههای خاص بومی و فرهنگی به ویژگی

ابزار توسعه معرفی  عنوانبهمندی از مکان مصادیق بهره

 کردند.

Kubeo, & 
Ouřednčček, 

 مطالعه میدانی لهستان 2022

که باید به تغییر  کندیممحقق از وضعیتی نابهنجار حکایت 

وضعیت ساکنان منجر شود. تغییری که راهکارهای نو و 

 .طلبدیمبدیع را در تغییر 

Ioan Sebastian 

Jucu 
 نگاریقوم رومانی 2021

کند فرهنگ یاد می تگریرواابزار  عنوانبهژوکو از موسیقی 

هنرمندان به نمادهای عینی و مادی  لیتبدو معتقد است با 

توان این میراث فرهنگی ها و ... میها، مکانهمچون تندیس

 ذهنی را به سود اقتصادی تبدیل کرد.

Valentina 

Albanese 
 ایتالیا 2021

تحلیل محتوا 

 بصری

ای برای های جمعی و اجتماعی را زمینهآلبالس ظهور رسانه

داند که بازنمایی مجدد مکان توسط اهالی یک مکان می

شدن  تکهتکهضمن برخوردار شدن از منافع اقتصادی به 

 انجامد.ها میخرده روایت واسطهبههویت مکانی 
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Marco Picone 2021 
 -پالرمو 

 ایتالیا
 تحلیل گفتمان

پیکون با بررسی روند هویت مکانی بازنمایی شده از شهر 

های پالرمو، ارزش و منافع  اقتصادی برآمده از روایت

به  کننده ییبازنماهای هویت مکانی این شهر را در پرتره

 گذارد.نمایش می

Tiziana Banini 2021  مطالعه موردی ایتالیا-رم 

های جمعی و اجتماعی، از اشاره به نقش رسانهبانینی با 

هویت  یهامؤلفهتوان از های گوناگونی که میبازنمایی

گذاران اقتصادی مندی و جذب سرمایهمکانی جهت بهره

 .داردیبرمصورت بگیرد پرده 

Ioan Sebastian 

Jucu 
2020 

 -بروساو 

 رومانی
 میکس متد

ی برای توسعه اثرگذارای ژوکو برندسازی مکانی را شیوه

محلی با محوریت  یدادهایروکند و شهری معرفی می

در جهت شکوفایی  مؤثرموسیقی را یکی از اقدامات 

 کند.های اقتصادی این شهر معرفی میفعالیت

Graziano & 

Albanese 
 ایتالیا -اتنا  2020

تحلیل محتوای 

 آنلاین

های دیجیتال در تسریع این مطالعه  از نقش فناوری

آن در انتقال احساس مکان و  ینیآفرنقشو  یتگریروا

 گوید..اقتصادی، سخن می یکنشگربهبود 

Cianga 2020 
ناپوکا -کلوژ

 رومانی -
 مطالعه موردی

شوند سفیرانی تعبیر می یمثابهبه هاجشنوارهی در این مطالعه

اقتصادی را های ی فعالیتهای توسعهتوانند زمینهکه می

 برای این شهر به ارمغان بیاورند.

Donner, 

Horlings, Fort, 

F. et al. 
2017 

 –فرانسه 

 - ایرلند

 آلمان

تحلیل محتوای 

-مصاحبه و داده

 های ثانویه

تواند دهد که برند تجاری مبتنی بر مکان مینتایج نشان می

های زا پشتیبانی کند و از بازنماییی روستایی دروناز توسعه

ی برند تجاری مکان صورت گرفته از مکان جهت توسعه

 مند شود.بهره

Cleave et al 2016 
  -انتاریو 

 کانادا

های مصاحبه

 عمیق

هویت مکانی را  یهامؤلفهاین مطالعه برند تجاری مبتنی بر 

ی اقتصادی از استراتژی توسعه ریناپذییجدابخشی  یمثابهبه

 گیرد.محلی در نظر می

Zimmerbauer 2013 
بانتس و 

 ولز-ایلند
 مطالعه موردی

وجهی بسیار مهم در ساخت تصویر  عنوانبه یامنطقه تیهو

موقعیت جغرافیایی ظرفیت بالایی در تقویت برندهای 

ریزی اقتصادی در تجاری در یک سطح و تقویت برنامه

 سطحی بالاتر دارد.

Süssner 2009 تحلیل گفتمان اروپا 

های گوناگون که سازی و تصویرسازیسازی، کالاییکلیشه

-مبتنی بر عناصر هویتی در مناطق مختلف اروپا صورت می

مندی و رقابت از این های راهبردی بهرهگیرد یکی از شیوه

 ظرفیت در توسعه اقتصادی این نواحی است.

Hall 2002 مطالعه اسنادی یوگوسلاوی 

هویتی در  یهامؤلفهی خود به نقش هال در مطالعه

های تجاری و گردشگری اشاره و بر برندسازی و مارک

 دیتأکآن در روند حیات اقتصادی یوگوسلاوی  راتیتأث

 کند.می



 
 
 

 21 

 
 

  10 یاپی، پ1402 انزمستو  پاییز، دوم، شماره پنجم دوره                  مجله توسعه فضاهای پیراشهری                    

های نظری و چه از منظر جغرافیایی و موقعیت -تنوعات فراوان چه از منظر روشی  باوجودهای صورت گرفته پژوهش

های هویتی غالباً در میدان یهامؤلفهمبتنی بر  یافتگیتوسعهی کنند. مسئلهویژه برجسته می طوربهاجتماعی چند مسئله را 

هویتی ذهنی را در جهت تبدیل به منفعت اقتصادی  یهامؤلفهکنند تا هایی که تلاش مییابد. میدانخرد است که معنا می

و  یرگذاریتأثاست تجلی عینی  شدهپرداختهآن  عینی سازی کنند. بر همین اساس است که آنچه در غالب تحقیقات به

 قرارگرفتهو توجه  یموردبررسهویت مکانی و توسعه اقتصادی است و آنچه کمتر در این مسیر  یهامؤلفه یریرپذیتأث

ی بارز دیگر در مطالعات صورت گرفته ویژگی روشی آن است است، درک سازوکارهای اجرایی آن است. مشخصه

های کند دادهکیفی که سعی می غالباًهایی ا در پیوند با سطح خرد میدان مطالعه نیز ارزیابی نمود؛ روشتوان آن رکه می

های اصلی تحقیق استخراج کند. در پایان آنچه بسیار در این مطالعات برجسته است، گسترش را از دل میدان موردنظر

ی تحقق توسعه باهدفهویت مکانی  یهامؤلفهمندی از های نظری و عملی جهت بهرهروزافزون مطالعات و تلاش

جدی  خلأکند. نقشی که را در مناطق پیرامونی ایفاء می یپررنگماهیت کار نقش  یواسطهبهاقتصادی است. هدفی که 

 توان احساس کرد.آن را در مطالعات داخلی می

داند، ع کشف مفاهیم و معنا دارای اصالت میمنب عنوانبهمیدان را  کهآن یشناختروشپژوهش حاضر به جهت ماهیت 

اما در این  حالنیباا. بردپیش می های میدانیاز مشاهدات و مصاحبه آمدهدستبههای روند پژوهش را مبتنی بر یافته

  شود.اشاره می به طرح و فهم بحث کنندهکمکمفاهیم نظری  نیترمهمبخش به برخی از 

مدار در شناسانه و قوم، غایتیخطتکهای با ویژگی همآنای از مدل غربی توسعه بازنمایی مثابهبهمفهوم توسعه 

 یمثابهبهرا  بسیاری« های اجتماعیجنبش»شود که خیلی زود مواجه می یهای گوناگونخود با بحرانتحقق مسیر 

(.  به موازات 85 :1395؛ پیترز 2008رز بیند )پیتگرایی به خود میپارادایم توسعه یخطتکنقدهایی بر پایان پیشرفت 

ی مطرح شد. اندیشه« پسا توسعه» و سپس گفتمان مفهومابتدا  1980ی از فرایند توسعه، از دهه صورت گرفتهنقدهای 

 داد قرار می موردانتقادهای پنهان سیاسی ی نوعی گفتمان مسلط با کارویژهای که فرایند توسعه را به مثابهسیاسی

 در ،نگاه ارتدکس توسعهگری فرهنگ بومی توسط (. گفتمان  پساتوسعه با اشاره به تخریب23ص :1992)ساکس، 

این رویکرد که در بسط و ( 2011کند )فرانجی ی مبتنی بر فرهنگ محلی را پیشنهاد میتوسعه رویکردی جایگزین

شود، برخلاف رویکرد ساختارگرایانه و یمعرفی م« مدار(ی مردمی )مردمرویکرد توسعه» عنوانبهی بعدی خود توسعه

یادآوری این نکته خالی از فایده  (.1392باشد )احمدی، بیدالله خانی ، رهیافتی از پایین به بالا و مردمی میمحوردولت

 توان در آراء اندیشمنداندر سطوح محلی و خرد را می یافتگیتوسعههای تاریخی و فلسفی به مسئله نخواهد بود که ریشه

پیدا « فلسفه حق»های هگل از آراء آدام اسمیت در کتاب ( یا  تفسیر1990؛ 1794-1720رن هجدهمی همچون موزر )ق

ی آراء نقد آن را شالوده« ی یهودمسئله»که مارکس در کتاب  هایی نظریدستاویز .(292 :1399)جری مولر، کرد

 (.1994سوسیالیستی خود قرار داد )مارکس  

شود. این رویکرد با اتخاذ نگاه پایین به بالا ترین محورها در گفتمان پساتوسعه محسوب میمهمی مردمی از توسعه

سنگ بنای  عنوانبه یردولتیغهای تاریخی، محیطی، فرهنگی و سازمان یهامؤلفهدر فرایند پیشرفت، بر نقش مردم، 

ی مردمی پنج متغیر اساسی را برای ی توسعه(. نظریه69ص :1994کند )کلیمیر می دیتأکیافتگی اصلی در فرایند توسعه

 یازهاین. 1از :  اندعبارت، دهندیمی مردمی را تشکیل دهند. این پنج اصل که مبانی اصلی توسعهتوسعه مبنا قرار می
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گفتمان مردمی و مدل توسعه بومی  براساسکه  ییتمرکززدا. 2، شدهانتخاباساسی که بر مبنای نیاز مردم و نه دولت  

. مشارکت و توانمندسازی 4، یردولتیغهای و اهمیت نقش سازمان دیتأک. 3، شدهانیبو انتقال وظایف از دولت به مردم 

های توسعه مردمی را تشکیل ترین پایهی مدنی و سرمایه اجتماعی هستند که اساسی. اهمیت نقش جامعه5مردمی و 

 (. 1392یدالله خانی )احمدی و بدهندیم

است. مفهوم هویت  ی مردمی، هویت مکانیتوسعه در چارچوب دیدگاه توسعه جهش بخشمهم  یهامؤلفهیکی از 

رایج است، بیشتر در  ییکایآمرکه در دانشمندان انگلیسی  3ایبرخلاف مفهوم هویت منطقه 2یا هویت سرزمینی 1مکانی

به  (. این مفهوم غالبا2010ًشود )پاسی مشاهده می، رومانی و  برخی از کشورهای اروپایی ادبیات علمی فرانسه و ایتالیا

ای رجحان دارد: نخست آنکه در این گیرد بر مفهوم هویت منطقهدو دلیل در مطالعاتی که در مقیاس محلی صورت می

اجتماعی  ازنظرهای خاصی همچون پایداری شهری، ایجاد شهر خاص به لحاظ فرهنگی و مشارکت جمعی معنا، اولویت

تری در کنشگری ها، تجربیات و عملکردهای مردم نقش مستقیمقابلیت تحقق بیشتری دارد و دوم آنکه خاطرات، ارزش

، بانینی 2021طبق نظر محققان )پیکون  (. هویت مکانی17 :2017کند )بانینی جمعی جهت دستیابی به اهداف ایفاء می

آید. روابطی ای از روابط متقابل پدید میو در مجموعه مدتیطولانی زمانی ( مفهومی است که در یک بازه19 :2017

بدین ترتیب هویت مکانی هر آن  ؛تاریخی، فرهنگی، اجتماعی و سیاسی که حاصل زیست اجتماعی کنشگران است

زندگی اجتماعی و تاریخی یک شهر توسط اهالی آن شهر و یا سایرین مورد بازنمایی قرار  چیزی است که در فرایند

 (.  9 :2005شود)ماسی گیرد و آن منطقه به آن شناخته میمی

 

 یشناسروش

ای از فراگردی استفاده زمینه یپردازهینظراست. « ایی زمینهنظریه»در این تحقیق،  مورداستفادهاستراتژی تحقیق 

(. غالب تحقیقاتی که در ذیل 2005هاست )کلارک داده واررهیزنجکند که مستلزم گردآوری و تحلیل همزمان و می

مند  استراوس  و کوربین اند که عناصر کلیدی از رهیافت نظام شدهگرفتهگیرد الهام ای صورت میروش نظریه زمینه

، در این روش را اشباع نظریوری و انتخابی، یادآوری و گیری نظری، مقایسه ثابت، کدگذاری باز، محشامل نمونه

هایی داده .کند(.  این تحقیق نیز از همین شیوه پیروی می74 :2012اند)بریکس و میلز استراوس و کوربین توصیف کرده

شهر  یشهرمناطق پیرا هایی است که با فعالان اقتصادیشود شامل مصاحبهکه برای تشریح فراگردها گردآوری می

های هویت مکانی در این میدان، روایت صورت گرفتههای ترتیب از طریق مصاحبه. بدیناست شدهگرفتهرشت صورت 

گیرد قرار می مورداستفاده وکارهاکسبی تا خدمات جهت توسعههای مختلف اقتصادی از تولید و تجارت که در بخش

شود تا سازوکاری که از دل آن کنشگران اقتصادی ، تلاش میشدهمطرحی گانهشود و با کدگذاری سهدریافت می

 مند شوند استخراج شود.اقتصادی خود از عناصر هویت مکانی بهره درآمدی کنند تا برای توسعهتلاش می

                                                           
1 Place identity 

2 Territorial identity 

3 Regional identity 

https://parsmodir.com/db/research/saturation.php
https://parsmodir.com/db/research/saturation.php
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 یانهیزمدر روش نظریه  یپردازهینظر. فرایند 1 شکل

 
. این مناطق گاه از بعد فیزیکی در پیرامون و محیط باشدیمقلمرو تحقیق مطالعه پیش رو مناطق پیراشهری شهر رشت 

عدم برخورداری از سیستم اقتصادی و خدماتی  ازنظرو گاه از منظر جغرافیایی در مرکز قراردارند اما  اندقرارگرفتهشهر 

کوچک بودن فضای شهری شهر رشت فاصله چندانی با مراکز  واسطهبههمچون مناطق پیراشهری هستند. مناطقی که 

 .روندیمیک منطقه پیراشهری به شمار از منظر کیفیت زندگی  الواقعیفندارند اما  افتهیتوسعه

 

 
 موردمطالعهمنطقه  جغرافیاییموقعیت  نقشه. 2شکل 

 

 های جمعیتی گروه مصاحبه شوندژگیمشخصات و وی
در جدول که  است شدهگرفتهرشت گفتگو صورت  یشهرمناطق پیراواحد فعال اقتصادی در  58در این مطالعه با 

 است. شدهدادهنمایش  شوندهمصاحبهمشخصات جمعیتی گروه 

 

 شوندهمصاحبهجمعیتی گروه  فراوانی .2جدول 
 درصد تعداد جنسیت

 %4/72 42 مرد

 %6/27 16 زن

 100 58 مجموع
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 های پژوهشیافته 
 هویت مکانی در مناطق پیراشهری یهامؤلفهشرایط علی:      

شرایط علی تحقق یک سازوکار نیز در مسیر  یمثابهبهتوان امر همچنین می درواقعهویت مکانی را که  یهامؤلفه

های های اجتماعی محلی نیز معنا کرد مطابق با یافتهی اقتصادی مبتنی بر میراث فرهنگی و سرمایهبه توسعهیابی دست

 بندی نمود:توان به شرح زیر دستهتحقیقاتی این مطالعه می

 صدا و موسیقی  (1
 ازآنچهمتفاوتی رو اصلی اینجا بود که بتونیم روح  مسئلهاز موسیقی محلی استفاده کنیم.  حتماً خیلی توجه داشتیم »

 «جا مرسوم شده ارائه بدیم و چی بهتر از موسیقی گیلانی خودموندر همه

  یفضاسازمعماری و  (2
-کردیم تا معماری اصیل این خونه قدیمی رو حفظ کنیم تا از ظرفیتمان اهمیت داشت و سعی معماری اصیل برای»

 «ها استفاده کنیمهاش برای جذب مشتری

 غذا  و خوراک (3
کنه. غذاهای جای ایران فرق میدیگه این روزها کسی نیست که ندونه وضعیت خوراک توی رشت با همهخب »

این میراثی هست که از گذشته برامون باقی مونده و این هنر ما هست  هرحالبههای خاص، طبیعت خاص. خاص، آشپز

 «ازشون استفاده کنیم یدرستبهکه بتونیم 
 تاریخ  (4

های توی رشت هستند که قابلیت پیوند تاریخ عصر مدرن ایران هست. خیلی از اتفاقات و مکانای از رشت چکیده»

ها متعلق به رشت هست. چرا از این ظرفیت تاریخی مطلوب نباید بهره خوردن با تاریخ ملی ما رو دارند. خیلی از اولین

 «ببریم؟

 رنگ  (5
شدیم. انگار همین مجذوب اینجا نمی وقتاین رنگ آبی نبود هیچ هکه شاید اگ میگنها خیلی از اوقات مشتری»

 «های من همچنان به من و این مکان وفادار بمانند.موضوع ساده ]رنگ آبی[ باعث شده مشتری
 و محلی  یدستعیصنا (6

متنوعی است. سفال، چوب، حصیر، رشتی دوزی و ... که البته در امتزاج با علوم اقتصاد،  یدستعیصنارشت مملو از »

 «ی اقتصادی برای مردم سود آفرین باشندتوانند در عرصهمدیریت، مهندسی، بازاریابی و ... می

 زبان و ادبیات  (7
یک گمشده هستند که با گفتگو  انگار به دنبال؛جوانان این روزها در حال گرایش به صحبت به زبان گیلکی هستند»

 «کنندتسکین پیدا میبه زبان محلی 
 ها نمادها و المان (8

خونه، ها و نمادهای شهرداری، پستها، المانسعی کردیم از این عکسبه همین خاطر بود که هرچه گذشت بیشتر »

 «بازار و ... استفاده کنیم
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 موقعیت مکانی  (9
سبزمیدون و  همینکنه. خود کنه با من ذاغه نشین فرق میشهرداری بساطشو پهن می میدونکسی که وسط  قطعاً»

 «اد کهوشهرداری باعث جذب توریست هست. کار دیگه نمیخ
 های طبیعی و اقلیمی ویژگی (10
تونه مخاطب رو به حضور و چه میزان می شما به من بگید یک کلیپ یا فیلم کوتاه از طبیعت رشت چقدر ارزشمندِ»

 «مندی از محیط رشت ترغیب کنه؟بهرهو 

 
 هویت مکانی یهامؤلفه .3شکل 

 
 ایشرایط زمینه

 متغیرهای جمعیتیـ 1
هایی همچون جوانی یا پیری، در این فرایند، متغیرهای جمعیتی است. ویژگی رگذاریتأث یهامؤلفه نیترمهمیکی از 

مندی از ابزارهای دیجیتال، میزان شور و هستند که از منظر توانمندی در بهره ییهامؤلفهمیزان تحصیلات، جنسیت و ... 

 رگذاریتأثتوانند در تولید محصولات و یا خدمات نوآورانه مندی و توانمندی در بروز خلاقیت و ... میهیجان، علاقه

 اقتصادی باشند. هویت مکانی به کنش یهامؤلفهباشند و از این مجرا قادر به ایجاد تسهیل در تبدیل 
خواد که از ما گذشته. می یشورونشاطبله. من هم میدونم که چقدر اهمیت داره ولی این کارهای الآن دیگه یه »

 «تونند تو این فضا کار کننها بیشتر سرشون توگوشیه و بهتر میجوون
 خانوادهـ 2

دار فرهنگ یک جامعه، منطقه و محیط میراثترین نهاد اجتماعی جامعه، ترین و بنیادیناصلی عنوانبهخانواده 

را در یک کنش اقتصادی  یترپررنگاست که هرچه خانواده در معنای وسیع کلمه نقش  رونیازاباشد. اجتماعی می

ویژه در افرادی که عاملان و مجریان یک فعالیت تولیدی و خدماتی هستند داشته باشد، آن کنش اقتصادی در  طوربهو 
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تری را از منظر میراث فرهنگی و تاریخی در این فرایند از خود های پررنگتواند تجلیمحصول یا خدمت می قالب 

 تواند به منفعت اقتصادی حداکثر شده منجر گردد.امر می تیدرنهابروز بدهد که 
چه بودم فوضول بودم من بیشتر کارهایی که اینجا انجام میدم رو از مامان و عزیزم یاد گرفتم. از همون قدیم که ب»

همون  یسرصدقهسنتی امروزم  ای. کافهکشیدم. تو خونه آقاجونمون هم دائم اجاقی پهن بود و سفرهو سرک می

 «خدابیامرزه 
 سرمایه اجتماعیـ 3

های اجتماعی ی اجتماعی هستند. سرمایههویت مکانی در هر قالبی که باشند نیازمند برخورداری از سرمایه یهامؤلفه

برداری گوناگونی هستند که توسط نیروهای انسانی مورد بهره یهامؤلفهو پیوستگی  ییافزاهمسازان در حقیقت زمینه

مندی است که هرچه سرمایه اجتماعی در یک موقعیت مکانی افزایش پیدا کند، امکان بهره جهتنیازاگیرند. قرار می

یابی به کنش اقتصادی مطلوب نیز تسهیل و رو به طریق میل به دستیابد و از این هویتی افزایش می یهامؤلفهاز 

 گذارد.گسترش می
ی این مجموعه و تولیدی رو مدیون دوستانم هستم. اگه حمایت و همراهیشون نبود حتی یک ساعتم من واقعا همه»

 «ها هر کدوم یه گوشه کارو گرفتن و اینی شد که امروز میبینید. بچهکردینمادامه پیدا 
 

 
 ای. شرایط زمینه4شکل 

 

 گرشرایط مداخله
 مهاجرت و تعاملات فرهنگیـ 1

ی در این مسیر میزان بسط ارتباطی مجریانی است که در مسیر تولید محصولات و یا ارائه رگذاریتأث یهامؤلفهاز دیگر 

تواند نقش به سزایی در مسیر آگاهی و خلاقیت داشته باشد، کنند. اگرچه تحصیلات و سواد میمی ینیآفرنقشخدمات 

 یامؤلفه یمثابهبهتواند های اجتماعی جدیدتر میکوتاه و مواجهات عاملان با محیط یهامهاجرت یمسئلهاما همچنین 

 به کنش اقتصادی مطلوب را تسهیل کند. یابیدستبه شمار آید که قادر است مسیر  رگذاریتأث
دانشجوی دانشگاه تهران بودم. حدود پنج سال تهران زندگی کردم. خم و چم کار دیگه دستم اومده بود. اون »

. از خود تهرونم پرشده جاهمهروزها که کارو شروع کردم هنوز رشت خبری ازین چیزها نبود. الان دیگه ولی 

 «تر شدهدیگه تهرونی
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 نهادی-های شهریگذاریسیاستـ 2
تسهیل  یهایزیربرنامه د، در صورت وجوخوددارندهایی که در درون تمام پتانسیل باوجودهویت مکانی  یهامؤلفه

های . کمکخوددارندی نهفته در های بالقوههای بیشتری برای دیده شدن و به انجام رساندن قدرتگرایانه فرصت

محلی و حتی صنعتی، ایجاد  یدستعیصنامرتبط در جهت حفظ وضعیت رقابتی صنایع محلی در مواجهه با سایر 

سازی در سطوح کلان، حمایت های مرتبط جهت فرهنگریزیها و برنامههای تسهیل گرایانه، سیاستگذاریزیرساخت

 یهامؤلفههای تولیدی و خدماتی مرتبط به فعالیت یسوبهاز هنرمندان و نوآوران در راستای تشویق جهت حرکت 

المللی و افزایش توانمندی مالی فعالان اقتصادی در سطوح ملی و بین هویتی، ایجاد بسترهای مناسب جهت بازاریابی

 یهامؤلفهمندی از یر بهرهستواند ممواردی هستند که می ازجملههای اقتصادی، تولیدی و خدماتی جهت رونق فعالیت

 حداکثر شده تسهیل کند. وری مالیهویت مکانی را در جهت دستیابی به بهره
نون پزم. من بمیرم دیگه کسی نیست. تو باید یه چیز دستی هم به  سالهیسبابا اینجا میدون اصلی شهره. آخه من »

خوای بگیری. از دست شهرداری خسته شدیم. نه میدونیم چی مجازه و چرا. نه من بدی بعد جلوی کارم رو می

 «ونیم چی خلافه و چرایدم

 فرهنگی ذائقه سازمصارف ـ 3
ی مخاطبین ذائقه بخشالهامای است که مصارف فرهنگی ریتأث مورداشارهدر مسیر  گرمداخلهاز دیگر متغیرهای 

زندگی روزمره مورد  یجایجادائم و در  طوربهای گوناگون شوند. زندگی در عصر ارتباطات که محصولات رسانهمی

دهد. وضعیتی که هر ای قرار میای در وضعیت مقایسهرا نسبت به هر ابژهگیرند ذهن مردم و جامعه مصرف قرار می

 کند. را رسانه زده می هاآن اصطلاحبهدهد و ای قرار میمحصولات رسانه ریتأثکنشی را در این مسیر تحت 

ن. به نظر شما بینهای مختلف و متنوع میها و کارتوناین روزها هر روز بچه هامون دارن انواع تبلیغات و فیلم»

 «الآن با اینا میشه از هویت و فرهنگ و تاریخ صحبت کرد؟

 

 
 گرمداخله. شرایط 5شکل 
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 ی اصلیمقوله 
 ایرسانه-های تبلیغاتیگذاریکنشگری و سیاست 

ایجاد  ی علم اقتصادای را در حاشیهرشتههای اخیر برخی از اقتصاددانان نهادگرا نوعی پلورالیسم رقابتی میاندر دهه

-ی اجتماعی و فناورانه ناگزیر بودند که بسط تئوریبه سبب تغییرات اساسی در توسعه هاآن(. 2009اند )کولندر کرده

علوم اجتماعی به انجام برسانند. اقتصاد روایی یکی از  موردتوجههای های اقتصادی جدید را در پیوند با ساحت

های زندگی اجتماعی گسترانیده است. ی توجه اقتصاددانان را به پدیدهمحصولات این پلورالیسم رقابتی است که دامنه

است )کروگمن « انتخاب»های اقتصادی، یعنی زند، موضوع اصلی بحثرا رقم می ی چنین تلاقیو آن مبنایی که زمینه

متغیرهای  یمثابهبهها روایت رگذاریتأثی اخیر مطالعات بسیاری بر محور نقش در دهه (. 35ص  : 2011، ولز و اولنی، 

؛ 2017؛ داموداران 2016؛ کولییر 2016بر اقتصاد صورت گرفته است )آکرلوف و اسنوور  مؤثر یراقتصادیغ

اثر گرانقدرش  واسطهبه 2019( تا جایی که شیلر  در سال  2017؛ دویر و امرلاد 2017موردهورست و شوارزکوپف 

 ه نوبل اقتصادی دست پیدا کند. ( توانست به جایز2017)شیلر «اقتصاد روایی»

کند، نقش رسانه و های فعالان اقتصادی نمود میای که در میان دیدگاهمقوله نیتریاصلی پیش رو نیز در مطالعه

وری ی اقتصادی پایدار و بهرهمنشاء اصلی و حیاتی توسعه عنوانبههویت مکانی  یهامؤلفهتبلیغات در تحقق نقش 

کند؛ ی تبلیغات محوری است که بر روی دو چرخ حرکت میهای اقتصادی است. مسئلهعالیتی مالی فحداکثر شده

-محور است و بخش دیگر را کنشگری اقتصادی نهادی تشکیل میای عاملیتی کنشگری رسانهیک چرخ آن حوزه

دهند( و حتی نمیدهند )و یا هایی که خودشان انجام میهایی که فعالان اقتصادی در چارچوب فعالیتدهد. بخش

باشد به آن اشاره توسط نهادهای دولتی محلی و ملی می یگذاراستیسریزی و هایی که نیازمند کمک، برنامهچالش

ی گسترش آگاهی و شناخت به اقتصادی را به واسطه یکنشگرای در هر دو سطح مسیر های رسانهکنند. فعالیتمی

ایر محصولات توسط مخاطبین و یا به عبارتی بهتر مشتریان پیش خواهد رونق خواهد انداخت تا در قیاسی که میان س

شود در آنجا که مسئله تبدیل می حالنیبااتر مورد بازنمایی قرار بگیرد. آمد، مزیت رقابتی محصولات به شکلی کامل

یل ماهیت  به برندسازی یک مکان جغرافیایی و محیط اجتماعی غالب مسائل از بخش فردی به بخش اجتماعی تبد

شود بدل ریزی میو برنامه یگذاراستیسای که نیازمند ی تبلیغات و رسانه از ساحت فردی به مقولهشوند و مسئلهمی

 گردد.می
بازار هستن. اگه به جای اینکه تک به تکشون بخان کلی هزینه کنن برای معرفی  رسانهکسبه تو این  همهنیا»

کرد خودشون، شهرداری برای این خیابون که از قضا یه خیابون تاریخی هست یه مسیر تبلیغاتی درست انتخاب می

 «ما دیگه مجبور نبودیم این همه وقت و انرژی و هزینه بزاریم
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 مدل نهایی .6شکل 

 

 گیرینتیجه

ی توسعه امری از بالا به پایین و های معرفتی مدرنیسم، همواره اندیشهبینش ریتأثاز آغاز پیدایش مفهوم توسعه تحت 

ترین و قدرتمندترین نهادهای اقتصادی، سیاسی و اجتماعی در ابعاد دولت ملت و یا سطوح کلان ی بزرگتحت سیطره

ی این رویکرد نقدها به توسعه های عدیدهو با آشکار شدن ضعف مرورزمانبهالمللی درک شده و عمل کرده است. بین

رفت که تا جایی پیش مروربهآغاز شد. این نقدها که ابعادی فلسفی، سیاسی، اقتصادی، اجتماعی، فرهنگی و ... داشت 

ی رفت. در همین راستا بود که رویکردهای پساتوسعه با تلاش برای خروج از سیطره سؤالاصل مفهوم توسعه زیر 

اقتصادی و اجتماعی  یافتگیتوسعهگر و از بالا به پایین توجه خود را به رویکردهای مردمی در نگاه به ماهیت سلطه

های مکانی، بر دوش مردم و استعداد را یافتگیتوسعهدادند. بر همین اساس بود که این مطالعه به دنبال منطقی که امر 

توانند در هویت مکانی با چه سازوکاری می یهامؤلفه»گویی به این پرسش که داند جهت پاسخای میمحلی و منطقه

 رود.اقتصادی می یکنشگربه میدان اصلی حیات « باشند نیآفرنقشمناطق پیراشهری اقتصادی  توسعه

هویت مکانی  یهامؤلفهدهند که توضیح می یروشنبهگرد مصاحبه و کدگذاری از یک فرا آمدهدستبههای پاسخ

-اصلیاز طریق « یدستعیصنازبان، غذا، صدا و موسیقی، معماری و فضاسازی، تاریخ، مکان، رنگ و »از:  اندعبارتکه 

مکان ]ت از محصولات با ایجاد آگاهی و شناخ« ایرسانه-های تبلیغاتیگذاریکنشگری و سیاست» یعنی مقوله  ترین

راهبردی آورند. بهبود و رونق اقتصادی را در پی می« مشتریان»و یا به عبارتی بهتر « مخاطبان»خدمت[ در میان  -کالا  –

شود و سرانجام تغییر که در یک مدل فرایندی پس از ایجاد شناخت از محصولات در این مرحله منجر به ادراک می

شرایط »و « ایشرایط زمینه»نبوده و دو دسته از  یخطتکآورد. مسیر یادشده البته ساده و میدر رفتار مخاطبین را حاصل 

 آفرین هستند: این مسیر در جهت شدت و قوت و یا ایجاد موانع نقش گامبهگامدر « گرمداخله

کنند: ا فراهم میر سازوکارقدرت و یا ضعف این  یهانهیزمبسترهای محیطی هستند که  درواقع« ایشرایط زمینه»

میراث تاریخی و  یدهندهانتقالترین عنصر اصلی عنوانبه« خانواده»همچون سن و تحصیلات، « جمعیتی یهامؤلفه»

 سازوکارگیرند که ای قرار میی شرایط زمینهدر زمره ی روابط مبتنی بر آنو قدرت شبکه« سرمایه اجتماعی»فرهنگی،  
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عبارت است « گرشرایط مداخله» انی در توسعه اقتصادی باید از این مجرا عبور کنند.هویت مک یهامؤلفه ینیآفرنقش 

آفرینی کند. شرایط نقش مورداشاره سازوکارتواند در جهت تقویت و یا ضعف های بیرونی که میاز انواع محرک

های گذاریفرهنگی، سیاستمهاجرت و تعاملات  توان به سه بخش تقسیم نمود:را می سازوکاردر این  گرمداخله

 نهادی، مصارف فرهنگی ذائقه ساز.  –شهری 

ی اقتصادی ر جهت توسعهدهویت مکانی  یهامؤلفهمندی از بهره سازوکارای که در ترین مقولهاما اصلی حالنیباا

است که در دو بعد فردی و  «ایسانهر-های تبلیغاتیگذاریکنشگری و سیاست»است،  شدهخارجاز فرایند کدگذاری 

جاری قابلیت اجرایی در پیوند معنایی با برند ت یزیهر چای که اهمیت نقش آن بیش از است. مقوله نیآفرنقشجمعی 

منسجم  صورتبههای مکان برند تجاری عبارت است از ایجاد ارزش از طریق تقویت و بازنمایی داراییسازی دارد. 

برند تجاری  (.2015؛ کاواراتزیس و همکاران 2008شود )آنهولت ن مکان ارائه میکه در یک تصویر و روایت از آ

؛ 2006)دنینگ  اندشدهساختههای مادی های روایی[ که از داراییهایی ]داراییعبارت است از فروش داستان درواقع

یک  عنوانبهند تواشهر می (. بینش کلیدی موجود در این نگاه این است که مکانی مانند یک2019ون اشه و همکاران 

است که با  ای از محصولات گوناگونتر یک شهر مجموعهی پیشگامانهمحصول در نظر گرفته شود. و یا در مرحله

رت داد. و بدین توان از وجود آن صوای میدر قالب محصولات روایی، مبادلات گسترده هاآنی خام فراوری ماده

های خود در پیش مندیی خود را با اتکاء به توانمندی از استعدادهای خود راه توسعهتواند با بهرهترتیب یک شهر می

 .(2019؛ ون اشه و همکاران 2016بگیرد )ون اشه و همکاران 

هایی است که از هویت تواند حائز اهمیت باشد روایتی اقتصادی محلی میبنابراین آن چیزی که در فرایند توسعه

؛ ون 2003؛ سندروک 1996آید )تروگمورتون ها پدید میارزش از طریق روایت چراکهشود ارائه می موردنظرمکانی 

ی مورد مبادله، تری دارند. بدین ترتیب ابژهترغیب کنندگی کمترند و برخی ویژگیها جذاب(. بعضی روایت2004اشه 

شوند )ون اشه شود سنجیده میمی هاآنی هایی که پشتوانهها از قِبَلِ روایتاست و ارزش کالا« 1[narrative] روایت»

ها این است که روایت توجهقابلی ی روایت است. مسئلهبر عهده ینیآفرارزشی وظیفه جهیدرنت(. 2019و همکاران 

(؛ هرچه تصاویر مکان، محصولات 2017؛ دونر و همکاران 2011)کولی  ینیبشیپرقابلیغاند و همواره در حال تکامل

شوند )گاتهام ارزیابی و بازسازی می مجدداًکنند، ارتباط محصول، مکان و روایت نیز گی تغییر مییا سبک زند

ی های مکانی در توسعههویت ینیآفرنقشی آنچه در فرایند مطالعه جهیدرنت(. 2018؛لاند، کوهن و اسکارلس 2007

انی را تبدیل به ابزاری برای تولید های مکاقتصادی محلی حائز اهمیت است، توجه به سازوکاری است که هویت

های فرهنگی، یک کاتالیزور ویژگی یمثابهبههایی که کند. هویتی اقتصادی میو سرانجام توسعه افزودهارزش

کنند و ها برای کالاهای تولیدی و خدماتی ارزش ایجاد میجغرافیایی، تاریخی و ... یک مکان را در قالب روایت

 (.  2013شوند. )پاسی اقتصادی در سطح محلی می یابزاری برای توسعه

اقتصادی راهکارهای اصلی برای فائق آمدن بر مشکلات و تسهیل تحقق  کنشگران، آمدهدستبههای از میان داده

بر  هاآنبینند. های مالی و  نهادهای بالادستی توسط مسئولین در سطوح محلی و ملی میهای خود را در حمایتبرنامه

                                                           
1 narrative 
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-این مسیر می ازیموردنهای های دقیق در کنار ایجاد زیرساختگیریها و تصمیمگذاریعقیده هستند که سیاستاین 

راهکارهایی که نهادهای  نیترمهمی فعالان اقتصادی یکی از تسهیل کند. به عقیده هاآنرا برای  یکنشگرتواند امکان 

های مالی و حمایت»است. « و حمایت از صنعت ذائقه ساز یگذارهیسرماریزی، برنامه»  رندیکارگبهتوانند دولتی می

ی های فرهنگی و هویت مکانی را تبدیل به میدان توسعهتواند پیوند میان ابژهکه می« تبلیغات و رسانههای در حوزهنهادی 

 اقتصادی سودآور کند.

آن اشاره کرد رویکرد و نگاهی است که در ذهنیت  توان در پایان این مطالعه بهای که میترین نکتهاما مهم همهنیباا

 گامبهگامی اصلی که در است. مسئله« محوریدولت»است و آن  شدهنهینهادکنشگران اقتصادی به شکلی عمیق 

دید این است که در غالب  وضوحبههای آن را توان نشانهو  مفاهیم دریافت شده می صورت گرفتههای مصاحبه

دولت و نهادهای دولتی  یسوبهمردم  های راهکار انگشت اشارهچه در بخش موانع و چه در حوزه مورداشارهمحورهای 

یافتگی در ایران باشد که در بدو ورودش در ایران به تواند حاکی از سنت فکری توسعهمی یخوببهای که هاست. پدید

های نظری این مفهوم یراتی که به شکلی ملموس در ساحتتغی باوجودبود.   خوردهگره شکلی ملموس با جایگاه دولت

های حکمرانی مبتنی بر نگاه سنتی به مفهوم توان  به شیوهتاریخی را می-است اما علت تداوم این سنت ذهنی دادهرخ

های اجتماعی )همچون عاملیت یکنشگرای که ماحصل آن پیدایش و تداوم  ضعف در ساحت توسعه ارتباط داد. شیوه

 یسوبهآن را شاید بتوان تلاش برای هدایت و تقویت مردم  حلراهباشد و ها و ...( مینهاد، تعاونیهای مردمروهگ

 ها و تعاون اجتماعی بیشتر یافت.فعالیت
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