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Highlights:  

Urban branding, by creating positive images, contributes to enhancing the identity, attractiveness, and 
competitiveness of a neighborhood in geographical, economic, social, and cultural dimensions. The table 1 
presents the key factors and their sub-factors influencing the branding of Amol. 

A R T I C L E   I N F O                  E X T E N D E D  A B S T R A C T 

Introduction: In city branding, what is important is the image of the city in 
question. What the city is famous for. In city branding, one should maneuver 
on the specific parameters of that city that can distinguish that city from other 
similar cities. This work cannot be done in the short term and long-term 
planning should be done for it. Urban branding approaches have been different 
in recent years. In the beginning, the emphasis of experts was more on the 
climatic and geographical features of the city and the prominent business and 
industries of that city, while in recent years, the role of culture and cultural 
factors as well as virgin innovations have been more and more noticed in the 
branding of the city. This main motivation of place branding is to design an 
attractive image for the city by using spatial and non-spatial features to 
provide added value in the competition between cities for this purpose of 
urban design and architecture. Considering the lack of a suitable and clear 
image of Amol Vity, the main goal of this research is to present the branding 
model of Amol City with an emphasis on the urban image. Presenting the 
branding model of Amol City with an emphasis on the urban image. In order 
to brand Amol City, this research tries to root and explain the mental image of 
residents and tourists and the potential of Amol city, and after analyzing the 
key concepts, using foresight, formulate practical guidelines for a possible 
future. 
Methodology: This study, using a descriptive-analytical approach and a 
combination of quantitative and qualitative methods, identifies the mental 
image of citizens and the capabilities of the city of Amol. Through 
questionnaires, documentary studies, and analysis using MICMAC software, it 
examines the factors influencing urban branding in Amol. 
Results: This study aims to develop a branding model for the city of Amol with 
an emphasis on the mental image held by residents and tourists. Employing a 
descriptive-analytical approach and a mixed-methods design combining 
quantitative and qualitative techniques, the research identifies and analyzes 
the key factors influencing urban branding. To explore the interrelationships 
among these factors, foresight methods and the MICMAC software was 
utilized. A total of 23 main factors related to city branding - including human 
resource management, infrastructure, services, investment, and tourism— 
were identified. 
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 These factors were arranged in a matrix with identical rows and columns, and the direct influence of each factor on 
the others was scored between zero and three by 20 experts from relevant fields.To reach consensus, a specialized 
expert panel completed and refined the decision matrix.The MICMAC analysis produced a coordinate map, with the 
X-axis representing “dependence” and the Y-axis representing “influence” of each factor. The coordinate plane was 
divided into four quadrants, allowing for the identification of key driving factors based on their high influence and 
low dependence. Factors located in this quadrant were recognized as key drivers of the city’s branding 
process.According to the analysis, the main driving factors are:Human resource management, research and 
development in science and technology, financial resources, transportation infrastructure, urban service 
distribution, and tourism attractions.Furthermore, based on expert scoring and the CODAS method, tourists were 
identified as the primary target group for branding efforts. Amol, characterized by its pristine natural environment, 
adequate access to services, rich local culture, and favorable social security, enjoys high attractiveness for tourists. 
The table 1 presents the key factors and their sub-factors influencing the branding of Amol: 
 

Table 1. Key Factors and Sub-Factors Influencing Amol’s City Branding 
Sub-Factors Factor 

Public education, social participation, specialization Human Resource Management 

Higher education, research activities, special science and tech zones Research and Development 

Insurance and banking facilities, private investment, foreign investment Financial Resources 

Balanced spatial organization, welfare services, healthcare services Urban Service Distribution 

Quantity and quality of airports, road transport corridors, international corridors Transportation Infrastructure 

Natural potentials, environmental quality, local culture and customs Tourism Attractions 

The findings demonstrate that a positive mental image of the destination, combined with natural and functional 
capacities of the city, plays a critical role in enhancing its urban brand. Neglecting these potentials could weaken the 
city’s competitive position among other destinations. 
Conclusion: In this regard, and based on the current situation of the city of Amol, recommendations have been 
proposed to preserve and enhance the quality of the city's existing potentials and to attract investors, grounded in 
the results of citizen surveys and data analysis. These recommendations have been formulated as practical 
strategies across various domains, with the aim of branding the city of Amol and sustainably improving its capacities. 
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 ()مورد مطالعه: شهر آمل  یشهر یمؤثر بر برندساز یهامؤلفه  لی تحل 

    4، صبا جهانگیر 3مصطفی حسین زاده  ،2  *علی شمس الدینی، 1یاسر فرزانه
 . رانیآمل، ا ،یدانشگاه آزاد اسلام ،یالله آمل تیواحد آ ،ی شهرساز  ی دکتر ی دانشجو. 1

 رانیا راز،یش ،یدانشگاه آزاد اسلام راز،یواحد ش ،یو معمار ی گروه شهرساز  اریدانش. 2

 رانیآمل، ا ،ی دانشگاه آزاد اسلام ،یاله آمل تیواحد ا ،ی گروه هنر و معمار اریاستاد. 3

 .رانیآمل، ا ،یدانشگاه آزاد اسلام ،یالله آمل تیواحد آ ،ی گروه شهرساز  اریاستاد. 4

 نکات برجسته:
 .کندیکمک م  یو فرهنگ یاجتماع   ، یاقتصاد  ، ییایمحله در ابعاد جغراف  یریپذو رقابت تیجذاب ت، یهو یمثبت، به ارتقا یریبا خلق تصاو یشهر یبرندساز
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  ی فرهنگ  ، ییایفرد جغراف منحصربه  یهایژگ یبر و  هی است که با تک  یراهبرد  یندیفرآ  یشهر  یبرندسازبیان مسئله:  

شهر در    یرقابت  گاهیجا  یبا هدف ارتقا   کردیرو  نی. ا دهدیو جذاب از آن ارائه م   زیمتما  یریشهر، تصو  یو اقتصاد
است.    یرمکانیو غ   یمکان  یهاتی از ظرف  یریگبلندمدت و بهره  یزیربرنامه  ازمندیو گردشگر، ن  یگذارهیجذب سرما

 یبرا   یعنوان ابزاربه  زین  یشهر  یتر شده و طراح رنگ   پر  ندیفرآ  نیدر ا   ینقش فرهنگ و نوآور  ر، یاخ  یهادر سال
 مورد توجه قرار گرفته است.  یبرند شهر تیتقو

 کوشدی م   ق ی تحق  ن ی پژوهش است. ا   ن ی ا   ی هدف اصل  ، ی شهر   ر ی بر تصو   د یشهر آمل با تأک   ی برندساز   الگوی ارائه    هدف: 

مرتبط   ی د ی کل   م ی آن، مفاه   ی ها ل ی پتانس  یی ساکنان و گردشگران از شهر آمل و شناسا   ی ذهن   ر یتصو  ن یی و تب  ی اب ی شه ی با ر 
 کند.   ن ی محتمل تدو   ی ا نده ی آ   ی برا   ی کاربرد  ی دستورالعمل   ، ینگار نده ی آ   کرد ی از رو  ی ر ی گکرده و در ادامه، با بهره  ل ی را تحل 

رو   ن ی ا  روش:  با  ترک   ی ل ی تحل- یف ی توص  کرد ی پژوهش  روش   ی ب یو  ک   ی کم   ی ها از  شناسا   ، یفی و   یذهن  ر ی تصو   یی به 

عوامل   مک، ک ی افزار منرم   ل ی و تحل  ی شهر آمل پرداخته و با استفاده از پرسشنامه، مطالعات اسناد   ی ها ت یشهروندان و قابل 

 کرده است. ی آمل را بررس   ی شهر   ی مؤثر در برندساز 

در جهت   ی مطلوب  ی ها ل یپتانس   ی به دست آمد که شهر آمل دارا   جه ی نت   ن ی انجام شده ا   یها یپس از بررس :  هایافته 

 .و جذب گردشگران است   ی شدن به برند منطقه   ل ی تبد 

شده انجام  ی ها ی حاصل از نظرسنج ج ی نتا  ٔ  هی موجود شهر آمل، بر پا  ت ی راستا، و با توجه به وضع ن ی در ا  گیری: نتیجه 

موجود شهر و    ی ها ل ی پتانس   ت یفی ک   ی در جهت حفظ و ارتقا   یی شنهادها یآمده، پ دست به   ی ها داده   ل ی از شهروندان و تحل 

ا   گذاران ه یجذب سرما   ز ی ن   یها در حوزه   یک یصورت تفک به   ، یعمل  ی راهکارها در قالب    شنهادهای پ   نی ارائه شده است. 

 است. ده ی گرد   ن ی آن تدو   ی ها ت ی ظرف  دار ی شهر آمل و بهبود پا  ی مختلف، با هدف برندساز 
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 بیان مسئله 
  توجه   و   برجسته  هایسرمایه، استعداد   بازار  از  بیشتری  سهم  تا   دارند  تلاش  هاشهر  کهپذیری  رقابت   و   شدن  جهانی   عصر  در  امروزه

  این  در  .است   برخوردار  زیادی  اهمیت  از  هاشهر  برای  بزرگ  فرصت  یک  عنوان   به  شهری  دهند؛برندسازی  اختصاص  خود  به  را  جهانی
شهری،   برندسازی  حقیقت  در   .است  شناختی و   ادراکی  ازنظر  کاربران   با   آن   ارتباط  و   شهر تصویر  شهری  برندسازی عمده  محرک  راستا

  برگرفته   انسان  رفتار و  واکنش  هرگونه   که  موضوع  این  درک  با   و  دهدقرار می  مورد توجه  هدف  حتی   یا  و  ابزار   یک  عنوان  به  را  تصویر
  افراد   همچنین  و  شهر  همان  ساکنان  ذهن  در  شهر  از  مطلوب  تصویری  گرفته، ایجاد  شکل  او  ذهن  در  واقعیت  از   که  است   تصویری  از

 مطلوب   تصویری  تا  تلاشند   در  هاشهر  امروزه  کهاز آنجایی  .شود  شهر  آن  به  افراد  بیشتر  چه  هر  جذب   باعث  تواندمی  شهر  آن  از  خارج
  برای   شهر، مانعی   از  نامطلوبی   تصاویر  که   باورند  این  بر  شهری  باشند، مدیران  داشته   مهاجران  و  گردشگران   و گذاران  سرمایه   ذهن  در

  تصاویر  از هایمجموع با شهری، کهریزی برنامه  در نو مفهوم یک عنوان به شهری حاضر، برندسازی عصر در .هست روشن هایآیند
فضا  از  مثبت   و  آشکار  جایگاه  در  خود   از  مثبت  تصویری  ایجاد  در   تواندمی   و  کندمی   فرد  منحصربه  و  جذابتر   را  شهری  هایشهر، 

 و  هانیاز   و   محیط  استطاعت  و  هاتوانمندی  از   استفاده  با   را  محله   درنهایت  و  باشد   تأثیرگذار   فرهنگی  و  جغرافیایی، اقتصادی، اجتماعی
   .کند هدایت  آن رقابتی اهداف به دستیابی و مکان حس بالای  سطوح به هدف هایگروه هایانگیزه 

 مبانی نظری 
 مکان   برندسازی رویکرد
  ادبیات   در  "برند  شهر "  و   کرد  تغییر  شهری  هایرویکرد  این   .شد  ارائه   1990  دهه   در  1کاتلر  فیلیپ  توسط   مکان   تجاری  نام  مفهوم

دیگر،    سوی  از(.  Grundy, 2006)  شد  متمرکز  مکان  برندسازی  بعدی  چند  ماهیت  بر   هام  ون  پیتر  2001  سال  در  .شد  ادغام  شهری
 مانند  باید  هاآن   و  است  مهم  بسیارها  شهرستان   برای  برندسازی  که  ملی  برندسازی  مورد  در  بود  متمرکز   2002  سال  در  اولینز  والی  کار
  نقش  و جهانی رقابت بر خود جدید عدالت کتاب در( 2005) 2آنهولت  مشابه، سیمون طور  به جهانی عرصه درها شرکت کنند عمل آن

   .کرد تأکید مکان  برندسازی
 ظهور  سال  چندین  برای  مکان   بازاریابی .  اندکرده  استفاده  آن  از  هاشهر   که   دارد  مکانی  بازاریابی  در  ریشه   مکان  برندسازی  هایرویکرد

  عنوان   به   شهری  حکمرانی  از  ایشیوه   عنوان  به  کارآفرینی  .کرد  ایجاد  شهری  مدیران  برای  را  بازاریابی   مشکلات  «کارآفرینی  شهر»
بود   کرده تسهیل را حکومت مدیریتی اشکال گسترش که فوردیستی دمکراتیک سوسیال ترتیبات  فروپاشی به هاشهر  سوی  از پاسخی

(Griffith, 1998: 41) .استفاده  و کندمی  برجسته شوند می  گرفته نظر  در  شرکت یا کار و  کسب عنوان   به  که را هاییشهر کارآفرینی  
 روندی»  عنوان  به  را  مکان  بازاریابی(  1990)  ووگد  و  اشورث  .داندمی  قوت  نقاط  را  شهریهای  محیط  در  بازاریابیهای  استراتژی   از

 .(Ashworth &Voogd, 1990)«است  مرتبط  هدف  مشتریان  هایخواسته   با  امکان  حد  تا  محلی  هایفعالیت  آن  در  که  کردند  تعریف
 شهر  ساکنان  اجتماعی  هاینیاز  ارضای  برای  ثانیاً  و  اقتصادی  توسعه  پیگیری  برای  اولاً  شهر  تصویر  ساختن  یا  بهبود  نتیجه، قصد  در

   .است

 مکان  برندسازی

 اولین  .کندمی  خلاصه  گروه  دو  در  را  مختلف  تعاریف  این(  2005)  آنهولت  .ندارد  وجود  برند  از  مشترکی  تعریف  بازاریابی  ادبیات  در

 .(Anholt, 2005:117)  دارد  اشاره  «شده  طراحی  بصری  هویت»  به   سادگی  به   برندسازی  اصطلاح  که  تعریف  این  است  ساده  مورد

 .دهدمی   پوشش   راها  ها، آرمشعار   ،هانام که  است تر  رایج  بسیار(  رودمی  کار  به   محصول  برندسازی  برای  کلی  طور به)  ساده  تعریف  این

  از   وسیعی  حوزه  شود، امامی   ساده  تعریف  شامل  که   است   ایپیشرفته   تعریف  دوم   .نیست  تبلیغات  از  بیش  چیزی  معنا  این   در  برندسازی 

  شوند می   جمع  هم  با  مشترک  یک  در   تعریف  از  متفاوت  گروه دو  این  .اهداف   .گیردمی   بر در  نیز  راها  مختلف، استراتژی  بازیگران  جمله

 ج یبس  یمشارکت  ی مکان  سازیبرند ی  را برا  ساکنان  منطقه را توانمند کند و شور و شوق  کی  ساکنان  تواند ی م  مؤثر  ی مکان  سازیبرند 

استفاده از مدل  است:    انگیز جان یه  است، او  دهیچیاو پ"مقاله خود تحت عنواندر  (  2021)و همکاران    3فونگ (.  2019)هوداک،    دینمامی

 
1 Philip Kotler 
2 Simon Anholt 
3 Pong 



97 

 

 

 

 فرزانه و همکاران   /..… یمؤثر بر برندساز های¬مؤلفه لیتحل

 

آن بر قصد    ریو تأث  یدر مالز  یشناسباستان   یهاتیبرند سا  ت یابعاد هو  یکه با هدف بررس  یشناسباستان   ی برند اکَر در مقاصد گردشگر

 تی. هودهندینسبت م  یباستان  یهامحوطه   نیرا به ا  یمتفاوت  یتیمجدد گردشگران انجام شده، نشان داد که گردشگران ابعاد هو  دیبازد

  راث یم  تیبرند سا  تیکه شخص   یشده است؛ در حال  ریتفس  جان یو ه  یصداقت، معاصر بودن، ناهموار  ،یدگیچیدره بوژانگ به پ  برند

  یهاحلمطالعه، راه   نی حاصل از ا  جینتا.کندی و صداقت دلالت م  یناهموار  ، یدگیچیمعاصر بودن، پ  جان، یدره لِنگگونگ به ه  یجهان

 یهاتیسا  نیا  یفرد برامنحصربه  یتیهو  جادیمنظور ابرند به   تیمقصد در استفاده از شخص  یبرندساز  یهاسازمان  یرا برا  یقابل توجه 

  راث یو م  یمکان  یهات یواستفاده از ه  ،یبرندساز  یهایکه در استراتژ  دهندینشان م  نیشی. مطالعات پکندی ارائه م  یدر مالز  یباستان

از    یکیراستا،    نیهم  دردارد.  تیبه موفق  یابیدر دست  ینقش مهم  ،یمردمان محل  یندهیآ  یبرا  یاندازسازچشم  نیو همچن  یفرهنگ

عنوان  به   تواندی هوشمندانه، م  یزیرو برنامه   تیریهگمتانه است که در صورت مد  یخیتار  یشهر همدان، تپه  یبهاگران   یهاییدارا

ا ب  یشهر، جاذب مخاطبان و گردشگران در سطح مل  نیبرند   که  کندمی  اشاره  ادبیات  در  رایج  توافق  .تجاری  نام  باشد.  یالمللن یو 

  این   به  توجه  با  .شود  هماهنگ  مجدد  توسعه   یا  شهری  توسعه  فیزیکی، روند   تحولات   با  که  است  قدرتمندتر   زمانی   مکان  برندسازی

  :کندمی مطرح مکان برندسازی  برای را متمایز استراتژی چهار و کندمی  تأکید بودن فضایی  بر( 1999)همکاران  و کاتلر ،هاوعده
 ؛ (شخصیت  عنوان به  مکان) طراحی •
 ؛(ثابت محیط عنوان به محل) زیرساخت •
 ؛ (خدماتدهنده ارائه  عنوان به محل) اساسی خدمات •
 . (تفریح و سرگرمی  عنوان بههایی مکانها )جاذبه •

  نوع   یک(  2008)  اشورث  گفته  طبقها  تفاهم   سوء   شوند می   باعث   هاآن   از  برخی  که  است   شده  ذکر  ادبیات  در  مختلفیهای  روش
 هم   به   مکان   و  محصول  اگرچه(.  جغرافیایی  هایگذارینام)  است  مکان   آن   برای   محصول  یک  نامگذاری  دلیل  به   مکان   برندسازی 

  از   دیگر  یکی   .(2008:2اشورث،  )  "ندارد    وجود   مکان  فرضیهای  ویژگی   کردن  مرتبط  برای  ایآگاهانه   تلاش  هیچ"هستند،    مرتبط
  برای   تلاش»  مشترک  اولین، برندسازی  از  متفاوت  .است   مکان   و  محصول  بین  پیوند  اساس   بر  مجدداً   که  است  مشترک  برندسازی
  در   دیگر  سوی   از. «((Ooi & Stöber, 2008: 2; Ashworth, 2008تاس مکان  یک  با  آن   کردن  مرتبط   با محصول  یک  بازاریابی

فرهنگ،   جمله از  جذابی و  فرد به منحصر موضوعات روی اساساً  .است شهر  مثبت جنبه تقویت مورد اولین انواع، اندشده  ذکر مورد سه
  تواند می یا باشد ایفل برج مانند معماری نماد یک تواندمی این .بالا مشخصات باهای آیکون ایجاد دوم .کندمی تمرکز محلی هایغذا
های سایت  مانند  جهانی  مقامات  توسط  که  است  مکانی  مورد، برندسازی  آخرین  .باشد  المپیکهای  بازی  عنوان  به  جهانی  رویداد  یک

 . است شده انتخاب  ویژه  مکان عنوان  به  فرهنگی
  هنر   و   شهری، فرهنگ  تاریخ  استفاده  طریق  از  دور، برندسازی  چندان  نه  گذشته  در  که  کردند  اشاره(  2008)  استوبر   و  اوی   یونسکو

هنر،    .هستند  مهم  بسیار  برندسازی  در  دارند، زیرا  جهانی  پیامی  صورت  این  به  اطلاعات  تاریخ  از  استفاده  دلیل  .است  بوده  محبوب  بسیار
  مکان   آن  انسانی  عامل  باید  برندسازیهای  پیام  که  است  این  دوم  دلیل  .کندمی  متمایز  سایرین  از  را  آن  فضا  یک  محلی  تاریخ  و  فرهنگ

  خارجی   افراد   برای  فرهنگی  مسائل  که   است  این   سوم  دلیل  .نامیدند  "مکان  از  انسانی   تصویر"  را  آن  .(Ooi & Stöber, 2008)  باشد
 در  فرهنگی  مسائل  از  استفاده  دلیل  آخرین  و  چهارمین  .استانگیز  هیجان   بگذارند  اشتراک  به  را  خود  تجربه  خواهندمی   که(  گردشگران)

 ,Ooi & Stöber)  کنند  درک  زندگی   و   هنر، فرهنگ   برای  فضایی  عنوان  به  را   خود  مکان   خواهندمی   ساکنان  که   است  این برندسازی

2008 .) 
 یک  مکان  دیگر، برندسازی  سوی  از(.  Ashworth, 2008)  نیست  دولتی  مقامات  توسط  مکان  تصویر  ترویج  فقط  مکان  تجاری  نام

 است.   این از استفاده  و مکان هویت ایجاد" شامل  این .است مکان مدیریت  تاکتیکی و استراتژیک فرآیند

 شهری  برندسازی
  . نماید   ایجاد  جامعه  افراد  نزد  متمایز  تصویری  تا  است  بازاریابی  هایروش   از  استفاده  با  مکان  یا  شهر  یک  معرفی  فرآیند  شهری  برندسازی

 هاشهر   به(  تجاری  ونشاننام)  برند  ایجاد  .کنند  برندسازی  خودشان  برای  توانندمی  دیگری  مصرفی  کالای  هر  مانند  دنیا  سرتاسر  در  هاشهر
  این   به  تا  نمایند  ایجاد  خود  مخاطب  نزد  نشدنیفراموش   و  ماندگار  تصویری  همچنین  .کنند  جل  خود  به   را  بیشتری  گردشگران  تا  کندمی  کمک

  یاد   نیز مکان  بازاریابی یا  مکان  برندسازی  عنوان   با گاهی  فرایند  این از  . شوند  شناخته بازار در  قدرتمند  مکانی   و   شهری  برند  عنوان  به   صورت
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  برای  راهی  مکان  برندینگ  .کنید  استفاده  گردشگری  مقصد  پرسشنامه  یا  شهری  برندسازی  پرسشنامه  از  مفهوم  این  سنجش  برای  .شودمی

  برخورداری   کنند، بنابراینمی  سفر   دنیا  از  جایی  هر  گردشگران  اکنون  .است   گردشگری  حوزه  در  رقابتی  مزیت  کسب  و  بیشتر  گردشگران  جذی
 کنند می   رقابت  یکدیگر  با  حاضر  عصر  در  هاشهر  .کند  جلب  خود  به  را  بازدیدکنندگان  توجه  تواندمی  هاشهر  برای  فرد  به  منحصر  هایویژگی  از
  های فرصت   نظر  از  بالا  کیفی  سطح  با  زندگی   خود  شهروندان   برای  همچنین   .کنند  جذب  را  بیشتری  گردشگران  و  یابند  دست   پایدار  توسعه  به   تا

 (.Dinnie, 2011: 57) کنند فراهم خوب زیستی محیط شرایط و اقتصادی
  برندسازی   و   گردشگری  مقصد   شناخت  و   گردشگری  بر  مؤثر  عوامل   شناسایی  نیازمند  هاشهر  شکوفایی  به   دستیابی   برای   شهری  مدیریت

  برند، محصول   موفقیت  در  سزایی  به  تأثیر  که  آیدمی  حساب  به  بازاریابی  هایفعالیت  مهمترین  و  مؤثرترین  از  یکی  جزء  برندسازی  .است  مکان
  ارزش   خود  برای  کنندمی  خود  برای  برندسازی  به   اقدام  که  هاییشهر  شودمی   سبب  سال  چندین  گذشت  طی   شهری  برندسازی  .دارد  خدمات  و

گذاری سرمایه  افزایش و شهروندان درآمد سرانه شهر، افزایش اقتصادی رشد در توانمی را اثرگذاری و کارایی این باشند، نمود داشته آفرینی
  تصویرسازی   هنر  مکانی  کنید، برندسازی  تصور  برندسازی  و  بازاریابی  آسانی   به   را  هاشهر  برندینگ  نباید  .کرد  شهر، اشاره  در  آتی  هایتوسعه   برای
  متمایز  جهان  هایشهر   سایر  میان   در  را   شهر  آن  که   فرد  به   منحصر  ایویژگی   . شود  آن   جذب ان  شتوجه  تا  است  افراد  ذهن  در  شهر  یک
 . (Amanpour,Damanbagh & Alizadeh, 2020: 68)کندمی

 ی ازینش یعنوان پشهر به   یبرا  یرسازیکه باعث شده تصو  یقرن قدمت دارد؛ روند  مینوظهور است که کمتر از ن  یشیگرا  ،یشهر  یبرندساز
  ،یشهر  نگیبرند  یهایو گردشگران در نظر گرفته شود. استراتژ  دکنندگانیبازد  شیصادرات محصولات و افزا  ،یآت یهایگذاره یسرما  یبرا

  ی ارتباط  یریگو موجب شکل  کنندی نسبت به مکان کمک م  یاحساس تعلق جوامع محل  تیشوند، به تقو  یابیبازار  یرستدبه   کهیدر صورت
مختلف    یهاو رشد بخش   یساختمان  یهاتیاغلب موارد، تمرکز شهرها بر ظرف  در.شوندیم  دکنندگانی وکارها و بازدجامعه، کسب  انیمؤثر م

.  (Ramezani, Sajadzadeh & Javidani, 2023:174)  ابعاد کمک کند  نیا یبه بهبود و ارتقا تواندیم  یشهر نگیاست و برند  یشهر
بر اساس و  کی  تیهو  ،یسنت  کردیدر رو تعر  یو صنعت  یی ایجغراف  یهای ژگیشهر عمدتاً  امروزه عوامل  یدر حال   شد؛یم  فیآن  چون    یکه 

نوآور  فرهنگ، شهر،  تجربه   یهادهیا  ،یمردم  و  بازد  یاخلاقانه  به  م  دکنندگانیکه  م  ریتصو  شود،یمنتقل  شکل  را  شهر   دهند ی برند 
(Mokhtari Malekabadi et al, 2022).  ا  یطراح م  نیلوگو و شعار هم در  بسزا  تواندی خصوص  برند مکان  یی نقش  توسعه  تپه    یدر 

واره مکان بر فرهنگ آن مکان و توسعه  نشان  ایکه معتقد است نام    باشدی سو مکالدو و همکاران هم  دگاهیامر با د  نیهگمتانه داشته باشد که ا
 (. Kaldou et al , 2017دلالت دارد ) یبرند مکان

و مقررات و    نیقوان  کنندهلیاثر تعد  ، یواره تجارها و نشاننام  یهات یقابل  ی در پژوهش خود با نام »بررس  ز ی( ن2017)  1و همکاران   وماود
 در بهبود عملکرد برند« را نشان دادند.  یعوامل هنجار تیاهم

 شهری  برندسازی تعریف

 عامل   و  بنددمی   نقش  گردشگران  ذهن  در  چگونه  شهر  یک  بارز  هویت  که  است  تجربه  این  به  نسبت کامل  آگاهی  شهری، ایجاد  برندسازی
 ارسال   متفاوت  و  مختلف  هایپیام  کند، حاصلمی   تداعی   گردشگران  ذهن  در  شهری  برند  که  تصویری  .کندمی  چندان  دو  را  هاشهر   جذابیت

  Morrison et al, 2021)  گیردمی   شکل  جداگانه  هاپیام  این  فرد  به  منحصر  گیرندگان  از  هریک  ذهن  در  که  است  شهری برند  توسط  شده
  تداعی   درحقیقت، تصاویر  .شودمی  توصیف  آن  شده  ادراک  تصویر  و  واقعی  فضای  بین  شهری، ارتباط  برند  از  شده  تداعی  تصویر  رو  این  از  .(

  در  گرفته  شکل خاطرات  و تمایلات  ،هاداوری پیش  براساس و گیردمی  سرچشمه فیزیکی  واقعیتی گردشگران، از  ذهن در شهری برند   از شده
  شهری   برندسازی   تعاریف  از  دیگر  برخی  .(Davodpour, & Mahmoudiazar, 2019:114)  شودمی  نهادینه  گردشگران  جمعی  حافظه
   :از  است عبارت
   .است شهر شناخت اساسی   نقطه  و شهر جاذبه  افزایش برای  روشی هاشهر  برندینگ •
   .است شهری کیفیتسازی غنی  و ایجاد  برای تلاشی  شهری  برندسازی •

 تصویری  و  مردم  بین  ارتباط  ایجاد  شهری  برندسازی  .است  ارتباطات  راهبرد  تمرکز  و  سازگاری  کردن  فراهم  شهری  برندسازی  اساسی  هدف
 . است شهرشان از

 شهری  برندسازی : پیدایش1جدول 

 
1 Odoom 
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 فرزانه و همکاران   /..… یمؤثر بر برندساز های¬مؤلفه لیتحل

 
  برندسازیگیری  شکل روند

 نوزدهم  قرن در شهریهای مکان بازاریابی اول  مرحله

  دهه  سه از بیش برندسازی به هاشهر تمایل

 دولت های کنش توسط  شهری هههمشی خط هدایت عدم شهر کنندگان اداره برای بازاریابی اهمیت در «کارآفرین شهر موج» تأثیر

، پذیریریسک  نظیرهای  فعالیت  و  گرایی  کارآفرین  رویکرد  در  کار  و  کسب  چون  هم  های شهراداره
 مالی  انگیزه ایجاد و نوآوری، تبلیغ و نوآوری، تبلیغ و ابتکار

 

 Heydari, 2015برگرفته از: 
 

 
 ی شهر یبرندساز تیاهم

  ا یاز دن  ییبه هر جا  هاستیتور  ریهای اخکنندگان به شهر. در سالتعداد مراجعه   شیدارد که افزا  تی اهم  لیبه همان دل  یشهر  یبرندساز
با   زیها نرا به خود جلب کند. امروزه شهر  دکنندگانیتوجه بازد  تواندها میشهر  یمنحصر به فرد برا  هاییژگیاز و  یبرخوردار  .کنندسفر می 

را فراهم    یبالاتر  یفیبا سطح ک  ح یو تفر  ی خود زندگ  دکنندگانیشهروندان و بازد  ی برسند و برا  داریتا به توسعه پا  کنندرقابت می   گریکدی
که    یشود به طور  لیتبد  ژهیخاص و و  یمقصد  کیبه    یمکان معمول  کیاست که شهر مورد نظر از    نیا  یسازی شهرکنند. هدف از برند 

 ، یسازی شهربه برند  ازین لی دلا نیاز مهمتر ی کیدهند و آن را انتخاب کنند.  حیهای در حال رقابت ترجشهر  گریگردشگران آن شهر را به د
  ه ی سرما  تواندقدرتمندتر باشد می   نهیزم  ن یهرچه شهر در ا  .کندمی  فایگذاری اهیو سرما  هیدر جذب سرما  یسازی شهراست که برند   ینقش

که شهر به آن معروف است.    است  یزیاست، چ  تیآن چه حائز اهم  یسازی شهررا از داخل و خارج محدوده خود جذب کند. در برند  یشتریب
  ز یهای مشابه متماشهر   گری آن را از د  تواندهای خاص آن شهر که میپارامتر  یرو  دیبا  یشهر  یدر برندساز  تیکسب موفق  یبرا  جهیدر نت

ریزی بلند مدت انجام  آن برنامه  یامر برا  انیو لازم است متصد  شوداتفاق در کوتاه مدت انجام نمی   نیاست که ا  یدرحال  نیکند، تمرکز کرد. ا
 جادیها در ذهن مخاطبان اها و مکاناز شهر  یریآن است که تصو  ییایجغراف  یبرندساز  یاصل  دهیا.  (Ramezani et al, 2023: 174دهند )

 Heydari)  ها باشنداز آن   د یبه دنبال بازد  هاست یشوند که تور  ل یتبد  یبه مقاصد  دکنندگانیبازد  یمعمول برا   یمکانها را از  کند تا شهر 

Chiane, Sanobar & Saadlouneya, 2015 .) 

 اهداف برندسازی شهری

 کنند. برخی از اهداف اصلی برندسازی شهری عبارتند از:  برندسازی شهری اهداف متعددی دارد که به توسعه پایدار و رشد شهر کمک می

تواند گردشگران را جذب کند و برای افزایش درآمد برندسازی شهری با ایجاد تصویر مثبت و جذاب از شهر، می جذب گردشگری:   ▪
 و اشتغال در بخش گردشگری شهر مؤثر باشد.  

های محلی را تشویق کند، از طریق ارائه  وکارگذاری و توسعه کسب تواند جذب سرمایه یک برند شهری قوی می ارتقاء اقتصادی:   ▪
 های مالی مساعد. اینفراستراکتور مؤثر و سیاست 

های عمومی، و کیفیت زندگی ساکنان شهر تواند به بهبود معماری، فضابرندسازی شهری می افزایش شهرآرایی و کیفیت زندگی:   ▪
 ها بیفزاید.  افزوده به محیط زندگی آن کمک کند و ارزش

های کارآفرین و متخصصین را جذب تواند استعداد یک شهر با برند معتبر و جذاب، می های کارآفرین و متخصصین:  جذب استعداد ▪
 های اقتصادی کمک کند.  کند و به رشد صنعت و فعالیت

تواند هویت شهر را تقویت کرده و به  های شهر، میها و مزیتبرندسازی شهری با تأکید بر ویژگی  افزایش هویت و ارزش شهر:   ▪
 ها کمک کند.  افزایش ارزش آن در مقایسه با دیگر شهر

های فرهنگی و تاریخی شهر کمک کند  تواند به حفظ و ارتقاء میراث برندسازی شهری می  فرهنگی و تاریخی:  حفظ و ارتقاء میراث  ▪
 قیمت معرفی کند. های بیعنوان دارایی ها را به و آن

ها  المللی شهر را افزایش دهد و به شهر امکان همکاری تواند اعتبار و شهرت بین یک برند شهری قوی می المللی:  افزایش اعتبار بین ▪
 المللی را فراهم آورد. تبادلات بینو 
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تواند به توسعه پایدار و رشد شهر کمک کرده و شهر را به یک مقصد جذاب برای  به این اهداف، برندسازی شهری میباتوجه  ▪

 .(Morrison et al, 2021)گذاران تبدیل کندساکنان، گردشگران، و سرمایه 

 ی شهر یبرندساز ضرورت
 عنوان کرده است:   ریرا به شرح ز  یشهر یبه برندساز ازین لیدلا کاتلر

 است منطبق کنند.   رییکه همواره در حال تغ ی طیرقابت کنند و خود را با مح یمدرن امروز یایدر دن دیها باشهر •

 یمنف  هایاست یکمک کند و در مقابل س  یبه بهبود اقتصاد  تواندبرند قدرتمند می   کی  .کنندمی   دا یرشد پ  یها به واسطه شهرسازشهر •
 کند.   یبانیشهر را پشت یمانند سپر

  ن یشان، تمام توجه و تمرکز خود را بر ایرقابت  هایت یحفظ مز  ی دارند و برا  ست یجذب تور  یتری برای رقابت  ه یها روحروز  نیها اکشور •
 شوند.   لیتبد هاستیتور یبرا   یکه به مقصد جذاب گذارندامر می

به   یالمللبین  هایدادیرو  یبر قدرت برگزار  یها به خوباست. امروزه شهر  یشهر  یبرندساز  تیاهم  لیدل  نیآخر  یگذاری محلهیسرما •
  لیاز قب  یورزش  ییهادادی رو  یبرگزار  یبرا  یاد یهای زرو است که کشور  نیآگاه هستند و از ا  ینقشه جهان  ییابی خود بر روگاهیمنظور جا
 ی نینچنیا هایدادیرو یآن است که به واسطه برگزار گرید لیو دل  .ندشوداوطلب می  یو انواع مسابقات جهان کیالمپل، فوتبا یجام جهان

بس  توانندها میکشور طر  یاریدرآمد  )از  کنند  بلغات،  یتبل  قیکسب  و کالا  ،یفروش  تیدرآمد  غذا  دفروش  موارد  گریهای  ا  یو    ن یاز 
 . (Kaldou et al , 2017)دست
 ازمند یمؤثر ن  یشهر  یبرندسازد،  یابیچند سال به منافع آن دست    ی انتظار داشت ط  توان زمان بر است و نمی   یندیفرآ  یشهر  یبرندساز

های  گذاری عکس کوتاه مدت و به اشتراک   غاتیخود را داشته باشند. تبل  یاثرگذار  یو ارتباطات عموم  نیاست قبل از آنکه کمپ  ی اساس  راتییتغ
که به صورت مجزا سهامداران را هدف قرار    کیستماتیس  هایکردیکند. رو  ی کمک  یشهر  یتواند در بلند مدت به برندسازنمی از شهر،    بایز

بهتر    نیافراد مختلف باشد، بنابرا  یبرا  یهای متنوع گردشگرجاذبه  یدارا  تواندخواهد شد. هر شهر می  یشهر  یکه منجر به برندساز  دهدمی
   .ردیمخاطبان صورت بپذ ازیمنطبق با ن یهای گوناگون توجه شود و برندسازجنبه نیواحد به ا کردیرو کیاستفاده از  یاست به جا

 هاشهر  نگ یبرند  هایگام
   :دیخود لحاظ کن هایریزیرا در برنامه  ریلازم است مراحل ز یشهر  یمنظور برندساز به

 ؛ نقاط قوت و ضعف آن  نییشهر به منظور تع یابیارز •
 ؛ لازم قاتیجلسات و تحق یبا برگزار هاافتهی ریتفس •
 ؛شهر گاهیو جا  یرقابت طیو مشخص کردن شرا فهم •
 ؛ شهر و فهرست کردن اهداف یاندازی براچشم جادیا •
 .یشهر یبرندساز ندیفرآ ایشهر  عیو ترف شرفتیبه منظور پ  یاستراتژ  توسعه •

آن در نظر    یاست که برا  یریکننده تصوکه منعکس  کندمی  دایپ  یاشناخته شده  تیاز مراحل عنوان شده شهر هو  کیتمام شدن هر    با
های مختلف  هایی در بخش گذاریهیسرما  دشوانجام شود، نام برند/ شهر سبب می   یبه خوب   یشهر  یکه برندساز  یگرفته شده است. در صورت

 (. Ramezani et al, 2023: 174)رد یصورت بپذ ی قات یو تحق ینوآور ،یدیتول ،یصنعت ، ی ورزش ،ی حیتفر  ،یجمله گردشگراز 

 یشهر یبرندساز انواع
   :عبارتند از یشهر یبرندساز انواع

 ؛ یعیطب نگیبرند •

 . یمصنوع  نگیبرند •
منحصر به   هاییژگیکه ممکن است شامل و  جیرا  یفرهنگ بوم  یعیطب  یباشد. برندساز  یمصنوع  ای   یعیممکن است طب  یشهر  نگیبرند

 نشده است.   لیتبد تی که هنوز به واقع آورددر می  شیاندازی از شهر را به نماچشم یمصنوع یبرندساز  .سازدفرد باشد را برجسته می 
برندساز  اریبس   یعیطب  یبرندساز  یصورت کل  به از  بر جاذبه   یمصنوع  یمؤثرتر  ا  یعیهای طباست، چراکه  تأکید دارد. هر چند   نیشهر 
  ن ی دست باشند، اما گردشگران به ا  نیاز ا  یو موارد  یطیمح  ستی ز  هاییژگیخاص، و  ییغذا  ،یخیو تار  یدنیها ممکن است مناظر دجاذبه
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به اسم مستعار شهر   یبه نوع  یعیطب  یبالا است. عموماً برندساز  اریبس  یعیهای طبو استقبال از جاذبه  دهندمی  اننش  یاژهیموارد توجه و

را   یشمار  یدرست آن منافع ب یدارد و اجرا ییپتانسل بالا یسازی شهربرند  .دشوشناخته می زشیمتما یژگیو آن شهر به و دشومی لیتبد
های  مناسب، تمرکز و تأکید بر جاذبه  هایدادیرو  یبرگزارکپارچه،  ی هایتیدرست، انجام فعال  تیریآن مد یاما لازمه اجرا  .دهدها میبه شهر 

 (. Morrison et al, 2021است ) یهای مصنوعجاذبه یها و معرفو حفظ آن  یعیطب

 برند  تصویر به دستیابی

های های توسعه، پروژهنظر گرفت. در میان برنامهلازم است برای ایجاد مسیری که فضای شهری نیاز به مارکتینگ دارد، برآمدی را در  
آید که آیا برندسازی موفقی که در واقعیت برند را از بقیه متمایز کند های موجود این پرسش پیش می آینده و درگیر انجام شهری و توسعه 
های شهرداری و دولتی  های کاربردی شهر توسط نهادتوجهی به دیدگاه طراحی و جنبه طور قابل سازی بهشدنی است یا نه؟ نتیجه فرآیند برند 

سوی هدف شهر  ور بازاریابی باشد که همراه با عناصر محلی، مردم را به تواند شعله محلی وابسته است. طبیعت رقابتی حتی در سطح محلی می 
برای برپایی یک شهر جذاب ازنظر طراحی و کیفیت، باید فراتر از بازاریابی هدفمند برویم،    (.Malekshah et al., 2021: 65)  جذب کند

های اقتصادی را یکپارچه کنیم ها، معماری، مناظر شهری و پارامترحال زیرساختور شویم و درعینتفصیل در پیشینه باستانی شهر غوطه به 
تواند  شود، این است که می یسازی شهری مشاهده مبرانگیزی که در برند تا یک ایده ارزشمند برای این هدف پیدا کنیم. یک ویژگی تأمل

ای همراه  های شهری پایدار باشد تا برای آیندهعنوان یک ابزار کارآمد در رویکرد کنونی به برپایی و گسترش ایده طراحی شهر پایدار و شیوهبه 
 (. Mansouri et al., 2018: 42سوی دستیابی به همان هدف پیش برویم )با ایده بنیادین به 

 شهری  سازیبرند  عناصر

ها محل رخ  اند. این شهر اند یک پیشینه و فرهنگ غنی ایجاد کردهها در تاریخ وجود داشته هایی که قدیمی هستند و سال شهر   :تاریخ

راه  تواند از  برداری از فرایند اندیشه پشت این عناصر می اند. بهره های فراوانی بوده و برای خود اهمیت زیادی به دست آورده دادن رویداد 

 حل بازاریابی به ارمغان بیاورد.  های مربوطه، یک راه های طراحی سنتی و فرایند ایده 

خورند بازنمایی فرهنگ  هایشان و غذایی که میدهد. مردم، عادت فرهنگ یک شهر عنصر دیگری است که هویت آن را شکل می  : فرهنگ

دهی به شهر بر پایه کند، روش اجازه دهی به کاربران برای سازگاری و شکل یک شهر هستند. آنچه درنهایت این عناصر شهر را تعیین می

شود  ها در آن مکان ایجاد می ای که توسط آنهایی وجود ندارد. این کاربران و تجربه تنعنوان یک طراحی به همان عناصر است. یک شهر به 

 دهد؛ بنابراین، جوهر تصویر برند مبتنی بر فرهنگ شهر در این عوامل نهفته است.  است که به آن شهر هویت می 

شود.  ها هم میهای شهری معرف معماری آن مکان هستند. معماری یک شهر دربرگیرنده طراحی ساختمان ها و سازهساختمان   :معماری

مردمش    خواهدشده، طرحی است ازآنچه شهر می سازد؛ بنابراین محیط ساختهبه معنای واقعی کلمه معماری »تصویر بصری« شهر را می 

 فرد ببینند. عنوان یک شگفتی منحصربه در زندگی هرروزه خود یا به

طور مثال، اقلیم استوایی در برخی نقاط جهان بر سبک زندگی مردمی  گذارد. بهوهوای یک شهر بر روش زندگی مردم آن اثر میآب   : اقلیم

شود، توجه به این امر اغلب حیاتی  عنوان یک برند گردشگری شناخته میکنند اثر گذاشته. در مواردی که شهر به که آنجا زندگی می

تواند  های سرد خواهید داشت که به دنبال گریز از گرما هستند و بالعکس. در برندسازی، توجه به این عنصر میاست. شما کسانی از کشور

 گذاری کمک کند.  به رسیدن به این هدف

مثال، کشاورزی در  عنوان دهد. بهکنند را تحت تأثیر قرار میمنبع درآمد یک شهر، سبک زندگی افرادی که در آنجا زندگی می  :اقتصاد

 (.  Ramezani et al, 2023: 174) تبرخی مناطق جهان فعالیت اقتصادی اصلی اس

تصویر  صورت ترکیبی استفاده کنیم تا  بعد از لیست کردن عناصر برندینگ شهری، مهم است که درک کنیم چگونه از این عناصر به 

 ای برای آن تنظیمات شهری ویژه ایجاد کنیم.  گذاری شده هدف 

 مراحل برندسازی شهری 
ریزی دقیق و هماهنگی بین مخاطبین مختلف دارد.  ای است که برای موفقیت آن، نیاز به برنامهبرندسازی شهری یک فرآیند چندمرحله

 دهم: در ادامه، مراحل اصلی برندسازی شهری را شرح می 
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این مرحله، نیاز است که شهر و ویژگی تحلیل و تعیین هویت شهر:   این شامل بررسی  در  های برجسته آن مورد بررسی قرار گیرد. 

ها نیز در این ها و نقاط قوت شهر نسبت به سایر شهر شود. تعیین مزیت تاریخچه، فرهنگ، معماری، اقتصاد، جغرافیا و جمعیت شهر می 

 شود.  مرحله انجام می 

شود. این استراتژی شامل تعیین پیام  های انجام شده، استراتژی برندسازی شهر تعیین میبه تحلیلباتوجه تعیین استراتژی برندسازی:  

 های ارتقاء و ارائه این پیام به مخاطبین است.  اصلی برند، مخاطبین هدف، و راهکار 

ها طراحی و توسعه داده  ها، و الگو ها، فونت در این مرحله، عناصر بصری برندسازی شهر مانند لوگو، رنگ سازی:  توسعه عناصر بصری و بصری 

 های برندسازی باشند.  ها و رسانه شود. این عناصر باید هماهنگ و قابل تمیز شناسایی در تمامی فعالیت می

داشتنی،  های عمومی دوست تجربه مخاطب از شهر باید موردتوجه قرار گیرد. این شامل ارائه خدمات عالی، ایجاد فضا  ارتقاء تجربه مخاطب:  

 های فرهنگی و تفریحی برای ساکنان و بازدیدکنندگان است.  کردن فعالیتو فراهم 

های برندی  برای موفقیت برندسازی شهری، ارتباطات مؤثر با مخاطبین کلیدی مهم است. شهر باید بتواند پیام  ها و ارتباطات:  ارتقاء شبکه 

 ها ارتباطات قوی برقرار کند.  صورت مؤثر و هماهنگ به مخاطبان ارائه کند و با آن خود را به 

برندسازی شهری فرآیندی پویا و مداوم است و نیاز به ارزیابی مداوم دارد. در این مرحله، عملکرد برندسازی شهر و   ارزیابی و بهبود مداوم:   

 (.Mansouri et al., 2018: 47)شونداثرات آن بر مخاطبان مورد بررسی قرار گرفته و اقدامات بهبودی معین می 

ها را  ها کمک کند و آن تواند به توسعه پایدار و جذابیت شهربا رعایت این مراحل و هماهنگی بین مخاطبان مختلف، برندسازی شهری می
 زندگی، کار، و تفریح تبدیل کند.  های مطلوب برای به مقصد 

 های مؤثر در برندسازی شهری مؤلفه

گیرد. این تعاملات شامل عناصر فیزیکی، فرهنگی،  برندسازی شهری بر اساس تعاملات مختلفی که در یک شهر وجود دارد، شکل می 
های مؤثر در برندسازی عنوان یک برند شناخته شود. برخی از مؤلفهشوند تا یک شهر را به اجتماعی، و اقتصادی است که با هم ترکیب می

 شهری عبارتند از:  

های محلی است  ها، هنر، و جشنواره هویت فرهنگی و تاریخی یک شهر شامل آثار باستانی، رسوم و سنت  هویت فرهنگی و تاریخی:  •

 تواند به تقویت برند شهری کمک کند. کند. ارتباط با این هویت فرهنگی و تاریخی میها متمایز میکه شهر را از سایر شهر 

های سبز است که تأثیر های عمومی، و فضا ها، فضا ها، خیابان معماری و طراحی شهری شامل ساختمان  عماری و طراحی شهری:   •

 کند.  بسزایی بر تجربه مخاطبان از شهر دارد و به تقویت تصویر شهری کمک می

ها  ها، و جشنواره ها، نمایشگاه های هنری، کنسرت های فرهنگی و هنری مانند نمایش ها و فعالیت رویداد  های فرهنگی و هنری:  فعالیت •

 توانند به تعمیق ارتباط شهروندان با شهر و تقویت برند شهری کمک کنند.  می

باتوجهشهر  وکار:  اقتصاد و کسب  • بازار کار، و کسبها  اقتصاد،  نیز بههایی که در آنوکار به  برند شناخته  ها وجود دارد،  عنوان یک 

 تواند به تقویت برند شهری کمک کند.  گذاری می ها و جذب سرمایه وکار شوند. ارائه محیطی مساعد برای توسعه کسب می

هایی که به های مهم در برندسازی شهری است. شهر زیست یکی از مؤلفه توسعه پایدار و حفاظت از محیط  زیست محیط و پایداری:  •

 شوند.  داشتنی شناخته می عنوان محیطی سالم و دوست کنند، بهزیست توجه می توسعه پایدار و حفاظت از محیط 

تواند به تقویت برند  های مختلف می های اجتماعی، و رویداد ها، شبکه ارتباطات و بازاریابی از طریق رسانه  ارتباطات و بازاریابی:   •

 . (Morrison et al, 2021)  های مثبت درباره شهر کمک کندشهری و ارسال پیام 

  شهر یک برند تصویر

های هر دو گروه  ای توسعه یابد که به نیاز گونه کند شهر به های ساکنان و بازدیدکنندگان است. این امر کمک مینخستین گام، درک نیاز 
های خاصی  های موجود شهر ساخته شود. هر شهری ویژگی حال، ضرورت دارد که تصویر برند بر پایه ویژگیانسانی پاسخ دهد. درعین 

توان  گیری تصویر برند میها برای شکل توانند فرهنگی، معماری یا مرتبط به هرچیز دیگری باشند. از این داراییدارد. این نقاط قوت می
تواند  ها را به شکل سابقشان ارائه بدهیم. ایجاد یک نگاه بلندمدت برای شهر می یابد که چیز گونه پایان نمی بهره برد؛ گرچه فرآیند این 

های ساکنان و بازدیدکنندگان تواند با بکار بستن نقاط قوت شهر و نیاز بسیار در تقویت برند مناسب برای شهر کمک کند. نگاه بلندمدت می
ر  توسعه یابد. در این فرآیند و ادغام این عناصر، نیاز است که هدف را فراموش نکرده و ساکنان و هم بازدیدکنندگان را در توسعه شهر درگی 
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ای که با سلیقه محلیان سازگار باشد احساس تعلق میان این دو گروه گونه های گردشگران به کنیم. این امر کمک خواهد کرد با ارائه نیاز

 های ارتباطی منسجم و یکپارچه است.  انسانی شکل بگیرد. همچنین باید اطمینان حاصل شود که پیام برند در تمامی فرم
به شکل  از عواملی است که  به اهداف طراحی شهری کمک میانسجام یکی  برای رسیدن  از گیری یک زمینه محکم  استفاده  با  کند. 

طور مؤثر و کارآمد انجام  تر شده و درنتیجه بازاریابی و ارتباط با آن به ها، درک برند شهر آسان های موجود در طراحی، عناصر و فرهنگداده

 :Ramezani et al, 2023)کند  پذیرد. این موضوع به سنجش برند فعلی شهر و شناسایی نقاطی که برند نیاز به بهبود دارد کمک میمی

174). 

تر های خود بزرگ دهند که از تکه هایی دارند که در کنار هم کلی )مکان( را شکل می ها شخصیت، خصلت و ویژگی شهر ملموس:  شهر

فرد بودن  ها علت جذابیت و منحصربه دیگر تفاوت پیدا کند و گاهی این ویژگی های  کنند که یک شهر با شهرها کمک میاست. این ویژگی 
کند تا آنچه را که ها کمک میوکاروکارهاست. شعار یک شهر به ساکنان بالقوه، گردشگران و کسبشهر برای ساکنان، گردشگران و کسب

ها استفاده اندازه کافی کوتاه باشد تا بتوان از آن در تابلو های دیگر برای ارائه دارد شناسایی کنند. همچنین شعار باید به این بیش از شهر
ها چاپ کرد. افراد بسیار زیادی اطراف دنیا به دلایل بسیار گوناگونی از یک مکان به مکان دیگر سفر  کرد یا در صورت لزوم روی بروشور 

به. یکی از اهداف شهر در این زمینه، گردشگری است که پس  کنند. دلایلی مانند گریز از زندگی روزمره و کشف و شهود، درک و تجرمی
هایی که به تعویق انداخته بودند، استفاده  خواهند از سفر، با افزایش چشمگیری روبرو شده است؛ زیرا مردم می19-از گسترش ویروس کووید

های فراوانی در  هایی که فرصت کنند. همچنین، گروه دیگری از مردم به دنبال دستیابی به اهداف آموزشی و شغلی خود هستند و به جا
ریزی شهری و طراحی را از دیدگاه این افراد موردبررسی قرار داد  های برنامه کنند. بهتر است فرآینددهد، مهاجرت میها قرار می اختیار آن

این مقصد نهایی که دنبال آن هستند، جذب  ها را به سمت  طور مفهومی و تمثیلی ارائه شود تا آنتا درک کنیم که چه تصویری باید به
ها و امکانات محلی شهر  ای و ویژگیکند. برای ایجاد یک تصویر ملموس از یک شهر، نیاز است تا دیدگاه طراحی شهری، مزایای مقایسه

گیرد، مهم ای جمعیت مهاجر را هدف می طور گستردهکه فرآیند برندسازی به وتحلیل عمیق برسیم؛ زیرا درحالی را درک کنیم تا به تجزیه 
 .(Davodpour, & Mahmoudiazar, 2019:114های آن بر سهامداران محلی و ساکنان نیز نگاهی داشته باشیم )است به تأثیر و پیامد

  شهری  محیط عنوان ترکیبی از سه بخش تصور کرد: تصویر بصری،  توان به تصویر شهر پایدار را می   :استراتژی بازاریابی  -شهر پایدار

  نتیجه، لازم   به   رسیدن  برای  بنابراین  ؛((Fratini, Georg, & Jørgensen, 2019دهندمی  را  کل  یک  تشکیل  هم  با  که  پایداری  مفهوم  و

  را  ملموس تصویر  شهر«  یک  »تصویر  عنوان  با  خود  کتاب  در  لینچ  کوین   نویسنده  .کنیم  درک  جداگانه   صورتبه   را  عناصر  این   از  یک  هر   است

  . باشند  غیره  و   ها، مناطق، نقاطها، نمادخیابان   توانند می   عوامل  این  .کندمی   توصیف  موجود   عناصر  و رؤیتقابل  عوامل  با  موجودیتی   عنوانبه 

عنوان یک های محیط شهری فرصتی را که هم بهصورت متنی تفسیر کرد. ویژگیتوان همین را به در عنصر دو که محیط شهری است، می

کند. با برداشتن یک گام فراتر، قرار دادن عناصر فرهنگی، اقتصادی و اجتماعی  برای اهداف سودمند در اختیار دارد، مشخص می طراحی و هم  

های  مثال، ادغام عناصر تاریخی نمادین با سنت در مقابل انبوهی از طرح عنوان تواند شخصیت محیط را تغییر دهد. به در ترکیب باهم می

توانند در یک کشور همزیستی داشته باشند. سومین و آخرین عنصر، انداز فناوری، دو مسیر برند متفاوت هستند که میای مدرن با چشمسازه

دهد تا با پیوند دادن عناصر ملموس و غیرملموس که در تصویر بصری و محیط شهری کل اجازه می پایداری است. این عنصری است که به

سازی شهری دارد؟ نقش  برداری و برندعدی به خود بگیرد. این موضوع دقیقاً چه معنایی برای فرآیند نقشه باند، شکلی سه موردبحث قرارگرفته 

های های نسل فعلی بدون به خطر انداختن نیاز ای ببینیم که نیاز گونه عنوان یک پارامتر این است که سناریوی موجود را به اساسی پایداری به 

های فرهنگی و اقتصادی، یک تصویر کلی پایدار بر روی  رو با پیوند دادن ویژگی کالبدی شهر به پارامترازاین های آینده برآورده شود.  نسل

 . (Morrison et al, 2021شود )این پایه آشکار می 

 شهری  سازیبرند  هایچالش 

حاضر شناخته شده است تبلیغ کنیم؛ اما  تر است که برای شهری که در حال  گذاری سنگین دارد. آسان سازی شهری نیاز به سرمایهبرند 
برای یک شهر که برندینگ سطح بالایی ندارد لازم است که پول زیادی خرج شود تا بتوان آن را شناساند. ساده نیست تا مردم را برای 

اثر می براین تصمیم  زیادی  به یک شهر جذب کنیم. عوامل  زندگی  یا  و  اقتصادی و گردش  مثال عوامل جمعیت شناختی،  برای  گذارند. 
زمانی که  د. حفظ وجهه شهر نیز دشوار است.  مکان به آن تأثیر بگذارنتوانند بر تصمیم افراد برای بازدید از یک شهر یا نقل زیستی میمحیط
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چیز را شروع کنیم. یک مکان برند خود را تثبیت کرد باید همان تصویر را حفظ کرد. اگر این تصویر از بین برود نیاز است که از اول همه

ها شود. این اتفاق های ساکنان هنگام توسعه نادیده گرفته می های گردشگران و ساکنین ساده نیست. بسیاری از مواقع نیاز هماهنگ کردن نیاز
 .بردگذاری را از بین می شود و نتیجه کلی هدفباعث نارضایتی شدید بین دو گروه هدف مخاطب می 

 شهری چارچوب شعار

های مناسب برای  کشند تا واژهها سختی بسیاری میای نیست. تعجبی ندارد که برخی شهرشعار جذاب برای شهر کار سادهخلق یک  
می  چگونه  کنند.  پیدا  خود  که نمایندگی  باشد  چیزی  باید  شعار  کنار،  به  موضوع  این  کنید؟  بیان  واژه  چند  در  را  مکان  یک  جوهر  توانید 

های  برد. هنگام انتخاب واژه بازدیدکنندگان بالقوه آن را به یاد بیاورند و میل به بازگشت داشته باشند. پیدا کردن یک شعار ایدئال زمان می 
 است  چیزی  این  گیرد؟ آیامی  قرار  لیوان  یا  شرتتی  مانند  محصولاتی  روی  شود؟ آیامی  داده  نمایش  کجا  –مناسب، عوامل زیادی نقش دارند  

 ن خواهند خواند؟  آنلای را  آن گردشگران که
تر به نام »لوکس شهری« تبدیل کرده است. از آنجایی که  ها تکامل یافته و خود را به مفهومی گستردهمفهوم برندسازی شهری طی سال

ای است که پیام مورد نظر را برساند و برای دستیابی  کند، اکنون تمرکز بر ایجاد تجربه جهان به تدریج به سمت مشتری محوری حرکت می
خواهند.  آیند. در دنیای امروز، مردم نیازی به حرف و قول ندارند، بلکه »تجربه« می به این پروسه برنامه ریزان و طراحان شهری به میان می 

 رود که امکان تغییر چشمگیری در نگرش به تصویر شهر را فراهم کند. با وجود اینکه این مفهوم جدید است، انتظار می
  برندسازیهای چهارچوب  مقایسه: 2جدول 

 پریدوک و کوپر هانکینسون کاوارتزیس انهالت رینستو  کاتلر  

 تأکید مدل 
  یمعرف
  هایمؤلفه
 مکانی برندساز

 عوامل  یمعرف
 شهر برند تیموفق

  جهت یچهارچوب
 برند شهر  یابیارز

 تیریمدی عنی یبرندساز
 شهر  ریتصو

 رابطه  برند به مثابه
مستقل   سازمانیوجود  لزوم

 برندسازی شهر  جهت

های  مؤلفه
 کلیدی

بازار هدف،  
  هایمؤلفه

  گروهی ابیبازار
 یزیر برنامه

انداز،   چشم لیتحل
ت،  یهو و ریتصو

ی  عموم  مشارکت
 ی خصوص

  ، مکانحضور، 
ل، یپتانس
مردم،  ی، سرزندگ

 ها ازین شیپ

  ریغ  و یعمد ارتباط
 یعمد

ه،  یاول خدمات روابط
رند،   رساختیز روابط
 کننده  مصرف روابط

  کنندهاداره نهادو، یسنار دو
کننده،  متحد کی چون هم

  نهاد نیب توازن دوم ویسنار
  بخش کننده واداره

 ی خصوص

 قوت مدل

 دگاهیداشتن د
کلان نگر در  

سازی  برند
 شهری

 

توجه به مشارکت  
عمومی و  

خصوصی در برند  
 سازی

ابزاری مفید برای 
راهنمایی 

های تلاش
 سازیبرند

 

توجه به برند به مثابه  
های ارتباط و انواع مؤلفه

گذار بر ارتباط  تأثیر
 عمدی و غیر عمدی 

توجه به تأثیر روایط 
ذینفعان مختلف بر  

 سازی شهری برند

توجه بر بعد ساختار برند 
 سازی

 ضعف مدل
  ندیعدم ارائه فرا 

 یبرندساز
  ندیعدم ارائه فرا 

 یبرندساز

  عدم ارائه روش
  جهتیک ستماتیس

 ی شهری برندساز

  عدم ارائه روش
  جهت کیستماتیس

 ی شهری برندساز

  عدم ارائه روش
  جهت کیتماتیس

 ی شهر یبرندساز

 ریسا عدم توجه به
 یبرندساز هایتیفعال

 
 برندسازی های چهارچوب  مقایسه:  2ادامه جدول 

 ومیلوک برون و زنکر ی چراتون  ی د 
و   یت یگاگو

 گرانید
 آزوادو 

 مدل  دیتأک
شهر در شبکه در هم   یبرندساز

 شهر  دهیچ یو پ دهیتنن

تما  نیب  زیلزوم 
در  گروه هدف  های 

 شهر یبرندساز

گروه   تماس  نقاط  بر  توجه  لزوم 
 هدف با شهر 

 نده یآ  یکردیرو
 نگرانه به شهر 

برنامه  قیتطب ریزی مدل 
د  تیهو در   دیویبرند  اکر 

 شهر یبرندساز
 

های  مؤلفه
 یدیکل

  های از گروهای  شبکه مجموعه
شبکه،    تیظرف   ، یسازمان

هماهنگ   یسازمانده   ی شبکه، 
 شبکه 

برند، ادراک گروه   ریز
 برند  ریهدف خاص ز

در مقصد، حمل و   هادادیکلان رو
فروش خرده  مقصد،  ها،  نقل 

تفر و  یخوراک   ، ی حیامکانات  ها 
 ها یدنیآشام

مردم،  مکان، 
 ها، شرکا فرایند

رقابتیمز دار،  یپا  یت 
و  فرصت ها،  دیتهدها 

و   یکارکرد  یژگیو
 برند یاحساس
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 ومیلوک برون و زنکر ی چراتون  ی د 
و   یت یگاگو

 گرانید
 آزوادو 

 مدل قوت
پ به  ب  یدگیچ یتوجه    ن یروابط 

برندساز  نفعانیذ   ی مختلف 
 یشهر

گروه به    های توجه 
تعر و    ر یز  فیهدف 

 ک یهر  یبرند برا 

اجزائ  یریتصو تمام  که    یاز 
آن  یمشتر است  با  تعامل  در  ها 

 دهدارائه می

د کل   دگاهیداشتن 
مرحله و  ای نگرانه 

 یبه برندساز

کل نگرانه و   دگاهیداشتن د
 یبرندساز های بمرحله

 مدل ضعف
جهت   یعدم ارائه راه حل شفاف

پ با  به  شبکه  یدگیچیمواجه  ها 
 یمنظور برندساز

سا به  توجه    ر یعدم 
برندساز  یابعاد 

 یشهر

حل  راه  ارائه  منظور    یعدم  به 
نقاط برنامه با  مواجه  جهت  ریزی 

 تماس گروه هدف 

ارائه   یسادگ و عدم 
 یی اجرا  ییراهنما

ارائه    یسادگ عدم  و 
 یاجرا  یراهنما

 Nazemi & Mazaheri, 2016 برگرفته از:

 

  های برندسازی شهرینمونه موردی

اهمیت در امور مالی،  باشد. بارسلون به لحاظ  ترین بندر این کشور میترین شهر اسپانیا و مهمپس از مادرید پر جمعیتشهر بارسلون:  

تجارت، رسانه، سرگرمی، هنر، بازرگانی، آموزش و گردشگری یک شهر جهانی است و این شهر دوازدهمین شهر جهان و چهارمین شهر اروپا  
فرآیند برندسازی این شهر با عنوان این را در بارسلون انجام    2008میلیون توریست دارد. از سال    5باشد و سالیانه حدود  به لحاظ گردشگر می 

 ,Kharazmi)شود در حال افزایش استبده شروع شد. و همچنان درصد مهاجرانی که به واسطه کیفیت بالای زندگی به این شهر جذب می 

Rahnama, & Eghbali, 2014:5.) 

نیوزلند حدود  جوان نیوزلند:   برند  زمین:  روی  پیام    12ترین کشور  بر  مبتنی  که  است  می  100سال  ترویج  کلیه درصد خالص  و  شود 

ترین دلایل موفقیت پروژه برندینگ نیوزلند این بود که این  شود یکی از مهممحصولات جهانی این برند نیز تحت همین عنوان تبلیغ می 
داد پروژه برندینگ این کشور با کرد و روی موضوعات غیرواقعی مانور نمی کشور مزایای رقابتی واقعی خود در مواهب طبیعی را ترویج می 

مدیریت اداره توریسم ولی روی بخش زراعت آغاز شد و این پروژه سبب سودآوری مالی قابل توجهی حاصل از افزایش توریسم به این شهر  
 بود.  

کرد و امروزه به صورت یک مرکز اصلی امور مالی در  همچون یک بندر بازرگانی عمل می  19شهر هنگ کنگ در سده  هنگ کنگ:  

باشد. هدف  باشد و عنوان آن هنک کنگ آزادترین اقتصاد جهان میمی   2010پروژه برندسازی این شهر مربوط به سال  جهان درآمده است.  
اصلی آن فراهم نمودن بهترین شرایط برای تجارت بوده است. نتیجه این تلاش این شد که این شهر هم اکنون به عنوان مکانی مناسب  

 باشد. گذاران داخلی و خارجی میبرای سرمایه 

اول فستیوال دنیا میشهر ادینبرو:   برای جذب گردشگر و شهر  باشد. و در نظرسنجی  این شهر پایتخت اسکاتلند، شهر دوم بریتانیا 

با این حال پس از اینکه متوجه شد در بازار رقابت جهانی جایگاه مناسبی  باشد.  ترین شهر انگلستان برای گذراندن اوقات فراغت می محبوب
ناحیه شهری ارائه نماید. این برند ابزاری  ها که تصویر تجاری از آن  ای از برند سازی شهر روی اورد ابتدا ایجاد یک برند با خانوادهندارد به برند 

  بود که وجهه ادینبرو را به عنوان یک ناحیه شهری ارائه نماید این برند، هدفش ارتقایی کارایی شهر به عنوان جایگاهی برای زندگی، کار، 
 . (Kharazmi et al, 2014و بهبود شکوفایی اقتصادی و اجتماعی ناحیه شهری بود ) گردشگری

 
 هرم برند ادینبرو . 1شکل  
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 ی شهر  یدر برندساز یهای شهرلوگو  نیبهتر
  ی برندساز های  پروژه  نیهستند. ا  یشهر  یهای مهم برندسازپروژه  یها در حال اجراشهر  یلوگو  ن یهای جهان با بهترشهر  نیتربزرگ

روح هنر در    قیشهروندان و تزر  یوفادار  شی مؤثر است و باعث افزا  اریبس  دکنندگانیها و بازدساکنان شهر   یبرا  دیاحساس جد  جادیا  یبرا
های موفق در سراسر جهان  ها و بخصوص در شهردر شهر  یدیجزء کل  کیاست و    یاتیشهر، ح  یها برندسازروز   نیا  . ندشوبطن جامعه می

  اما   .دیکن سهیو با هم مقا  دین یشهر را بب  یبرندساز  تیاهمافتد،  اتفاق می  نیهای سراسر کره زمبهتر است با نگاه کردن به آنچه در شهراست.  
آن شهر باشد و در نگاه اول، به مخاطب   اتیخصوص انگریب  دیشهر با  کی ی ها باشد. لوگوشهر  یلوگو ،یشهر  یجزء برندساز نیمهمتر دیشا

ها است که شهر یزیشهر همان چ ندهیبه آ دیو احساس ام یهای شهربرخواسته از فرهنگ و هنر و نماد  ییاحساس آشنا و تعلق بدهد. لوگو
   . ارندد ازیبه آن ن

خوش  "هایی مانند  است که با شعار "B" لوگوی شهر بلفاستبلفاست پایتخت ایرلند شمالی است. لوگوی بلفاست در شکل ساده، نماد قلب با

شود. شهری با گذشته پر دردسر و تاریخ معاصر پیچیده؛ هدف این هویت  ترکیب می   "سرزنده باشید"و    "بخشی از این شهر شوید"،  "آمدید
 گذاری داخلی است تا به بقیه جهان نشان دهد که بلفاست در چند دهه اخیر چقدر تغییر کرده است.  جدید ترویج گردشگری و سرمایه 

 
 شهر بلفاستبلفاست  یلوگو. 2شکل

منتشر شد، نماد شهری پویا و مترقی است که نگاهی به    2009لوگوی ملبورن که برای اولین بار در سال    :لوگوی شهر ملبورن

های  ای گسترده از توانمندی در ساخت کمپینهای خاص خود، مجموعه آینده دارد. این سبک پویا از طراحی لوگوی شهری با پیچیدگی
 تبلیغاتی به شهر داده است.  

 

 
 شهر ملبورن یلوگو. 3شکل

 Gemeente این لوگوی شهری نشان از قدمت بالای شهر آمستردام با اشاره به نام :(Gemeente) لوگوی شهر آمستردام

باز   تغییرات بزرگ در آمستردام  برای  را  با خالی گذاشتن گزینه سوم راه  اینکه آمستردام  نام گذشته شهر آمستردام است و  بعنوان 
 گذاشته است.  
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 آمستردام   شهر یلوگو. 4شکل

منعکس شده است.  ای باورنکردنی است که در طراحی لوگوی تاج مانند و نشان آن،  شهر لندن دارای تاریخچه  :لوگوی شهر لندن

ها و بالای های صلیبی استفاده شده است. جدای از آن، دو اژددر مرکز این علامت، صلیب سنت جورج، پرچم انگلستان از زمان جنگ 
پروردگارا )ها، شعار لاتین گنجانده شده:  گردد. مانند بسیاری از لوگوآن، یک شوالیه قرار دارد که دوباره به ماهیت تاریخی لندن باز می

  .(ما را هدایت کن

 

 
 لندن شهر یلوگو. 5شکل  

ای را با  تغییر نام داد، هویت اصلاح شده   2013شهر استکهلم که در سال    :لوگوی ورزشگاه استکهلمز یا شهر استکهلمز

العاده  خود فوقحروف سفارشی برای کنار گذاشتن سنت اریک، حامی استکهلم معرفی کرد. این برند به طور کلی در طراحی معاصر  
با طراوت است، اما لوگو پرتره با کنتراست بالا در میان طرح سپر در ایجاد احساس جمعی و پر جنب و جوش بسیار خوب عمل  

 کند. می

 
 استکهلمز  شهر یلوگو. 6شکل  

طور برجسته در وب سایت  ای از دروازه نمادین براندنبرگر، لوگوی شهر برلین به  با تمرکز بر شکل ساده شده  :لوگوی شهر برلین

 ها در شهر برلین.  ها به استقبال مردم برلین از توریستبرای نشان دادن توجه آن  'Visit' شود؛ همراه باگردشگری این شهر ظاهر می 

 
 نیرلب شهر یلوگو. 7شکل  

آید؛ اما این لوگو  جدید خوششان نمیها از لوگوی  دهد تقریباً نیمی از ونیزی علیرغم نظرسنجی که نشان می   : لوگوی شهر ونیز

رغم اینکه توسط یک فرانسوی  رسد، علیتر از هر چیزی ایتالیایی به نظر می ترکیبی ظریف از مدرنیته و تاریخ است. این لوگو مهم
  !طراحی شده است
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 ز یشهر ون یلوگو. 8شکل  

پرا   / / پراگلوگوی شهر پراگ  / پراگا  با    :ها  بر جنبه این عنصر بصری ساده  لوگوی شهر تمرکز  زبانه طراحی  های چند 

می پراگ/پرا ارائه  سازگار  هویت  سیستم  یک  در  را  بالایی  پتانسیل  چندها/پراگا/پراگ،  حذف  جای  به  که  شهر  یک  زبانگی  دهد. 
شهروندان، آن را به نقطه قوت شهر تبدیل کرده است. با شکستن نام به پیشوند تقریباً ثابت و تغییر پسوند، رنگ آن نیز با قرمز و زرد  

 پرچم شهر سازگار است.  

 
 پراگ شهر  یلوگو. 9شکل  

 "M" و "V" ی ترکیب حروفبرای شهر مونترال مورد استفاده قرار گرفته و بر پایه   1981این لوگومارک از سال    :لوگوی شهر مونترال

دهد و چهار ربع آن نمایانگر چهار  یک قلب را تشکیل می طراحی شده است. هر گلبرگ گل سرخ، شکلی از  (Ville de Montréal) مخفف
 .ها استها و ایرلندیها، اسکاتلندی ها، انگلیسیگروه قومی ساکن در شهر، شامل فرانسوی

 
 شهر مونترال  یلوگو. 10شکل  

مهمانی است. مانند انفجار رنگ  این علامت و لوگوی پیچیده برای شهر سائوپائولو کاملاً نمادی از فضای    :لوگو شهر سائوپائولو

توان گفت  ها در شهر و اطراف آن دانست. در واقع می توان نماینده تنوع و تنوع فرهنگاز آتش بازی، لوگوی پر جنب و جوش را می 
 این شهر فاقد یک زاویه فرهنگی خاص است و تلاش دارد نماینده تمام احساسات شاد ساکنان و مهمانان این شهر باشد.  

 
 شهر سائوپائولو  یلوگو. 11شکل  
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 رانیا  یستیهای توربندی شهر رتبه

شهر هم از لحاظ جذب    ن یرا داراست، ا  ران یا  یستیهای توربندی شهردر رتبه   کیمشهد رتبه    یستیهر تورمشهد:    ی ستی شهر تور

اند،  در مشهد واقع شده  رانیهای ستاره دار اهتل   سوم  –است، دو    رانیهای انیبهتر  یدارا  یهای گردشگرگردشگر و هم از لحاظ استاندار 

  ن ی بزرگتر  ،یو انواع تاکس  ی آر ت  یمترو، ب  ریآل نظایده  یحمل و نقل عموم  لیکشور، وسا  یی گردشگرترین جاذبهدیبازدحرم امام رضا )ع( پر
  رانیا  یهای فرودگاهنژاد متصل به اکثر شهر  یهاشم  دیشه   یالملل فرودگاه بین  ،یموزه کشور با نام موزه بزرگ خراسان در پارک کوهسنگ

 باشندمشهد می یستیهای شهر توری ژگیاز و ینمونه شده است تنها بخش شورسال در ک نیکه چند یو شهردار

آثار ثبت شده در میراث    نیشتریرا داراست، ب  رانیا  یستیهای توربندی شهر رتبه دو در رتبه   رازیش  یستی شهر تور  :رازیش  یستی شهر تور

های لوکس،  مسافرت، هتل  یآل براچهار فصل ایده  یدر پاسارگاد، آب و هوا  ریمقبره کوروش کب  ،یها اثر ثبت ملصدونسکو،  ی  یجهان
 ستم یسران،  یا  یهای پروازمتصل به اکثر شهر  یالمللفرودگاه بین  ،یدنیفوق د  یخیبافت تارر،  یکم نظ  یهای سنتنه رستوران و سفره خا

شهر در کنار تخت  نیهزار ساله ا نیتر قدمت چندو از همه مهم یستیو اتوبوس در اکثر مراکز تور یآر ت  یحمل و نقل متشکل از مترو، ب
 باشددر طول سال می  رجذب هزاران گردشگ  لیاز دلا دیجمش

  ونسکو ی  یثبت میراث جهان  زدیاز شهر    یمین  نکه یبندی واقع شده است، ارده  نیدر رتبه سه ا  زدی  یستیشهر تور  :زدی  یستیشهر تور

 ها ریبه شهر بادگ  یالمللگردد و در محافل بینبر می   انیبه قبل هخامنش  زدیآن است، قدمت شهر    ستیجذب تور  لیترین دلشده مهم
 شهرت دارد

مسافر   ونیاز دو میل  شیب  بان سالانه میز  یهای ساحلو هتل  یفارس با سواحل مرجان  جیخل  رهیجز  نی باتریز  شیک  رهیجز  :شی ک  رهیجز

فعال   یو خارک، فرودگاه  ی بکر هندوراب  ریآل به جزاایده  یدسترسز،  یجهان با نام کار  ینیرزمیز  یخیشهر تار  نیبزرگترست،  یو خارج  یداخل
و دنج بودن آن با توجه به   یلاکچر یاب حاتیتفر ،ییای های درشبانه، رستوران  یهای شادجنگ ییچندگانه کشور، برپا ناطقبا پرواز به م
قرار داده    ران یا  یستیهای توربندی شهر از رتبه   4را در رتبه    نجایا  یو رفت و آمد درون شهر  یرانندگ  نهیدر زم  یالمللبین   نیاعمال قوان

 است 

تور آخر  :زیتبر   یستی شهر  رتبه   ن یدر  از  توربندی شهر بخش  تور  رانیا  یستیهای  آذربا  ز یتبر  یستیبه شهر  استان    ی شرق   جانیدر 

با    دیدر بافت جد  یخیخورد، امروزه علاوه بر حفظ بافت تاربه چشم می  رانیا  یخیهای مختلف تارشهر در دوره  نیا  یرد پام،  یرسمی

تور ا  ییلوکس سهم بسزا  ی دشگرو گر  یستیساخت مراکز  مجموعه    ، یائل گل  اچهیکند، درمی   فایا  ران یدر جذب گردشگر شمال غرب 

 . باشندمی  زیشهر تبر ی دنیهای دترین جالاله پارک، موزه مشروطه و مقبره الشعرا از مهم یحیمجتمع تفر ،ینالیع نیو تله کاب یحیتفر

 

 پیشینه پژوهش 
 ی ندبرندسازیفرآ  .اندنمودهی  معرف  مردم  ح تصوراتلااص  بر  مؤثر  ها راآن   یاقتصاد  عوامل  تیدروصف اهم   (2024)1سکالووا و پروثووا
 کند می هیشهرهاتغذ هاییی دارا ازشود، می ی تلق21در قرن هاشهر  تیریمد ی مؤلفةاساس کهی شهر

برای پیش بیان می(  2023)  2ولا و گاورز اعتبار و ویژگیکند که نمادی اساسی  برندسازی منظر بینی  های یک مکان است و 
این حال و علی رغم نیروی تردید ناپذیر عناصر منظر که اشتیاق عمومی را نسبت فرایندی مبتنی بر نقش محوری منظر خواهد بود و با  

 اندها منظر را در برند خود گنجاندهبه شهر برمی انگیزد تنها تعداد بسیار کمی از شهر
  کی  عنوان  سازدوبهیزمیخود متما  یها از رقبامنطق  کی  ایشهر    کی  یهستند که برند مکان  معتقد  زین  (2024)و اکسل    نگریکاس

  توان ی ریکارگ به  خصوص نیحفظ ارزش برند است. در ا و  تیریمقوله دوم، مد .دارد ایمنطقه  در توسعه ینقش مهم  یابیراهبرد بازار
  خصوص   نیدر ا  .باشدمی   غاتیاست. سرانجام مقوله سوم شبکه تبل  برخورداریی  بسزا  تیاهم  از  نهاد  مردم  هایسازمان  هایتیوظرف

خواهد داشت. سازماندهندگان    توسعه برندمکان   در یی  بسزا  سهم ی  مجاز  وی  قیمتنوع حق  و  مختلفهای  وشبکه   هایرسانه    از   زاستفادهین
ی  عاتلااندبا توجه به اط  توانسته  ت و خدماتلامحصو  دکنندگانیکننهد و تول  ابزار استفاده  نیشکل از ا  نیبهتر  بهاند  توانستهها  شبکه   نیا

 کنند تیتقوی برند را در مشتر بهی اعتمهاد و وفهادارآورند،  می  دست هابه شبکه نیاز ا که

 
1 Skalova and Protsov 

2 Vela and Gowers 
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  نگاشته  هاشهر  کلان به ایرسانه  دیپلماسی از برآمده رویکردی  با دیپلماسی به شهری، عطف برندینگ کتاب در( 1399) خرازی 
  و  هاشهر  ناآگاهانه  و  آگاهانه   ایرسانه   دیپلماسی  پویایی  تأثیر  تحت  که  است  ذهنی  گفتمان  و  احساس  با  همراه  تصویر  مورد  در  و  شده

  آن   از   که  هاشهر  آوازه  و   شهرت  . است  درک  قابل  مخاطبان  اذهان   انسانی، در  زیست  مکانی  هایمجموعه   کلی  به طور  و  هاشهرکلان
  تجاری، امکانات   هایتمدنی، فعالیت  هایاجتماعی، نهاد  هایتاریخی، ویژگی   هویت   از  ایشود، آمیزهمی   تعبیر  نیز  شهری  برند  عنوان   به

 عبارت یک  یا  کلمه  یک   قالب  در  فشرده  طور   به  معمولاً  آن  برآیند که  است   شهر  هر  المللیبین   و سیاسی   مناسبات   و  تفریحی   و  رفاهی
 ایرسانه   و  شهری  متخصص  نخبگان  اجرا  و  اندیشه  خاص  حیطه  که  اشعبارتی   ظاهر  برخلاف  شهری  برندینگ  .شودمی  خلاصه  کوتاه

  بیشتر  چه  هر همراهی واقعیت، از یک  عنوانبه   شهری برند  که عمقی  معنای این با  است؛ آفرینانههم نهایتبی  اینمایاند، عرصه می  را
 حاصل  آگاهانه  کنشی عنوان آفرینی، به  هم  این   .شودمی   حاصل  هستند  ارتباط  در   شهر با ممکن  انواع   به  که  شماربی   و   متنوع  بازیگران 
  .محور همراه  و گراهمکاری است آفرینشی شهری برندینگ   معنا؛ یک به  .است شهر بازیگران بیشتر هرچه و مشتاقانه همراهی

داده،    شرح  را   مکان  برندسازی   ریزیبرنامه   چیستی  ابتدا  هامقصد   و  هاها، شهر کشور  برند   چگونگی  کتاب  در(  1398)  1میولانن   تیمیو
  که   است  جهانی  فرایندی  بازاریابی   . داد  انجام  باید  کاری  چه  شهر  هر   گردشگری  هایجاذبه  صحیح  معرفی  برای  دهدمی   نشان  سپس

 و ها، عللها، خواص، ایدهکار، اماکن، شخصیت و محصولات، خدمات، کسب جمله از بسیاری هاینهاد ترویج و توسعه برای تواندمی
  انجام   رسمی  غیر  بسیار  ها، بازاریابیشهر  و  هاها، مناطق، شهرستان کشور  مانند  اماکن  بازاریابی  خصوص  در  .شود  استفاده  اطلاعات

   . است گرفته
 درک   برای  نظری  چارچوب  یک  ارائه  به  شهریسازی  برند   عنوان  تحتپژوهشی    در(  1399)  سلامتیان  نهال  و  دلوی  محمدرضا

  به   شهری  برندسازی  همچنین  و  باشدمیها  شرکت   برندسازی  و  شهری  بازاریابی   بررسی   طریق  از آن،    مدیریت  و  شهری  برندسازی
  شهر، ازطریق   با  رویارویی  و  برخورد  که  همانگونه  .است  شده   مطرح  شهری  بازاریابیسازی  پیاده  و  توصیف  مناسببرای  راهی  عنوان
  . است  شهری  تصویر  مدیریت  زیرساخت، ارتباطاتو   به  وابسته  زیادی  حد  تا  هم  شهری  بازاریابی  کاربرد,  افتدمی   اتفاق  تصاویر  ادراک

ترین مناسب   .باشدمی  شهری  است، تصویر  شهری  توسعهبرندسازی  برای  شروعی  نقطه  خود  نوبه  به  شهری، که  بازاریابی  هدف  بنابراین
  برده   بکار   هاشهر  در  لازم  تغییرات   با  است، کهها  شرکت   تجاری  نام  یافته  توسعه   ها، مفهومشهر  در  بازاریابی   کاربرد  درک  برای   مفهوم

  آورد فراهممی اقتصادی  توسعه کردن دنبال منظور به توسعه حال در هایسیاست  برای را سو، مبنایی یک از برندسازیشهری .شودمی
 علیزاده   و  اخلاق  ملک  .شودمی  برده  بکار  خود  شهر  هویت  تعیین  منظور  به  شهر  ساکنان  برای  هایوسیل   عنوان  حال، به  عین  در  و
 باعث  شهر  یک  نام  شدن  برند  که  پردازدمی   نکته  این  به  شهریسازی  برند   در  مؤثر  عوامل  بررسیدر پژوهشی تحت عنوان    (1396)

های  تصمیم  اتخاد  وریزی  برنامه   برای  شهری  مدیران  چنین  هم  .شودمی   مهاجران  و  ، گردشگرانگذارانسرمایه  بیشتر  چه  هر  جذب
سازی برند   با رابطه  در مقاله  3  بررسی به  حاضر  تحقیق  .دارند  شهریسازی  برند   بر مؤثر  عوامل  از  شناخت  نیازمند  هاشهر برای  مناسب
  برند، نگرش   آنلاین، ترجیح  برند، تبلیغات  ویژه  ارزش  اثر  به  توانمی  هایآن  جمله  از  پردازد، کهمی  شده  منتشر  2016  سال  در  که  شهری
  بلوم .  برد  نام  برند  به  هاآن   تبدیل  و  دومی  رتبه  هایشهر  جایگاه   تغییر  با  هاییکار  راه  چنین  هم  و  شهریسازی  برند   بر  برند   به  نسبت

 و   ایجاد  که  پردازدمی نکته  این  به  شهر  یا  کشور  موفق  برند استراتژی  یک  مبانی  عنوان  تحت  یی  مقاله  در  2020  سال  در  کانسالتینگ
  و   تصویر  حفظ  و  باشد، ایجاد  شهر  یا  کشور، منطقه  یک  خواه  .است  برانگیز  چالش  کار  یکپذیر  انعطاف  و  قوی، مثبت  برند  یک  مدیریت
 چند   مادیرا  و  سوئد، بارسلونا  .دارد  نیاز  مقصدی  هر  بازاریابی  یا   تبلیغاتی  کمپین  به  نسبت  بیشتری  تعهد  و  تلاش  به  شما  نظر  مورد  شهرت
میان  بهبود  و   تغییر  چگونگی   از  نمونه  بر  بلند  و   مدت  ادراکات،    که   است   این   گواه  مقاصد  این  .هستند  برند   استراتژی  اساس  مدت، 

 یا   اجزا   موارد  این  از  یک  کنند؟ هر  اجرا   را  خود  شهر  یا  کشور  برندهای  استراتژی   توانستند  چگونه   هاآن  .کندمی  کار  مکان   برندسازی
  باشند، شانس   داشته  را   ضروری  موارد  این  هاشهر   یا  ها، مناطقکشور   اگر  .گذارندمی   اشتراک   به  را   موفق  برند   استراتژی  یک  اصول

   .است  بیشتر بسیار موفقیت
  نکته   این  به   بغداد  موردی  مطالعه  :هاشهر  برای  برندسازی  عنوان   تحت  یی  مقاله  در  2019  سال   در  زدان   شرن   و  وی  هینک  وهدا

  طور  به اقتصادی و شهری هایویژگی  نظر از که هاییشهر از بسیاری .کنندمی  عبور زوال و تمایز  رشد مراحل از هاشهر که پردازدمی
 رفتار   به  مربوط  مسائل  تحقیق  این  .باشند  خود  پذیریرقابت  دادن  دست  از  و  زوال  مراحل  شاهد  است  اند، ممکنکرده  ظهور  مشخص

  خلاف   گیرند، برمی  قرار  استفاده  مورد  پایدار  رشد  نتیجه  در  و  رقابتی  مزیت  آوردن  دست  به  برای  که  هاییبرند   عنوان  به  را  هاشهر
  شهر   برندسازیهای  مؤلفه   مورد  در  را   سؤالی  تحقیق  این  .کندمی   نیستند، روشن  مولد  قبل  اندازه   به  دیگر   که  سنتی  توسعه  هایاستراتژی 

 
1 Teemu Moilanen 
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 فرزانه و همکاران   /..… یمؤثر بر برندساز های¬مؤلفه لیتحل

 
 پاسخ  برای  .کندمی  مطرح  آنپذیری  رقابت  بر  هاآن  تأثیر  همچنین  و  معاصر  شهر  یک  برندسازی  برای  پایدارهای  استراتژیترین  مهم  و

  های راهبرد ترینمهم و کندمی  ایجاد پایدار توسعه  رویکرد عنوان   به  شهر برندسازی  مفهوم برای  جامعی نظری  سؤال، چارچوب این  به
شهر  . است  شده   ارائه   استراتژی   چهار  .کندمی   تعیین   را   آن  به  دستیابی شهر  تمایز،  نهایت،    در   .گردشگری  شهر  و   تجربه   خلاق، 
  و   ریزا  موگ  .کند  تبدیل  رقابتی  شهری  به  آن  فرهنگی  برند  پایداری  طریق  از  را  بغداد  تواندمی  که  است  شده  استخراجهایی  شاخص
  و  شهروندان رضایت  و رفاه که پردازدمی  نکته  این به 2019 سال در هویت و شهر برندسازی عنوان  تحت یی مقاله در دوراتلی نانسی

  این   هدف   .دارند  آن  در   زیادی  سهم  نمادین  یا  یادبود  هایبنا   که  است  مکان  یا  شهر  یک  تصویر  تأثیر  تحت  شدت  به  بازدیدکنندگان
  و   شهر   هویت  مفاهیم مقاله، ابتدا   این  . است  زندگی   کیفیت  بر   شناسایی   قابل   تصاویر  ایجاد   طریق از   نمادین  معماری  تأثیر بررسی  مقاله

 مقاله  ثانیاً، این  .کندمی  مطرح  خلاصه   طور  شود، بهمی  محدود  نمادین  هایساختمان  سهم به  که  شهر  تصویر بر  تأکید  با را  برندسازی
  مقاله  در سوین  اف  .دهدمی  قرار بحث  مورد زندگی کیفیت در شهر  تصویر نظر از هاآن معنای طریق از را نمادین هایساختمان سهم

  مطالعه   یک  2019  سال  در  محلی  دولت  عملکرد  ایمقایسه  ارزیابی  :اجتماعیهای  رسانه   عصر  در  هاشهر  برندسازی  عنوان   تحت   یی
  میرتل   و  ،(آمریکا  متحده  پنسیلوانیا، ایالات)  فیلادلفیا  ،(جنوبی  آفریقای)  تاون  کیپ  -  محلی  دولت  سه  استفاده  نحوه  مورد  در  تطبیقی

 .کنندمی  استفاده  خود  شهر  برندسازیهای  تلاش   در  اجتماعیهای  رسانههای  فرم  پلت  از  -(  متحده   جنوبی، ایالات  کارولینای)  بیچ
  و   ایجاد  نحوه  تغییر  برای  جدید  ارتباطی  هایفرمپلت  این  پتانسیل  به  هاشهر  و  هاشرکت  برندسازی  هایزمینه  در  نظری  هایبحث 

  مطالعه   این  .است   نگرفته  قرار  مطالعه  مورد   عمل  حال، این  این  با  .کنندمی   اشاره  هدف  مخاطبان  با  برند  با  مرتبط  محتوای  گذاریاشتراک
  برند   مشترک  خلقهای  تئوری  و  شهری  برند   رسانه، ارتباطات  یشناسبوم   طریق   از   را   برندسازی  در   اجتماعیهای  رسانه   پتانسیل  ابتدا

  ارزیابی   بوک  فیس  و  توییتر   در  هاآن   حضور  تحلیل  و  تجزیه  با   اجتماعیهای  رسانه   در  الذکر  فوق  شهر  سه  دوم، عملکرد  .دهدمی  توضیح
 هایکمپین  برای  اجتماعی  هایرسانه   از  استفاده  در  محلی  هایدولت   برای  بهبود  برای  فضایی  که  دهدمی   نشان  هایافته  .شودمی

   .رسدمی پایان بهکنندگان تمرین  برایهایی توصیه  با فصل .دارد وجود شهری  برندسازی
 

 روش پژوهش 
شهههروندان و گردشههگران    یذهن  ریتصههو  نییو تب  ییبه شههناسهها  یفیک  ،یشیمایپ  -یهای کمروش   این پژوهش ترکیبی از روش  

  ق ی و از لحاظ روش تحق یازنظر هدف، کاربرد قی تحق نیا  یریزی پرداخته است. لذا به طور کلبرنامه ه یشهههر آمل بر پا هایتیو قابل
با پرسشنامه( استفاده شده است.    عی)توز  یدانو می  یهای اسنادها و اطلاعات از روشداده  یآورجمع   یاست. برا  یلیتحل  -یفیتوص

برندسازی شهری آمل های گردشگری عوامل مؤثر در ی ذکر شده و مصاحبه با کارشناسان و اساتید و سازمانتوجه به موارد کتابخانه
 افزار میک مک تحلیل شد.  شناسایی و موارد بدست آمده، از نرم 

 

 ها و بحث یافته
 ها  تحلیل داده

 سیمای شهر آمل
تصاویر متشکل از فضاها و عناصر قابل مشاهده شهر که گویای اندازه، شکل، ارتفاع، حجم، نوع و سایر خصوصیات بصری ه کارکردی 

شوند،  سازند سیمای یک شهر تنها شامل فضاهای کالبدی و فضاهای باز و سبز نمی باشد. سیمای شهر را می های شهری می مجموعه عناصر و  
گیرد. بنابراین آن چه برای یک ناظر قابل رؤیت است در تکوین و ترکیب سیمای شهر شرکت دارد.  ها و کالاها را نیز دربر میبلکه انسان 

 (.Shabani, 2002:46شهرها دارای دو سیمای متفاوت بیرونی و درونی هستند )

شدند در این حالت،  در گذشته مسافرانی با سرعتی در حدود چند کیلومتر در ساعت به تدریج به شهر نزدیک می سیمای بیرونی شهر:

گرفت. ولی امروزه هر  تر به خود میشدند، سیمای روشن تر میسیمای شهر طی چند ساعت در دیدرس بود و هر چه مسافران به شهر نزدیک
شود. در چنین حالتی، شخص مجال کیلومتر در ساعت به شهر نزدیک می   80مسافر توسط وسائل نقلیه به طور متوسط با سرعتی حدود  

جانبه سمیای شهر و ارزیابی آن را نخواهد داشت. عناصر و فضاهای عمومی در شهرهای امروز فاقد هویت کالبدی و مشاهده آزاد و همه
تواند کارکردهای گوناگونی  شوند، میی که از خارج یا داخل شهر دیده میهای بلندبصری  کافی برای درک کارکردشان است. بناها و ساختمان

را در خود جای داده باشند و به عبارت دیگر، اغلب فضاها و عناصر معماری و شهری فاقد سیمایی مشخص و متناسب با کارکردشان هستند 
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(.عوامل سازنده سیمای Loonji, 1992شود )فقدان سیمایی خوانا، مانع از تکوین تصویری گویا و خوشایند در ذهن ناظران و مسافران می 

 بیرونی بافت عبارتند از:  

 هافضای سبز، مزارع و باغ ✓

 آید(خط آسمان )خط تصویری که توسط حد نهایی فضاهای کالبدی پدید می ✓

 ( Loonji, 1992: 71عناصر شاخص و مهمن کالبدی ) ✓

آن است. منظور از خوانایی عناصر شهری های قابل توجه در سیمای بیرونی بافت قدیم شهر آمل، وحدت، تنوع و هویت خاص  از ویژگی
باشد. عناصر مهم سیمای بیرونی بافت قدیم شهر آمل عبارتند از: بقعه  ها به صورت آشکار، گویای کارکرد و موقعیت خود میاین است که آن 

های مسجد جامع، مسجد آقاعباس و مسجد امام حسن عسگری، گنبد امامزاده ابراهیم، گنبد امامزاده معصوم، گنبد امامزاده تقی،  بزرگ، مناره
های شکلی و فضای ها و... که از نقاط و جهات گوناگون از فواصل دور قابل مشاهده هستند و هر کدام به سبب ویژگی درخت چنار تکیه آملی 

های فضایی مجموعه شان در شهر هستند. انطباق شکل، عملکرد، مفهوم و کیفیتوصیات مربوط به کارکرد و موقعیتخود گویای برخی از خص
گذشته از خوانایی باعث ایجاد هویتی خاص برای این مجموعه شده است.عوامل مهم در ایجاد وحدت بین این مجموعه و محیط اطراف آن  

 عبارتند از: 
پیوستگی و انسجام  ،  )واحدهای مسکونی و مراکز محلات(تکرارپذیری عناصر معماری  ،  دار(های شیبهای اصلی )فرمتشابه در فرم  ✓

ارتفاع هماهنگ عناصر معماری )یک یا دو  ،  ای منازل خانه ه باغی در یک ارتفاع همگن(توسعه افقی شهر )مجموعه،  بافت قدیم
 ها )آجر و سفال( و...وحدت در مصالح و رنگ ساختمان، طبقه(

آید که از عوامل سازنده  کند بخشی از سیمای درون شهر به شمار میسیمای درونی شهر: آن چه که یک عابر در داخل بافت رؤیت می 
 کنم. سیمای درونی شهرتنهابه یک عامل راه اشاره می 

ها می شود.  ها و کوچه باغبستهای اصلی و فرعی، بن راه: منظور از راه عناصر و اجزای شبکه ارتباطات است که شامل بازار، معابر و راسته 
بازار به سبب یگانگی و داشتن خصوصیات منحصر به فرد و نیز اختصاص داشتن دو سوی آن به عناصر تجاری، از وضع ممتازی در شبکه 

هایی که در کنار  هایش و از سوی دیگر توسط عناصر و نشانه ها از یک سو توسط ابعاد  و اندازهارتباطات برخوردار است. هر کدام از گذرگاه
 (. Loonji, 1992آورند. )خود دارد، سیمایی خوانا در ذهن عابر پدید می

 بافت شهر آمل

بافت شهر آمل از نظر تراکم واحدهای معماری، به صورت منفصل )بافت باز یا گسسته بوده است و از لحاظ شبکه ارتباطی، دارای شبکه  
عنوان فضای خالی و فضای سرپوشیده را به عنوان فضای پرتعریف توان به  باشد. فضای باز یا غیر سرپوشیده را می ارگانیک تار عنکبوتی می 

رود. نوع سازماندهی فضایی بین فضای پر و  نمود. نظم و رابطه بین فضاهای پر و خالی از مهمترین وجوه معماری و شهرسازی به شمار می 
ها باشد،  های اتصالی یا بدون آن ها که ممکن است با واسطه یا به وسیله فضاهای گذار یا مفصلخالی و نحوه تفکیک و اتصال یا ارتباط آن

تأثیر قابل توجهی در کیفیت و ادراک فضای معماری به خصوص در فضاهای متوالی و پیوسته به یکدیگر دارد. در شهر آمل به علت برونگرا  
نمای اصلی ساختمان اکثراً روبه بیرون  اند و  ، فضاهای )مثبت( توسط فضاهای خالی از یک، چند طرف محاط شده نبودن عناصر معماری آ

های دائمی و نیاز به تهویه و  آورند. شرایط خاص اقلیمی معتدل و مرطوب، باران بود. که نمای فضاهای عمومی شهری را نیز به وجود می 
کوران هوا منجر به تفکیک واحدهای ساختمانی و بافت شهری شده است که نتیجه آن تراکم نسبتاً کم اشغال زمین است. به علت تکنولوژی  

، نیاز به فاصله زمان )استفاده از مصالح آجر، سنگ و بکارگیری نیروی کششی چوب و عدم مقاومت طولانی مصالح در مقابل رطوبت و باران(
 ,Shabaniست ))گرفتن از زمین و عدم امکان ساخت در ارتفاع، شهر به صورت افقی و اکثراً در یک )کرسی بلند( یا دو طبقه گسترش یافته ا

2002:46.)   
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 تحلیل میک مک شهر آمل

 

 
 تصویر مقصد آمل . 12شکل  

 ها  تحلیل مولفه 
نفر از متخصصان   20ها تشکیل شده و در اختیار  های تاثیرگذار بر برندسازی شهر آمل در ماتریسی به سطر و ستون مولفه در این بخش مولفه 

، مارکتینگ و مهندسان معماری و شهرسازی قرار گرفته است و  ریزی شهری ، طراحی شهریی، برنامه منطقهریزی  های برنامه امر در زمینه 
 براساس تاثیرات مستقیم هریک از آنها بر یکدیگر با امتیازی مابین صفر تا سه پرشده است به منظور تکمیل نمودن امتیازات در این روش به 

ها از پنل متشکل از کارشناسان ماتریس و همچنین لزوم بر عدد صحیح مابین صفر تا سه بودن هریک از درایه های  دلیل بالابودن تعداد درایه
ها نمره اختصاصی داده شده است . در ادامه با استفاده یاد شده استفاده شده و پس از نظردهی هریک از آنها و اجماع کلی به هریک از درایه

ها بررسی و نقشه مستقیم و گراف مستقیم آن  افزار میک مک روابط متقابل هریک از مولفه از ماتریس تصمیم تشکیل شده و استفاده از نرم 
آن اثرگذاری هر مولف را نشان میدهد این جدول    Yآن اثرپذیری و بردار    Xمختصاتی را تصویر میکند که بردار    3به دست آمده که جدول  

ها را نشان داده و بر اساس آن  کدام از آنها میزان ارزش و اثرگذاری و اثرپذیری مولفه  شود که هرمختصات در کل به چهار بخش تقسیم می
هایی که در وجه یک جدول ، یعنی با میزان اثرگذاری های کلیدی و پیشران را استخراج نمود بر اساس این جدول مختصات مولفهمیتوان مولفه 

 شوند . های پیشران انتخاب میاند به عنوان مولفه پذیری پایین قرار گرفتهبالا و اثر
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 : ماتریس تاثیر مستقیم 3جدول
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0 1 1 1 1 1 1 0 1 1 0 1 1 0 1 1 1 1 1 2 0 1 
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1 0 1 1 0 1 1 0 1 1 0 1 1 0 0 0 1 1 1 2 0 0 
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2 2 0 2 1 2 1 1 2 1 1 2 1 0 2 1 1 2 1 2 0 1 
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1 1 0 0 1 2 1 1 2 1 0 1 1 0 1 1 1 1 0 1 1 0 
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1 1 1 2 0 2 2 1 2 2 1 2 2 1 2 1 2 1 0 1 0 1 
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1 1 1 1 1 0 1 1 2 2 1 1 1 1 1 1 0 0 1 0 0 0 
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1 0 1 1 1 2 1 1 0 2 1 1 1 0 1 1 1 0 0 1 0 0 
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زیرس
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1 0 1 1 1 2 1 1 1 2 2 2 1 1 2 1 0 0 1 0 1 0 
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 . نقشه تاثیرگذاری و تاثیرپذیری مستقیم14شکل  اف تاثیرات مستقیم . گر 13 شکل

 

 : استهای کلیدی به قرار زیر بر اساس نقشه و گراف بالا مولفه 
 . یگردشگر  یهاجاذبه  ،یخدمات شهر  عیحمل و نقل، توز  یهارساختیز  ،یمنابع مال  ،یو توسعه علم و فناور  قی تحق  ،یانسان  یروین  تیریمد

گردشگران به عنوان اولویت  با توجه به نظرکارشناسان و امتیازات داده شده پس از تشکیل ماتریس تصمیم و فرایند کلی کوداس ، گروه هدف  
های هدف در بخش گردشگری بیشتر از سایر  های برندسازی و جذب گروهباشد که پتانسیلدهنده این امر می اول شناخته شده است که نشان

ی پرداخته اهای مرتبط با برندسازی منطقهدهی به سوالات پژوهش به مطالعه ادبیات و پیشینه تحقیق و مدلبرای پاسخ  باشد.ها میبخش 
  ت یریمد  ،یاجتماع  یهاهیسرما  ،یتیساختار جمع  :باشدی استخراج شد که به شرح زیر میاهای موثر بر برندسازی منطقهشد در انتها مولفه 

محصولات    ت یفیتنوع و ک  ،یمنابع مال  ،یکشاورز  د، یساختار تول  یوربهره  ،یو توسعه علم و فناور  قیکار متخصص، تحق  یروین  ،یانسان  یروین
ونقل، کارکرد حمل  یهارساختیز  ،یرژان  یهارساخت یز  ،یگذارهی و سرما  یاقتصاد  تیامن  ،یصنعت–یمنطقه تجار  ،یالمللن یب  یبازرگان  ،یبوم

توز نهادها و ساختارها سکونتگاه   تیف یک  ،یخدمات شهر  عیسکونتگاه،  ساختار   ،یاجتماع  تیامن  ،یگردشگر  یهاجاذبه  ،یریگمیتصم  یها، 
 .کیتوان اکولوژ ،یطیمحستیز
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 ها ها و زیر مولفهمولفه : 4جدول 

 زیرمولفه مولفه

 آموزش همگانی، مشارکت اجتماعی، تخصص گرایی  مدیریت نیروی انسانی

 های تحقیقاتی، مناطق ویژه علم و فناوریآموزش عالی، فعالیت تحقیق و توسعه علم و فناوری

 گذاری خارجی گذاری بخش خصوصی، سرمایهی و بانکی، سرمایهتسهیلات بیمه منابع مالی

 سازمان فضاییی متعادل، خدمات رفاهی، خدمات درمانی  توزیع خدمات شهری 

 المللی ی، کریدورهای بینها، محورهای حمل و نقل جاده سطح کمی و کیفی فرودگاه زیرساختهای حمل و نقل 

 های گردشگری، کیفیت زیست محیطی، فرهنگ و آداب و رسوم محلی پتانسیل های گردشگریجاذبه

در ادامه بر اساس طیف لیکرت امتیاز داده شده و بر اساس امتیازات داده شده و فرایند مدل کوداس گروه هدف گردشگران به عنوان  
های طبیعی بسیاری طبیعتی بکر و مکانهای انجام شده شهرآمل، شهری سرسبز با  گروه هدف برتر انتخاب شد با استفاده از تحلیل

نظیر کوه و جنگل و دریاچه و ... با شرایط آب و هوایی عالی و میزان امنیت خوب و برخورداری از آداب و رسوم و فرهنگ و غذاهای 
، ، رفاهی ،اماکن تفریحیات درمانیهای عملکردی مانند دسترسی به خدمباشد و از نظر ویژگی متنوع به همراهی مردمی مهمان نواز می

ها در سطح مناسب و قابل قبول قرار دارد که موجب ذهنیت و دیدگاه خیلی  ها و جادههای دائم و موقت ، دسترسی به پایانهاقامتگاه
خوب و تمایل بالا سفر به این شهر شده است . و نشانگر پیوند قوی و رابطه مسقتیم میان تصویر مقصد و برند مقصد باشد . مگر در  

 های یک منطقه به طور کلی نادیده گرفته شود . ایطی که پتانسیلشر

 گیرینتیجه
ای و جذب  های منحصر به فرد خود، از پتانسیل مطلوبی جهت تبدیل شدن به یک برند منطقه ها و ویژگیشهر آمل با توجه به ظرفیت 

بر اساس تحلیل برخوردار است.  از  گردشگران  نتایج حاصل  انجام شده و  ارتقای  نظرسنجی های  های مردمی، پیشنهادهایی جهت حفظ و 
اند و به  بندیهای مختلف قابل دستهاند. این پیشنهادها در حوزهگذاران ارائه شده ها و همچنین جلب مشارکت سرمایهکیفیت این پتانسیل

 :شوندشرح زیر ارائه می 

های مربوط، ایجاد بانک اطلاعات  ها و رویدادهای گردشگری جذاب، حمایت مالی کامل از فعالیتبرگزاری جشنواره :در حوزه برندسازی

های برجسته شهر، گیری از تبلیغات خلاقانه و شخصیتهای اجتماعی، بهرهها و شبکه های شهر از طریق رسانه گردشگری، معرفی جاذبه
های تبلیغاتی، بهبود کیفیت  برندهای تفریحی و شرکت های مرتبط با گردشگری، همکاری با  سازی اماکن شاخص، طراحی اپلیکیشنبرجسته

برخورد نهادهای دولتی با بخش خصوصی، تدوین قانون جامع گردشگری، ارتقای توان تخصصی کارکنان حوزه گردشگری، بهبود گرافیک 
برای گردشگران، و   ایجاد مزایای رقابتی  ارزیابی رضایت گردشگران، ایجاد حس مکان،  افزایش حس مثبت در فضاهای شهری،  شهری، 

 .فاده از هویت تاریخی شهر جهت تعریف برنداست

بینی ظرفیت  ونقل استانی، تجهیز محورهای ارتباطی، پیش های حملتوسعه زیرساخت  :های ارتباطیها و شبکه در حوزه زیرساخت 

 .سازی دسترسی مناسب به خدمات شهری در مناطق پرترددها، و فراهممناسب برای معابر و پارکینگ

المللی، تقویت امکانات رفاهی برای توزیع متعادل گردشگر در  های گردشگری بینایجاد بستر برای حضور شرکت   :در حوزه گردشگری

های آموزشی های متنوع گردشگری، برگزاری دورهفصول مختلف، توسعه گردشگری آبی و روستایی، تجهیز فضاهای روستایی برای فعالیت
ساخت، احیای اماکن تاریخی، استفاده از منابع طبیعی با محوریت  سازی صنعت گردشگری، توسعه مراکز گردشگری انسانتخصصی، خصوصی

 .انداز بلندمدت گردشگری برای شهردریا، و تدوین سند چشم

زیست  حوزه  جنگل ی:محیطدر  احیای  زیستی،  ویژه  مناطق  ویژگی تعیین  از  حفاظت  زیستها،  و  های  استان،  از  محیطی  استفاده 

 .های طبیعی و اکولوژیک در توسعه گردشگریقابلیت

هایی چون سلامت، بهداشت و مالی، تجهیز اماکن ورزشی و تفریحی، دستیابی به  ارتقای خدمات شهری در حوزه : در حوزه کالبدی

 .های گردشگری، و ایجاد شهرک سلامتاستانداردهای جهانی زیرساخت

های مردمی در توسعه گردشگری، ارتقای سطح دانش و مهارت نیروی انسانی، حفظ فرهنگ بومی، مشارکت تشکل :در حوزه اجتماعی

 .افزایش امنیت، و توسعه اماکن فرهنگی و تفریحی مانند سینما، موزه و تئاتر
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تفریحی، ایجاد تسهیلات  -های تجاریگذاری داخلی و خارجی، جذب سرمایه برای احداث مجتمع تسهیل سرمایه :در حوزه اقتصادی

 .های شغلی از طریق رونق صنعت گردشگریگذاران بخش خصوصی، و افزایش فرصت ویژه برای سرمایه 

های موجود، شهر را به مقصدی مطلوب  گیری از ظرفیت تواند مسیر برندینگ شهری آمل را هموار سازد و با بهرهاین رویکرد جامع، می 
 .برای گردشگران داخلی و خارجی بدل نماید
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