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چکیده
در عصر جهانی‌شدن و رقابت‌پذیری شهری، شهرها به دنبال راهکارهایی هستند تا بتوانند خود را در عرصه‌های جهانی و 
بین‌المللی مطرح کنند. برندسازی شهری به‌عنوان یکی از استراتژی‌های پیچیده و بین رشته‌ای جهت ارتقاء مزیت رقابتی 
در یک شهر، با هدف ارائه تصویر مثبت از آن مکان در توسعه‌بخش‌های اقتصادی، اجتماعی، فیزیکی و بهبود کیفیت 
زندگی اهمیت روزافزونی پیدا کرده است. هدف این مطالعه بررسی چگونگی تأثیرپذیری کیفیت‌های ملموس مکانی از 
برندسازی شهری در بستر جهانی‌شدن و تحلیل پیامدهای متناقض آن بر بازیگران هدف در فضا است. مطالعه حاضر 
تلاش دارد تا با تمرکز بر تجربه چهار شهر جهانی، به شناخت دقیق‌تری از تاثیر و تاثر کیفیت ملموس مکان و استراتژی 
پروژه‌های منتخب در چهار شهر  از  تعدادی  اطلاعات،  از جمع‌آوری  این مطالعه پس  یابد. در  برندسازی شهری دست 
نیویورک، لندن، شانگهای و هنگ‌کنگ به‌منظور شناسایی کیفیت‌های مکانی متأثر از برندسازی شهری بررسی و سپس 
اقدامات صورت‌گرفته براساس اسناد مطالعاتی به کمک نرم‌افزار MAXQDA نسخه 2018 مورد تحلیل محتوا قرار گرفته 
است. یافته‌های این مطالعه مستخرج از برخی کیفیت‌های مکانی مورد تأکید پژوهشگران حوزه طراحی شهری در بستر 
برندسازی شهری و همچنین بررسی تحولات فضاهای شهری منتخب در چهار شهر جهانی نیویورک، لندن، شانگهای و 
هنگ‌کنگ در راستای تحقق برندسازی شهری است. نتیجه مطالعه معرف کیفیت‌های مکانی است که برندسازی شهری 
وجود  تعلق،  و حس  هویت‌مندی  فرهنگی،  ناملموس  )میراث  کلیدی  کیفیت  یازده  شامل  و  است  کرده  متأثر  را  آن‌ها 
و  اجتماع‌پذیری  کارا،  نمادین، گردشگرپذیری، دسترسی مناسب و شبکه حمل‌ونقل عمومی  با معماری  ساختمان‌های 
عملکردی  تنوع  رویدادمداری،  پیاده‌مداری،  بومی،  معمارانه  ارزش‌های  و  میراث  پذیرش  انعطاف‌پذیری،  حضورپذیری، 
و کاربری‌های مختلط( است. در ادامه نحوه تأثیرپذیری این کیفیت‌ها و تفسیر آن‌ در بستر برندسازی شرح داده شده 
است که در یک تعادل نامتقارن برخی از کیفیت‌های مکانی ارتقا و برخی دیگر تنزل ‌یافته است. از آن‌جا که برندسازی 
شهری موضوع دوپهلویی است که متاثر از نیروهای درون‌سر و برون‌سر نمود پیدا ‌می‌کند؛ با تمرکز بر ارتقاء تصویر شهر، 
کیفیت‌های مکانی را به‌گونه‌ای متناقض دستخوش تغییر کرده، هر چند برخی از این کیفیت‌ها مانند: رویدادمداری و وجود 

ساختمان‌های با معماری نمادین متأثر از دیگر متغیرهای میانجی هستند.
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برات‌زاده، فاطمه و دیگران

1. مقدمه 
تازه و جدید  در سال‌های اخیر شهرها به دنبال راه‌هایی 
هدف  با  جهانی  شهرهای  شبکه  در  خود  تبلیغ  برای 
به  شهری  برندسازی  هستند.  آن  مزایای  از  بهره‌مندی 
رقابت‌پذیری  ارتقاء  زمینه  در  استراتژی‌  مهم‌ترین  عنوان 
کند  کمک  شهری  مکان‌های  توسعه  به  می‌تواند  جهانی 

.)Hanna and Rowley 2007(
از  ناشی  اقتصادی  توسعه  و  شهری  برندسازی  بستر  در 
تغییرات  دستخوش  آن‌ها  کیفیت  و  شهری  فضاهای  آن، 
کیفیت  قرن‌ها  برای  حالی‌که  در  است.  شده  متناقضی 
محیط شهری نتیجه رشد اقتصادی بوده؛ اما امروزه کیفیت 
توسعه  برای  پیش‌شرط  یک  به  شهری  فضای  ملموس 
 .)Gospodini 2002, 62( اقتصادی شهرها بدل شده است
عمل  آهن‌ربا  همچون  شهری  فضاهای  حالتی  چنین  در 
پیکربندی  در  اساسی  اجزای  از  یکی  به‌عنوان  و  کرده 
فضایی شهری، حائز اهمیت هستند؛ در این بستر، فضاهای 
می‏توانند  بلکه  می‏گیرند،  قرار  تحت ‌تأثیر  نه‌تنها  شهری 
تأثیرگذار باشند. این رابطه متقابل می‌تواند چالش‌هایی را 
در رابطه با فضاها و مکان‌های شهری در پی داشته باشد 
)Ghahremani et al. 2021, 3(؛ مواردی مانند: عدم توجه 
به هویت مکان و دارایی‌های محلی، اعیان‌سازی، نابرابری 
اجتماعی، کالاسازی مکان و تعدد ذی‌نفعان که باعث ایجاد 
تناقض بین ترجیحات مخاطبان خارجی و داخلی می‌شود. 
اجتماعی  ساختار  خود  نامناسب  شکل  در  که  موضوعی 
بین  منطقی  تعادل  ایجاد  بدون  و  داده  تغییر  را  مکان 
جنبه‌های اقتصادی، اجتماعی و زیست‌محیطی برندسازی 
اغوای سرمایه‌گذاران،  برای  ترفند جذاب  به  تبدیل  صرفاً 
 Gospodini( می‌شود  خارجی  مخاطبان  و  گردشگران 
 2002; Ooi and Stöber 2008; Collins 2021; Yazdan
.)Panah Shahabadi, Sajadzadeh, and Rafieian 2019

مثبت  تأثیرات  به  عمدتاً  که  رایج  گرایشات  تکمیل  در 
این  می‌پردازد،  شهری  رقابت‌پذیری  بهبود  در  برندسازی 
تأثیرات  به  انتقادی  خوانشی  با  تا  است  آن  بر  مطالعه 
تأثیراتی که در  بپردازد؛  بر کیفیت‌های مکانی  برندسازی 
فضا  خارجی  و  داخلی  بازیگران  برای  موارد،  از  بسیاری 
به‌گونه‌ای متناقض بروز می‌یابد. در این راستا سؤال اساسی 
برندسازی  که  می‌شود  مطرح  شکل  بدین  حاضر  مطالعه 
را  مکانی  کیفیت‌های  چگونه  شهری(  )پرآوازگی  شهری 
مطالعه  این  ساختار  می‌شود؟  متأثر  آن‌  از  و  کرده  متأثر 
در سه بخش شامل، مروری بر ادبیات برندسازی شهری، 
بررسی تحولات چند نمونه از فضاهای شهری در شهرهای 
این  در  کنگ  هنگ  و  شانگهای  لندن،  نیویورک،  جهانی 
راستا و تحلیل کیفیت‌های مکانی سازماندهی شده است. 
بحث در مورد یافته‌ها و شناسایی کلیدی‌ترین کیفیت‌های 
مکانی متأثر از برندسازی شهری و چالش‌های آن کانون 

توجه این مطالعه بوده است.

2. روش تحقیق
راستای  در  که  است  کیفی  تحقیق  نوع  از  مطالعه حاضر 
دستیابی به اهداف خود در بخش مطالعات نظری از مرور 
مقالات مرتبط بهره گرفته و هم‌چنین جهت تحلیل محتوای 
تجارب  از  حاصل  داده‌های  استنتاج  و  کدگذاری  کیفی، 
 MAXQDA نرم‌افزار  از  کشورها  سایر  در  موفق  جهاني 
نخست جهت  گام  در  است.  کرده  استفاده  نسخه 2018 
از  مکانی،  کیفیت‌های  با  رابطه  در  نظری  رهیافت  تبیین 
به  کتابخانه‌ای  و  اسنادی  روش  از  و  سیستماتیک  مرور 
بررسی مقالات و مطالعات انتشاریافته‌ی مرتبط با کلمات 
 Google معتبر  علمی  پایگاه‌های  در  پژوهش  کلیدی 
-2023 سال‌های  زمانی  بازه  در   Scopus و   Scholar

مقاله   194 تعداد  نهایت  در  است.  شده  پرداخته   2005
با حذف منابع،  پایگاه علمی شناسایی شد که  در هر دو 
داده‌های ناکارآمد و نتایج تکراری و با توجه به فیلترهای 
صورت‌گرفته زمینه مطالعات محدود و در پایان متناسب 
با اهداف و کلیدواژه‌های پژوهش 40 مقاله بررسی و 11 
نکته  مسیر،  این  در  است.  شده  استخراج  مکانی  کیفیت‌ 
حائز اهمیت، استخراج کیفیت‌های مکانی بر پایه سه معیار 
اصلی یعنی کاربردی بودن، بنیادی بودن و برخورداری از 
دیدگاه‌های  اساس  بر  معیارها  این  است.  مناسب  مقیاس 
کیفیت‌های  تا  شده‌اند  انتخاب  مختلف  نظریه‌پردازان 
 Trip 2007;( مکانی موردنظر در این پژوهش تعیین شوند
 Carmona, De Magalhaes, and Hammond 2008;
Durmaz 2015; Golkar 2008( که در نهایت به شناسایی 

11 کیفیت کلیدی منجر گردید.
در ادامه، به منظور تعمیق تحلیل و تدقیق یافته‌ها، چهار 
و  شانگهای  لندن،  نیویورک،  شهرهای  در  منتخب  پروژه 
شدند.  انتخاب  مطالعاتی  نمونه‌های  عنوان  به  هنگ‌کنگ 
در  شهرها  جهانی  جایگاه  پروژه‌ها،  این  انتخاب  ملاک 
توسعه‌یافته  کشورهای  بر  تمرکز  و   )GaWC( رده‌بندی 
تفریحی،  مراکز  عنوان  به  که  است  جهانی  نقش‌آفرین  و 
فرهنگی، مالی و یا قطب اقتصادی در مقیاس بین‌المللی 
برخی  بهبود  در  آشکاری  تناقض‌های  و  چالش‌ها  درگیر 
کیفیت‌ها و تضعیف برخی دیگر در بستر برندسازی شهری 
شده است. اطلاعات متنی مرتبط با این پروژه‌ها از منابع 
 MAXQDA نرم‌افزار  از  استفاده  با  و  گردآوری  معتبر 
گرفت.  قرار  کیفی  محتوای  تحلیل  مورد   2018 نسخه 
مضامین  اساس  بر   1 جدول  طبق  باز  کدگذاری  فرآیند 
به  و  شده  انجام  سطح  سه  در  متون  از  استنتاج‌شده 
کرده  کمک  مکانی  کیفیت‌های  استخراج  شفاف‌سازی 
در  مکانی  کیفیت‌های  تطبیقی  تحلیل  نهایت،  در  است. 
از  عمیق‌تری  درک  برای  را  زمینه  منتخب،  پروژه‌های 
و  مکان،  هویت  شهری،  تصویرسازی  میان  متقابل  روابط 

ترجیحات مخاطبان فراهم ساخته است.
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3. مبانی نظری پژوهش
ادامه بحث نظری  با توجه به ماهیت موضوع مطالعه، در 
و  و»برندسازی‌شهری«  مکانی«  »کیفیت‌های  مفاهیم  به 
در  که  برندسازیِ ‌شهری  استراتژی‌های  نمود  هم‌چنین 
آن‌ها  به  اجمالی  طور  به  دارد؛  ضرورت  موجود  ادبیات 

پرداخته می‌شود.

3-1- کیفیت‌های مکانی 
کیفیت مکان مفهومی چندبعدی است که به ترکیب ابعاد 
دارد.  اشاره  غیره  و  معنایی  کارکردی،  کالبدی،  مختلف 
مکان‌هایی  برخوردارند،  بالایی  کیفیت  از  که  مکان‌هایی 
هنگام  خود  کاربران  به  را  ارزش  بیش‌ترین  که  هستند 
حضور در آن ارائه می‌دهد و از نظر اقتصادی مولد، از نظر 
دارد  همراه  به  را  سالمی  زندگی  شیوه  و  غنی  اجتماعی 
به  تنها  نه  شهری  رقابت‌پذیری   .)Carmona 2018, 35(
توسعه‌ی بخش اقتصادی و تمرکز بر آن، بلکه به ارزش‌های 
فرهنگی، اجتماعی و زیست‌محیطی کمک کرده است که 
مناطق  و  شهرها  بین  رقابت  در  همه‌جانبه  توسعه‌ی  این 
فضاهای  ایجاد  و  مکان  کیفیت  بهبود  باعث  یکدیگر،  با 
است  شده  موفقیت  عامل  یک  عنوان  به  جذاب  شهری 

 .)Esmaeilpoorarabi et al. 2016, 19(
حلقه اتصال بین کیفیت‌های مکانی و برندسازی شهری، 
وجود تصویر ذهنی بین مخاطبان داخلی و خارجی است، 
بر کیفیت  فیلتری  به‌عنوان  تصویری متمایز و جذاب که 
سایر  میان  در  شهر  پرآوازگی  و  اعتبار  ارتقاء  زندگی، 
توانمندی‌های  افزایش  و  بالا  خدمات سطح  ارائه  شهرها، 
 Prilenska 2012; Campelo et( است  تأثیرگذار  رقابتی 
 al. 2014; Ashworth, Bonakdar and Audirac 2019;
بنابراین   .)Bellini, Loflredo, and Pasquinelli 2010
ایجاد  برندسازی شهری علاوه بر تأثیر بر توسعه مکان و 
زیرساخت‌های  ارتقاء  است  ممکن  به‌فرد،  منحصر  تصویر 
پیاده‌مداری،  حمل‌ونقل،  زیرساخت‌های  همچون  مکانی 
تسهیل کند  را  بهبود عملکردها  و  اقتصادی  توسعه‌‌بخش 

 .)Masuda and Bookman 2016(

3-2- مفهوم برندسازی شهری 
به  بازاریابی  حوزه  در  ابتدا  در  برندسازی  و  برند  مفهوم 
منظور عرضه محصولات و خدمات در نظام سرمایه‌داری 
شکل گرفته است و پس از آن، این مفاهیم در رشته‌ها و 
بهره‌برداری  و  گرفته  به‌کار  نیز  دیگر  تخصصی  حوزه‌های 
شده‌اند )Anholt 2007, 18(. از اوایل دهه 1990 به بعد، 
طور  به  برندسازی،  استراتژی‌های  و  مکان  بازاریابی  ایده 
فزاینده‌ای از جهان تجارت گرفته شد و در حوزه‌های توسعه 
 Zenker and( شهری و بازآفرینی شهری به‌کار رفته است
تعاریف  برندسازی شهری  رابطه ‌با  در   .)Braun 2010, 6
متعددی از سوی افراد مختلف ارائه شده است. در اغلب 
تعاریف، برندسازی شهری به عنوان مجموعه‌ای از اقدامات 

است که با هدف برجسته‌سازی ویژگی‌های منحصر به‌فرد 
و  مکان،  آن  از  قدرتمند  و  مثبت  تصاویری  ایجاد  شهر، 
همچنین برقراری ارتباط مؤثر با گروه‌های مختلفِ هدف از 
طریق تصاویر، روایت‌ها و رویدادها انجام می‌گیرد. در واقع 
برندسازی شهری به‌عنوان فرآیندی که در آن ساختار‌های 
فیزیکی، ارزش‌ها و نقاط خاص شهر در سطح بین‌المللی 
شناخته شده و هدف آن ارتقاء تصویر و رقابت در مقیاس 
 Gonzalez and Gale 2021; Florek 2021;( جهانی است

 .)Asadi and Mohammadi 2021

3-3- استراتژی‌های برندسازی شهری 
رقابت میان شهرها برای جذب سرمایه‌گذاری‌های بیش‌تر، 
راستای  در  اقداماتی  و  استراتژی‌ها  اتخاذ  به  را  آن‌ها 
به‌کارگیری  امروزه  است.  داده  سوق  شهری  برندسازی 
استراتژی‌های برندسازی با هدف ایجاد تمایز میان شهرها، 
شهری  رقابت  مختلف  زمینه‌های  در  کشورها  و  مناطق 
 Demirbag Kaplan et al. 2010,( دارد  قرار  توجه  مورد 
1288(. در پژوهش‌های گوناگون، استراتژی‌های متعددی 
برای برندسازی شهری معرفی شده‌اند که در ادامه به آن‌ها 

پرداخته خواهد شد.
ارتباط  یا  به شخصیت  وابسته  برندسازی شهری   -

شخصیتی1
برای دستیابی به هویتی منحصر به‌فرد، مکان‌ها از شهرت 
حضور  که  امید  این  به  می‌گیرند؛  بهره  برجسته  افراد 
طراحان و چهره‌های مشهور بین‌المللی، بر اعتبار و شهرت 
آن مکان بیفزاید. نمونه بارز این رویکرد، به‌کارگیری روش 
گائودی2 در برندسازی موفق شهر بارسلونا در دهه 1890 
است؛ به‌گونه‌ای که امروز تصویر این شهر با آثار خلاقانه 
این معمار برجسته، گره خورده و جدایی‌ناپذیر شده است. 
موفقیت‌های چشمگیر این تکنیک، باعث رواج گسترده آن 
در سطح جهانی شده است؛ چراکه روشی نسبتاً آسان و 
مطمئن برای موفقیت در برندسازی شهری قلمداد می‌شود. 
در این میان، هرچه آثار خلاقانه، معماری‌ها و طراحی‌ها 
به‌کار  اشخاصِ  یا  باشند  به‌یادماندنی‌تر  و  منحصربه‌فردتر 
رفته در برندسازی شهرت بیش‌تری داشته باشند، به همان 
 Ashworth( میزان بر شهرت و اعتبار مکان افزوده می‌شود

.)2009; Radosavljevic and Kuletin Culafic 2019

طراحی‌های  و  پروژه‌های شاخص  توسعه  و  ایجاد   -
آوانگارد

گسترش  و  خلق  به  ویژه‌ای  توجه  اخیر،  دهه‌های  در 
در  است.  آوانگارد شده  و طراحی‌های  پروژه‌های شاخص 
پروژه‌های شاخص  و  فضا  نوآورانه  دوره، طراحی‌های  این 
از  مدرن  جوامع  و  اند  یافته  دست  مهم  جایگاهی  به 
برندسازی  برای  ابزاری  عنوان  به  نمادین  ساختمان‌های 
این پروژه‌های  استفاده می‌کنند.  شهری و توسعه شهرها 
نقش  خود،  به‌فرد  منحصر  بصری  جلوه‌های  با  آوانگارد، 
و  می‌کنند  ایفا  شهر  ذهنی  تصویر  بهبود  در  مهمی 
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رفاه  و  رضایت  احساس  بر  غیرمستقیم  به‌طور  می‌توانند 
پیامدهای  یا  باشند  اثرگذار  بازدیدکنندگان  و  ساکنان 
منفی برای کیفیت زندگی شهروندان به‌دنبال داشته باشند 
 Riza, Doratli, and Fasli 2012; Zhao, Edelenbos,(
شاخص  پروژه‌های   .)and Jong 2025; Rehan 2013
با  تضاد  در  معمولاً  خاص  معماری  فرم‌های  و  عناصر  با 
محیط‌‌های اطراف خود هستند که در نتیجه منابع عظیم 
گردشگری شهری مانند معماری مرکز ژرژ پمپیدو پاریس3 
را به سمت خود کشانده است  بیلبائو4  و موزه گوگنهایم 

.)Gospodini 2001; 2007(
به‌طور کلی می‌توان بیان کرد که موفقیت چنین پروژه‌هایی 

به دو عامل اصلی وابسته است: 
- نخست، معماری آن‌ها باید به‌گونه‌ای باشد که تصویری 
منحصر به‌فرد و برجسته در مقیاس بین‌المللی ارائه دهد. 
- دوم، خالق هنری بنا نیز باید از اعتبار و شهرتی هم‌تراز با 

.)Ashworth 2009, 14-15( خود اثر برخوردار باشد
- سازماندهی رویدادهای برجسته و منحصر به فرد

از  جهانی  و  محلی  ابعاد  در  خود  معرفی  برای  مکان‌ها 
ایجاد  گردشگران،  جذب  جهت  مختلف  رویدادهای 
ذهنیِ  تصویر  ارتقاء  و  درآمد  افزایش  شغلی،  فرصت‌های 
پدیده‌هایی  رویدادها  می‌گیرند.  بهره  به‌فرد  منحصر 
برگزاری  برای  فضا  اشغال  بر  که علاوه  فضامحور هستند 
خود، آثار و پیامدهای فضایی مهمی نیز به همراه دارند. 
کلیدی  عنصر  به سه  مکان  در یک  رویدادها  شکل‌گیری 
وابسته است؛ نخست خود مکان و ساختار کالبدی آن، دوم 
تجربه زنده و پویایی که در خلال رویداد میان ذی‌نفعان 
و کاربران آن مکان به‌وجود می‌آید، و سوم خلق تصورات 
نمادینی که رویداد را به یک عامل شاخص در پرآوازگی 

.)Richards 2017, 5( و برندسازی شهری تبدیل می‌کند
ریحان5 )2013( در پژوهش خود »برند زندگی شهری6« را 
به عنوان یکی از استراتژی‌های برندسازی شهری را معرفی 
فرهنگی  فعالیت‌های  و  رویدادها  دربرگیرنده  که  کرده 
و  بیفزایند  مکان  معنای  به  باید  رویدادها  است.  مختلف 
متناسب با ظرفیت‌های یک شهر یا مکان تعبیه شوند، به 
عبارت دیگر باید بین فضای زندگی‌شده )هویت( با فضای 
 Ashworth 2009;( برقرار شود  تصورشده )تصویر( پیوند 
 Prilenska 2012; Richards 2017;  Zhao, Edelenbos,

.)and Jong 2025

- تصاویر تولیدشده توسط رسانه‌ها 
آرم،  طراحی  شهری،  برندسازی  استراتژی‌های  دیگر  از 

انتخاب  است.  به‌فرد  منحصر  روایت‌های  تعریف  و  شعار 
تمامی  مشارکت  با  و  جمعی  به‌صورت  باید  شعار  یا  آرم 
برای  ابزاری  به‌عنوان  بتواند  تا  شود  انجام  مرتبط  عوامل 
ایجاد ارتباط ثانویه عمل کند. ارتباط ثانویه، نوعی ارتباط 
شیوه‌های  طریق  از  عموماً  که  است  هدفمند  و  رسمی 
از  بهره‌گیری  مختلف،  تبلیغات  همچون  بازاریابی  مرسوم 
این  در  می‌شود.  برقرار  گرافیکی  طراحی‌های  و  لوگوها 
تولیدکننده  میان  واسطه‌ای  به‌عنوان  شعار  و  لوگو  میان، 
آنان  میان  ارتباط‌دهنده  نقش  و  کرده  عمل  مخاطبان  و 
ارتقاء  تعامل،  این  از  حاصل  شهرت  که  می‌کنند  ایفا  را 
 Yazdan Panah( است  مخاطبان  ذهنی  تصویر  و  ادراک 
 Shahabadi, Sajadzadeh, and Rafieian 2019; Zhao,
 .)Edelenbos, and Jong 2025; Clevel and Arku 2014
تعاملات  و  دیجیتال  تحول  و  اجتماعی  پلتفرم‌های  نقش 
پویای ناشی از آن از طریق بازاریابی محتوا، مشارکت‌های 
در  کاربران  توسط  تولیدشده  محتوای  و  تاثیرگذار 
شکل‌دهی برند شهری به طور فزاینده‌ای انکارناپذیر است. 
تعاملات پویا از طریق پلتفرم‌هایی مانند ویدئوهای کوتاه و 
پخش زنده در شکل‌دهی برندهای شهری نقشی محوری 

یافته‌اند.

4. بررسی تجارب برندسازی شهری
برندسازی  پروژه‌های  از  نمونه‌هایی  بررسی  به  ادامه  در 
پرداخته  شهری  فضاهای  و  میانی  مقیاس  در  شهری 
شده است. در ابتدا، منابع معتبر و پراستناد مرتبط با هر 
انتخاب شده و  این پروژه‌ها در چهار شهر جهانی  از  یک 
استخراج  مطالعه  اهداف  با  مرتبط  متنی  داده‌های  سپس 
تحلیل  روش  از  بهره‌گیری  با  بعد،  مرحله  در  است.  شده 
محتوای کیفی، تمامی داده‌های مربوط به هر پروژه توسط 
برجسته‌ترین  و  مهم‌ترین  و  بررسی  مطالعه  نویسندگان 
 MAXQDA نرم‌افزار  در  و  شناسایی  مکانی  کیفیت‌های 
که  است  ذکر  به  لازم  شده‌اند.  کدگذاری   2018 نسخه 
بوده  بسیار جامع‌تر  موردی  نمونه‌های  از  یک  هر  بررسی 
مقاله  بی‌علت  طولانی‌شدن  از  جلوگیری  برای  که  است 
است.  شده  آورده   1 محتوا  تحلیل  جدول  در  آن  نتایج 
در این بخش مطالعه، شرح اثرپذیری کیفیت‌های مکانیِ 
موقعیت   1 شکل  در  است.  شده  خلاصه‌سازی  نمونه  هر 

پروژه‌های منتخب نشان داده شده است. 
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شکل 1: موقعیت پروژه‌های منتخب

میدان تایمز نیویورک )1(، خیابان آکسفورد لندن )2(، خیابان نانجینگ شانگهای )3(، منطقه مرکزی- تجاری هنگ‌کنگ )4( 
)Google Earth 2025(

4-1- میدان تایمز7، نیویورک 
محله  در  معروف  بسیار  تقاطع‌های  از  یکی  تایمز  میدان 
تجاری  مرکز  یک  به‌عنوان  که  است  نیویورک  منهتن8 
پرطرفدار در این شهر شناخته می‌شود و به دلیل داشتن 
تبلیغاتی  فضای  گران‌ترین  فراوان،  تبلیغاتی  تابلوهای 
مرکز  میدان  این  اول  آغاز جنگ جهانی  در  است.  جهان 
نمایش و تئاتر شهر نیویورک بود؛ اما در حال حاضر میدان 
با حضور شرکت‌های  جهانی  چهارراه  یک  به‌عنوان  تایمز 
گردشگران  برای  جاذبه‌ای  به  آن،  اطراف  در  فراملیتی 
از هنر،  تلفیقی  را می‌توان  این میدان  است.  تبدیل شده 
برگزاری  دلیل  به  ساله  هر  که  برشمرد  تاریخ  و  تجارت 
رویدادهایی مانند جشن سال نوی میلادی و تئاتر برادوی 
 Makagon( می‌شود  بسته  سواره‌ها  روی  بر  برادوی،  در 

.)2003; Azmudeh 2012
متحده  ایالات  در   1980 دهه  در  که  طرح‌هایی  از  یکی 
و  تایمز  بدنامی میدان  و  ناپسند  به گذشته‌ی  مطرح شد 
مردمی  سرگرمیِ  و  تئاتر  مرکز  یک  عنوان  به  آن  احیاء 
مربوط بود که میدان تایمز را به عنوان مکانی توریست‌پذیر 
پیشنهاد کرده است. در همین راستا شهرداری نیویورک و 
انجمن‌های مردمی با توسعه املاک و مستغلات پیرامون 
از  بهره‌گیری  با  منطقه  پاکسازی  جهت  و  میدان  این 
استراتژی توسعه‌ی پروژه‌های شاخص و آوانگارد به بهبود 
 Kelleher( است  پرداخته  میدان  وضعیت  ساماندهی  و 

 .)2005; Wollman 2002
تغییرات  دستخوش  جهانی‌شدن،  بستر  در  تایمز  میدان 
منافع  بین  تضاد  مانند  متعددی  عرصه‌های  در  تضاد  و 
بین  تنش‌  محلی،  گروه‌های  منافع  و  توسعه‌دهندگان 
تاریخ  بین حفظ  منافع شهروندان، تضاد  و  تجاری  منافع 
از  برخی  تنزل  یا  و  ارتقا  در  تضاد  و  میدان  گذشته‌ی  و 
برندسازی یک  رو،  این  از  است.  مکانی شده  کیفیت‌های 
فضای شهری باید به‌گونه‌ای انجام گردد که ضمن احترام 
به نیازها و خواسته‌های تمامی ذی‌نفعان، منافع آنان را نیز 
در نظر بگیرد. چنین فضایی باید هم برای سرمایه‌گذاران 
معنادار  برای ساکنان شهری جذاب،  و هم  و گردشگران 
حمایت  بتواند  شکل‌گرفته  برند  تا  باشد  دعوت‌کننده  و 

مردمی را به‌دست آورد.

4-2- خیابان آکسفورد9، لندن
خیابان آکسفورد یکی از مشهورترین خیابان‌های لندن و 
از پرترددترین خیابان‌های تجاری در اروپا به‌شمار می‌رود. 
به  لندن  خروجی  مسیر  به‌عنوان  گذشته  در  خیابان  این 
سمت آکسفورد بوده و به همین دلیل نیز این نام بر آن 
برخورداری  دلیل  به  آکسفورد  خیابان  است.  شده  نهاده‌ 
نسبت  آن،  بودن  و چندفرهنگی  متنوع شهری  عناصر  از 
از جمله  متمایزی  ویژگی‌های  لندن  خیابان‌های  سایر  به 
ساختمان سیرک آکسفورد، چراغ‌های کریسمس، بناهای 
مصنوع به عنوان نمادها و نشانه‌های شهری قوی و حیات 
اجتماعی قوی دارد. این خیابان را می‌توان فضایی دانست 
است  گرفته  قرار  محلی  و  جهانی  پدیده‌های  میان  که 

.)Abusaada and Elshater 2021; Block 2017(
ایجاد  طریق  از  برندسازی  استراتژی‌های  به‌کارگیری 
فروشگاه‌های  زیادی  تعداد  طراحی  با  آوانگارد  پروژه‌های 
لوکس و حضور برندهای مشهور جهانی به‌همراه برگزاری 
از  یکی  به  را  آکسفورد  خیابان  شاخص،  رویدادهای 
محبوب‌ترین جاذبه‌های گردشگری و مقاصد خرید لندن 
کیفیت‌های  پرآوازگی،  این  نتیجه  در  است.  کرده  تبدیل 
محیطی خیابان اعم از )محیط ساخته‌شده و ویژگی‌های 
طبیعی، امکانات عمومی و جاذبه‌های خاص( ارتقا یافته و 
تعامل میان بازدیدکنندگان و جامعه میزبان افزایش پیدا 
اقتصاد  کرده است. نتیجه این تحولات رشد سود خالص 
خیابان  در  اجتماعی  حیات  و  سرزندگی  ارتقاء  محلی، 

.)Mercieca et al. 2011( آکسفورد شده است
یکی از چالش‌های اساسی در برندسازی شهری، شناخت 
هویت مکان و شناسایی ویژگی‌های متمایز آن است. در 
گسترده  حضور  دلیل  به  موضوع  این  آکسفورد،  خیابان 
هویت  تضعیف  موجب  گردشگران،  و  بازدیدکنندگان 
دیگر،  سوی  از  است.  شده  آن  گذشته‌ی  محلی  اعتبار  و 
ساختار  بر  را  جهانی‌شدن  گسترده  تأثیرات  نمی‌توان 
فیزیکی شهرها و فضاهای شهری نادیده گرفت؛ به‌گونه‌ای 
که در خیابان آکسفورد، توسعه پروژه‌های شاخص ملی و 
بین‌المللی، به بافت محلی آسیب رسانده و سبب تضعیف 
برخی کیفیت‌های مکانی از جمله هویت‌مندی، حس‌تعلق 

و ارزش‌های معماری بومی شده است.
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4-3- خیابان نانجینگ10، شانگهای 
از  یکی  به‌عنوان  متر   1030 طول  به  نانجینگ  خیابان 
در   )CPD( پیاده‌روی  مراکز  بزرگ‌ترین  و  شاخص‌ترین 
زمینه  در  جهانی  نماد  عنوان  به  و  می‌رود  به‌شمار  چین 
فرهنگ، تفریح، غذا و مد شناخته شده است. این خیابان 
به‌عنوان یکی از شلوغ‌ترین خیابان‌های جهان، مورد توجه 
 Yang and Xu( است  گرفته‌  قرار  بسیاری  گردشگران 

.)2009, 89
الهام‌گرفتن از خیابان‌های ‌موفق جهانی مانند شانزالیزه11 
به‌کارگیری  و  لندن  آکسفورد  خیابان  و  پاریس 
و  شخصیت  به  وابسته  شهری  برندسازی  استراتژی‌های 
بین‌المللی  مؤسسات  جذب  شاخص،  پروژه‌های  توسعه 
آسمان‌خراش‌ها  قارچ‌گونه  رشد  و   )CBD( شهر  مرکز  در 
است  داشته  همراه  به  را  بین‌المللی  معروف  برندهای  و 
دولت   ،۲۰۰۰ سال  در   .)Miao 2011; Gaubatz 2004(
را ممنوع کرد و آن  این خیابان  از  محلی عبور خودروها 
را به گذرگاهی ویژه عابران پیاده اختصاص داد. این اقدام 
موجب تقویت جایگاه خیابان از جنبه‌های تجاری، استفاده 
ساختمان‌ها،  چیدمان  تاریخی،  آثار  از  حفاظت  عمومی، 
برندهای  حضور  بین‌المللی،  شرکت‌های  دفاتر  استقرار 
مشهور و نمایش هویت تجاریِ منحصر به‌فرد آن شد و در 
این خیابان  بین‌المللی  اقتصاد  به توسعه تجارت و  نهایت 

 .)Yang and Xu 2009, 89( کمک شایانی کرد
بستر  در  خیابان  این  پیش‌گفته،  مطالب  به  توجه  با 
محدودیت‌هایی  و  چالش‌ها  با  جهانی‌شدن  و  برندسازی 
سود  به  غالباً  خیابان  بین‌المللی  تصویر  است.  روبه‌رو 
شرکت‌ها و برندهای جهانی عمل می‌کند و در این میان، 
شده  برده  حاشیه  به  محلی  خرده‌فروشان  و  فروشگاه‌ها 
است. به همین ترتیب، منافع حاصل از برندسازی بیش‌تر 
به نفع مالکان ثروتمند و گردشگران می‌شود تا این‌که به 
بهبود رفاه ساکنان بومی بیانجامد. تمرکز بیش از اندازه بر 
»تصویر یا نماد بین‌المللی« در خیابان نانجینگ، پیوند آن 
با عناصر محلی را تضعیف کرده است. در نهایت، می‌توان 
گفت نفوذ گسترده تجاری‌سازی در فضاهای شهری، یکی 
خیابان  این  در  برندسازی  اساسی  چالش‌های  از  دیگر 

به‌شمار می‌رود.

4-4- منطقه مرکزی هنگ‌کنگ12، هنگ‌کنگ
هنگ‌کنگ در سال‌های گذشته به‌عنوان یکی از شهرهای 
در  اخیر  دهه  سه  در  و  شده  شناخته  جهانی  پیشروی 

رتبه‌بندی شهرهای جهانی عملکرد مطلوبی داشته است؛ 
تجاری  و  مالی  مراکز  بزرگ‌ترین  از  یکی  به  به‌طوری ‌که 
این شهر،  تجاری  مرکزی  منطقه  است.  تبدیل شده  دنیا 
که پیش‌تر با نام ویکتوریا13 شناخته می‌شد، به‌دلیل وجود 
بندر ویکتوریا و سواحل منحصر به‌فرد آن امروزه به‌عنوان 
بین‌المللی  مالی  خدمات  قطب‌های  مشهورترین  از  یکی 
مطرح است. بندر ویکتوریا با خط افق زیبا، وجود آسمان 
مهم‌ترین  از  خود  به‌فرد  منحصر  چشم‌انداز  و  خراش‌ها 
در  و  می‌آید  به‌شمار  هنگ‌کنگ  گردشگری  جاذبه‌های 
Chan and Pe�(  میان مقاصد توریستی جهان زبانزد است 

.)ters 2011; Shirzadi 2014
استراتژیک  توسعه  اجرایی  کمیسیون   ،۲۰۰۰ سال  در 
»جایگاه  باید  شهر  این  که  کرد  اعلام  هنگ‌کنگ 
و  بین‌المللی‌ترین  از  یکی  به‌عنوان  را  به‌فرد خود  منحصر 
پرجنب‌وجوش‌ترین شهرهای آسیا برای طیف گسترده‌ای 
 .)Yiu and Chu 2011, 46( از مخاطبان جهانی« ارتقا دهد
ویژگی خاص هنگ‌کنگ به‌عنوان یک کلان‌شهر، ترکیب 
به  است.  بودن«  »بین‌المللی  و  بودن«  »چینی  از  جالبی 
نظر می‌رسد روند جهانی‌شدن انگیزه‌ای نه‌تنها برای ایجاد 
فراهم  مناطق شاخص14  بلکه طراحی  تجاری،  بخش‌های 
شانگهای،  در  نانجینگ  خیابان  همچون  که  است  کرده 
وال‌استریت15 در نیویورک یا شانزلیزه در پاریس، نمادین 
 Gaubatz 2004,( شوند  شناخته  بین‌المللی  سطح  در  و 
92(. جهانی‌شدن موجب ارتقاء جایگاه هنگ‌کنگ به‌عنوان 
و  فرهنگ‌ها  ظهور  و  شده  آسیا  خلاق  و  فرهنگی  قطب 
صنایع خلاق، توسعه بازارهای سرگرمی، تبلیغات جهانی، 
به‌دنبال  را  گردشگرپذیری  و  جدید  معماری  و  طراحی 
برای  محبوب  مقصدی  اکنون  شهر  این  است.  داشته 
مسافران  و  بازرگانان  بین‌المللی،  گردشگران  ثروتمندان، 

.)Shirzadi 2014, 44( محسوب می‌شود
موجب  برندسازی،  بر  حد  از  بیش  تأکید  حال،  این  با 
ادغام  و  شده  هنگ‌کنگ  منحصربه‌فرد  هویت  تضعیف 
ویژگی‌های جهانی و محلی در فرهنگ جدید، اصالت آن 
را تحت‌الشعاع قرار داده است. جهان‌وطنی که هنگ‌کنگ 
به آن افتخار می‌کند، تلفیقی از ارزش‌های منطقه مرکزی 
با فرهنگ‌های بومی بوده و از طرفی استقرار شرکت‌های 
انحصار  در  را  آن  ارزش‌های  منطقه،  این  در  چندملیتی 

گردشگران و مخاطبان خارجی قرار داده است.
در جدول 1 نحوه تحلیل محتوا و کدگذاری کیفیت‌های 

مکانی در بستر برندسازی شهری نشان داده شده است.
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جدول 1: استخراج کیفیت‌های مکانی بر اساس تحلیل محتوا

مفاهیم سطح 3 )مقوله‌ها(مفاهیم سطح  2 )زیرمقوله‌ها(مفاهیم سطح نخست ) کدها( 
کیفیت‌های مکانی

اقتصاد تجربه، حمایت از زندگی خیابانی، برگزاری تئاتر و 
نمایش‌های خیابانی، بستری برای شکل‌گیری فعالیت‌های 

اجتماعی، و جذب طبقات خلاق

میزبانی رویدادهای محلی و بین 
رویدادمداریالمللی با هدف ارتقاء پرآوازگی

مکان‌های  وجود  خارجی،  و  داخلی  گردشگران  حضور 
ارتقاء  سرگرم‌کننده،  مقاصد  وجود  گردشگری،  جاذب 

خدمات گردشگری، و تعدد بازدیدکنندگان

ارائه خدمات و امکانات مناسب 
گردشگران

گردشگرپذیری به  اقتصادی  نگاه  مکان،  اصالت  شدن  گرفته  نادیده 
محیط‌های  ایجاد  سرمایه‌گذاری،  جذب  گردشگری، 
افزایش  و  اعیان‌سازی  پدیده  شکل‌گیری  چندفرهنگی، 

حجم گردش سرمایه

حمایت و پشتیبانی از صنعت 
گردشگری

طراحی فرم‌های معماری جدید و منحصر به‌فرد، حضور 
فناوری‌های  از  بهره‌گیری  بین‌المللی،  برندهای  گسترده 
و  نشانه‌ها  ایجاد  پروژه‌ها،  ساخت  و  طراحی  در  نوین 
برای شهرها، طراحی آسمان‌خراش‌ها،  نمادهای مصنوع 

تغییر ساختار فیزیکی، و زیبایی‌شناسی بصری

 طراحی پروژه‌های شاخص و آوانگارد 

وجود ساختمان‌های با معماری 
نمادین بین‌المللی،  برجسته  طراحان  و  معماران  از  بهره‌گیری 

برای برجستگی عناصر  به‌فرد  تعریف شعارهای منحصر 
بین‌المللی،  و  خارجی  جذاب  تصاویر  ایجاد  معماری، 
بازسازی مناطق شهری و مشارکت در بخش‌های دولتی 

و خصوصی

مشارکت و همکاری جهت طراحی 
فضاهای بین‌المللی

اهمیت به میراث و مکان‌های تاریخی، تاکید بر هویت و 
گذشته‌ی فضاهای شهری، حفاظت از الگو‌های معماری 

سنتی و منحصربه‌فرد بودن معماری بومی 

تاکید بر عناصر تاریخی و دارایی‌های 
محلی

پذیرش میراث و ارزش‌های 
معمارانه

نقل  و  حمل  شبکه  توسعه  نقل،  و  حمل  مدهای  تنوع 
عمومی، ارتقاء دسترسی‌پذیری به نقاط مختلف، تجهیز 
فضاهای شهری جهت جابه‌جایی گردشگران، جابه‌جایی 

سریع و آسان کاربران

ارتقاء زیرساخت‌های حمل و نقل 
عمومی

دسترسی مناسب و شبکه 
حمل و نقل عمومی کارا

از  بهره‌گیری  آیینی،  مراسم  و  جشن‌ها  برگزاری 
امکانات  وجود  پرآوازگی،  جهت  در  عناصرفرهنگی 

فرهنگی، توجه به آداب و رسوم و سنن قدیمی

حفاظت و توجه به میراث ناملموس 
فرهنگی

تداعی میراث ناملموس 
فرهنگی ریشه‌کنی و نابودی میراث فرهنگی، جهانی‌سازی فرهنگی، 

توجه ویژه به بعد تجارت در بخش فرهنگ، کم‌رنگ شدن 
ارزش‌های فرهنگی و ظهور الگوهای فرهنگی جدید

جهانی شدن فرهنگ

عملکرد  و  مشخصه  تغییر  متنوع،  کاربری‌های  استقرار 
فروشگاه‌ها،  استقرار  شدن،  جهانی  بستر  در  کاربری‌ها 
بالا  سطح  خدمات  ارائه  برند،  هتل‌های  و  رستوران‌ها 
برای مخاطبان داخلی و خارجی و ایجاد کسب و کارهای 

شاخص

ارائه تسهیلات و خدمات متنوع در 
مقیاس جهانی

کاربری‌های مختلط و تنوع 
کاربری‌ها

کاهش ترافیک، حذف حمل و نقل موتوری، ایجاد مکانی 
بالابودن  و  پیاده  عابران  آزادی  پیاده،  عابران  برای  ایمن 

حجم عابر پیاده
پیاده‌مداریارتقاء قابلیت پیاده‌مداری
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برات‌زاده، فاطمه و دیگران

مفاهیم سطح 3 )مقوله‌ها(مفاهیم سطح  2 )زیرمقوله‌ها(مفاهیم سطح نخست ) کدها( 
کیفیت‌های مکانی

عناصر هویتمند، حفظ هویت  از  استفاده مجدد  و  احیا 
حس  ارتقاء  مدنی،  غرور  افزایش  فرهنگی،  تاریخی- 
و  مکان  معتبر  ارزش‌های  به  توجه  مکان،  به  دلبستگی 

اهمیت به کارکردها و عملکردهای گذشته

هویت‌مندی و حس تعلقتاکید بر هویت و اصالت‌های بومی

ارتقاء زندگی اجتماعی، حضور گروه‌های سنی و جنسی 
سرزندگی،  افزایش  اجتماعی،  سرمایه  افزایش  متعدد، 
تغییر در ساختار اجتماعی فضاهای شهری، جدایی‌گزینی 

اجتماعی و جابه‌جایی جمعیت و ساکنان محلی 

اجتماع‌پذیری و حضورپذیریحفظ الگوها و ویژگی‌های اجتماعی

تغییرات  شهری،  عمومی  فضاهای  و  میدان‌ها  وجود 
آزادانه،  فعالیت‌های  بروز  شهری،  فضاهای  در  فیزیکی 

بستر برگزاری رویداد، و فضاهای چندمنظوره

استفاده از طراحی شهری به عنوان 
انعطاف‌پذیریابزاری جهت ارتقاء جذابیت فضا

5. نتایج حاصل از بررسی نمونه‌های موردی 
در بخش بررسی نمونه‌های موردی، به مهم‌ترین موضوعات 
مطرح‌شده در پروژه‌های برندسازی شهری پرداخته شد و 
در نهایت نحوه تاثیرپذیری کیفیت‌های مکانی از برندسازی 
شهری در این فضاها بررسی و شناسایی شده است. این 
روند بیانگر عواملی است که در تحولات فضاهای شهری 
در بستر برندسازی و جهانی‌شدن نقش اساسی دارند. در 
کیفیت‌های  با  مرتبط  تناقض‌های  و  چالش‌ها   ،2 جدول 

مورد  منتخب  شهری  برندسازی  پروژه‌های  در  مکانی 
ارزیابی قرار گرفته است. همچنین تأثیرات حاصل از این 
شده  ارائه  شکل  به‌صورت  انتخابی،  نمونه‌های  در  فرآیند 
این فضاهای شهری،  از  برخی  است که در  بدیهی  است. 
کاهش  دیگر  برخی  در  و  یافته  ارتقا  مکانی،  کیفیت‌های 
از  با درجه‌ای   2 در شکل  تغییرات  این  است؛  پیدا کرده 

تغییرات طیف رنگی نشان داده شده است.

جدول 2: چالش‌های برندسازی شهری در رابطه با کیفیت‌های مکانی مستخرج از پروژه‌های منتخب

چالش‌های برندسازی شهری دررابطه‌با کیفیت‌های مکانینام

میدان تایمز
نیویورک

- ساخت و طراحی ساختمان‌هایی با مقیاس فرا انسانی
- گسست و حذف پیشینه تاریخی میدان از طریق تخریب ساختمان‌ها و عناصر قدیمی آن

- تاکید بیش از حد بر منافع سرمایه‌گذاران و گردشگران خارجی 
- برجسته‌سازی ساختمان‌های شاخص میدان به‌صورت منفرد و عدم توجه به سبک‌های معماری پیشین خیابان 

آکسفورد لندن

خیابان آکسفورد 
لندن

- پایین‌بودن سطح ایمنی خیابان به سبب تداخل حرکت سواره و پیاده و کاهش قابلیت پیاده‌مداری
- استقرار کاربری‌هایی با مقیاس جهانی و فرامحلی در خیابان آکسفورد

- بروز پدیده اعیان‌سازی تجاری16 به‌عنوان عاملی منفی که موجب تضعیف عملکردهای تجاری گذشته خیابان 
شده است.

- تضعیف کارکردهای سابق خیابان و کاهش هویت‌مندی در بستر برندسازی شهری 

خیابان نانجینگ
شانگهای 

- به حاشیه رفتن کسب‌وکارهای محلی به دلیل ارائه خدمات به برندهای جهانی و سلطه‌ی فروشگاه‌های بزرگ 
در این خیابان

- تمرکز بیش از حد بر نماد یا تصویر بین‌المللی و تضعیف ارتباط آن با عناصر بومی و زمینه‌ای خیابان 
ارائه  به‌منظور  شاخص  پروژه‌های  شکل‌گیری  و  جهانی‌شدن  فرآیند  در  خیابان  فیزیکی  ساختار  دگرگونی   -

خدمات به برندهای بین‌المللی برای جذب گردشگران و سرمایه‌گذاران خارجی

منطقه مرکزی 
هنگ‌کنگ

- تمرکز بیش از اندازه بر تصویر یا هویت بین‌المللی هنگ‌کنگ و بی‌توجهی به میراث و ارزش‌های معماری 
بومی آن

- استقرار ساختمان‌های آسمان‌خراش و شاخص در این منطقه با سبک‌های متنوع معماری
- غلبه ارزش‌های اقتصادی و گردشگری به عناصر و ویژگی‌های محلی و ساختار زمینه‌ای

- کاهش نقش ساکنان در منطقه به دلیل تسلط شرکت‌های فراملیتی 
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موردی،  نمونه‌های  در  انجام‌شده  بررسی‌های  به  توجه  با 
یک  هر  در  شهری  برندسازی  که  گرفت  نتیجه  می‌توان 
از این موارد اهداف متفاوتی را دنبال کرده است؛ اهدافی 
بردن  بین  از  گردشگری،  و  سرمایه‌گذاری  جذب  نظیر 
تصویری  ایجاد  شهری،  فضاهای  گذشته‌ی  منفی  تصاویر 
جذاب در عرصه بین‌المللی، ارتقاء تصاویر داخلی و خارجی 
از شهر و همچنین توسعه عملکردهای اقتصادی. هر یک 
از این پروژه‌ها در بستر برندسازی شهری دچار چالش‌ها و 
تناقض‌هایی بوده است. به‌گفته فن17 )2014( و یزدان‌پناه 
شاه‌آبادی و همکاران )2019(، آن‌چه توسعه مکان و برند 
مکان را به هم پیوند می‌دهد، تصویری است که به مرور 
زمان توسط مخاطبان داخلی و خارجی ساخته می‌شود. 
از  منحصربه‌فرد  تصویر  یک  شکل‌گیری  برای  بنابراین، 
که  تصویری  نخست،  دارد؛  وجود  بازنمایی  نوع  دو  شهر، 
مخاطبان داخلی از شهر درک می‌کنند و دوم، تصویری که 
در ذهن مخاطبان خارجی شکل می‌گیرد. از سوی دیگر، 

برون‌سر  تحولات  با  زیادی  ارتباط  ذاتاً  شهری  برندسازی 
در برابر تحولات درون‌سر دارد و به‌عنوان ابزاری در جهت 
توسعه اقتصادی و نمایش جذابیت‌های شهر برای مخاطبان 
خارجی عمل می‌کند. در این میان، تمرکز اصلی بیش‌تر 
و  بازدیدکنندگان  همچون  خارجی  مخاطبان  به  معطوف 
شامل  داخلی  مخاطبان  ترجیحات  تا  است  گردشگران 
ساکنان، مدیران شهری و صاحبان کسب‌وکارهای محلی. 
قابل  و  تکرارشونده  الگوی  یک  نشان‌دهنده‌ی   2 شکل 
بر  آن‌که  از  بیش  شهری  برندسازی  فرآیند  است.  تأمل 
تمایل  باشد،  داشته  تمرکز  هویتی  و  ادراکی  کیفیت‌های 
دارد کیفیت‌های کالبدی و عملکردی را تقویت کند. این 
الگو ضرورت بازنگری در رویکردهای برندسازی شهری را 
یادآور می‌شود؛ به‌ویژه در شهرهایی که در تلاش‌اند بین 
برقرار  پایدار  تعادلی  بومی،  اصالت  و  بین‌المللی  جذابیت 

سازند.

شکل 2: شدت تاثیرات استراتژی‌های برندسازی شهری برکیفیت‌های مکانی در نمونه‌های جهانی منتخب

بامعماري  ساختمان هايوجود 
نمادین

تنوع عملکردي و 
مختلط  کاربري هاي

 پیاده مداريکاهش 

خیابان آکسفورد

و  اجتماع پذیري
 حضورپذیري

رویدادمداري

انعطاف پذیري

تنوع عملکردي 
وکاربري مختلط

خیابان نانجینگ

معمارانه ارزش هايپذیرش میراث و 

 رویدادمداري

تنوع عملکردي و 
کاربري مختلط 

منطقه مرکزي 
هنگ کنگ

معمارانه ارزش هايعدم توجه به میراث و 

با  ساختمان هايوجود 
معماري نمادین

میدان تایمز 

و  اجتماع پذیري
حضورپذیري

توجه به میراث ناملموس فرهنگی

 ارزش هايعدم توجه به میراث و 
معمارانه بومی

  زيبرندسا استراتژي هايتاثیرات منفی 
ديبر کیفیت هاي مکانی در نمونه هاي مور

۰۲

۰۳

ارتباط کیفیت هاي مکانی بیش ترین
شهري در  برندسازي استراتژي هايبا  

نمونه هاي موردي

کیفیت هاي مکانی با  کم ترارتباط 
شهري در  برندسازي استراتژي هاي

کیس مورد نمونه هاي موردي

 ارتباط کیفیت هاي مکانی با کم ترین
شهري در  برندسازي استراتژي هاي

نمونه هاي موردي

۰۱

می‌توان  را  تاثیر  گونه  دو  نمونه‌ها،  تطبیقی  بررسی  در 
تحلیل کرد اول این‌که هرکدام از استراتژی‌های برندسازی 
شهری کیفیت‌های متفاوتی را متاثر می‌سازند؛ به عنوان 
رویدادمداری،  گردشگرپذیری،  نظیر  کیفیت‌هایی  مثال 
پیاده‌مداری و تنوع کاربری در اغلب موارد ارتقا یافته‌اند؛ 
جذب  سرمایه‌گذاری،  منطق  با  عموماً  کیفیت‌ها  این 
بازدیدکننده و اقتصاد تجربه هم‌راستا بوده‌اند و بیش‌ترین 
در  داشته‌اند.  خارجی  مخاطبان  اهداف  با  را  هم‌پوشانی 
ناملموس  میراث  هویت‌مندی،  نظیر  کیفیت‌هایی  مقابل، 
افول  دچار  موارد  اکثر  در  بومی  معمارانه‌ی  ارزش‌های  و 

شده‌اند؛ به‌ویژه در پروژه‌هایی که استراتژی‌های کالاسازی 
یا ساخت‌وساز پروژه‌های آوانگارد در آن‌ها غالب بوده است 
در  هنگ‌کنگ(.  مرکزی  منطقه  و  تایمز  میدان  )مانند 
مطالعات موردی انجام‌شده، مشاهده می‌شود که برندسازی 
شهری اگرچه به بهبود کیفیت‌های ملموس مکان کمک 
که  آن  ادراکی  و  ناملموس  کیفیت‌های  اما  است،  کرده 
بیش‌تر به ابعاد ذهنی و برداشت‌های مردم مرتبط می‌شود 
را به خصوص برای مخاطبان داخلی با چالش‌هایی مواجه 
کرده است. بسیاری از ساکنان محلی، هویت مکان را در 
شرایط قبل از اجرای استراتژی‌های پرآوازگی و مداخلات 



44

هر
ن‌ش

ما
 آر
زی
سا
هر
 ش
ی و

مار
مع

                        








14
04

ن 
ستا

تاب
 .5

ه 1
مار

  ش


برات‌زاده، فاطمه و دیگران

در  قرارگیری  دلیل  به  که  می‌کردند  جستجو  برندسازی 
در  است؛  شده  تغییراتی  دستخوش  جهانی شدن  جریان 
حالی‌که مخاطبان خارجی با تصویری نو و متفاوت از مکان 

روبه‌رو شدند.

6. یافته‌ها 
بررسی نتایج پژوهش‌های اخیر نشان می‌دهد که در دوران 
گسترده‌ای  استقبال  شهری،  رقابت‌پذیری  و  جهانی‌شدن 
برای خلق مکان‌هایی  برندسازی شهری  استراتژی‌های  از 
جذاب‌ جهت کار، زندگی، خرید و سایر فعالیت‌ها صورت 
 Masuda and Bookman 2016; Yazdan( است  گرفته 
 Panah Shahabadi, Sajadzadeh, and Rafieian 2019;
اهداف  حال،  این  با   .)Demirbag Kaplan et al. 2010
است؛  متفاوت  منطقه  هر  به  بسته  شهری  برندسازی 
اصلی  تمرکز  آمریکا  متحده  ایالات  در  نمونه،  به‌عنوان 
در  حالی‌که  در  است،  بوده  اقتصادی  تحریک  و  رشد  بر 
در  همه‌جانبه  توسعه‌ای  به  دستیابی  اروپایی،  شهرهای 
قرار  توجه  مورد  اجتماعی  و  اقتصادی  رفاه  حوزه‌های 
دارد  تأکید  نکته  این  بر  نیز  کاواراتزیس18  است.  گرفته 
که هدف غایی تمام فعالیت‌های برندسازی شهری، بهبود 
زیرساخت‌های مکانی و ارتقاء کیفیت زندگی ساکنان است 

.)Prilenska 2012, 12(

میان  چندلایه  و  پیچیده  روابط  نشان‌دهنده   3 شکل 
شهری  برندسازی  استراتژی‌های  مکانی،  کیفیت‌های 
منتخب  پروژه  چهار  در  مخاطبان  مختلف  گروه‌های  و 
جهانی است. این ساختار نشان می‌دهد که که کیفیت‌های 
هم  و  می‌کنند  تغییر  استراتژی‌ها  تحت ‌تأثیر  هم  مکانی 
خودشان به‌عنوان عامل تأثیرگذار در موفقیت یا شکست 
برند عمل می‌کنند. با توجه به مدل پژوهش استراتژی‌های 
را  11گانه  مکانی  کیفیت‌های  تمام  شهری  برندسازی 
تحت تاثیر قرار داده و هر کدام از این استراتژی‌ها مانند 
چندین  منحصربه‌فرد  و  برجسته  رویدادهای  ساماندهی 
اجتماع‌پذیری،  انعطاف‌پذیری،  همچون  مکانی  کیفیت 
پیاده‌مداری و غیره را متاثر کرده است. در همین راستا به 
دلیل تسلط ایدئولوژی‌های هژمونیک بر برندسازی شهری 
و تعدد کاربران داخلی و خارجی، این استراتژی‌ها تاثیرات 
متناقضی بر روی برخی از کیفیت‌های مکانی گذاشته؛ به 
گونه‌ای که برخی از کیفیت‌های ناملموس مکانی در بستر 
داخلی  مخاطبان  برای  برندسازی شهری  و  جهانی شدن 
یافته  ارتقا  خارجی  مخاطبان  برای  دیگر  برخی  و  تنزل 
مخاطبان  برای  11گانه  کیفیت‌های  نمود  بنابراین  است. 

داخلی و خارجی همواره با چالش‌هایی مواجه است. 

شکل 3: مدل مفهومی پژوهش )روابط میان کیفیت‌های مکانی، استراتژی‌های برندسازی و نیازهای مخاطبان داخلی و 
خارجی(

پروژه منتخب  چهاربررسی 
جهانی 

خیابان آکسفورد لندن 

ي خیابان نانجینگ شانگها

ک میدان تایمز نیویور
منطقه مرکزي 

کنگ هنگ

 شهري برندسازي  هاياستراتژي

ســـاماندهی  - 
ــــدادهاي  روی
برجســـــته و 

دمنحصر  به فر
تصـــــاویر  -

 شـــده تولیـــد
ها رسانهتوسط 

ـــــاد و - ایج
ـــــــعه  توس

  هـــــايپروژه
ـــــاخص  و ش

  هـــايطراحی
آوانگارد

ســـاماندهی  -
ــــدادهاي  روی
برجســــته و 

منحصر به فرد

مکانی  هاي کیفیت 

 عملکردي تنوع
   هايکاربري و

-مختلط
  گردشگرپذیر

-مکان بودن
-رویدادمداري
  -انعطافپذیري

  و پذیري اجتماع
حضورپذیري

 يدمن هویت
ــــس  و ح

-تعلــــق
میـــــراث 
ـــاملموس  ن

فرهنگی 

  دسترسی  مناسب -پیاده مداري
شبکه حمل و نقل عمومی کارا

ــراث و  ــذیرش می ــايارزشپ   ه
ــه ــاختمان- معماران ــا   هايس ب

معماري  نمادین

و شاخص   هايپروژهایجاد و توسعه 
آوانگار  هايطراحی

برندسازي شهري وابسته  به 
(شخصیتیارتباط ) شخصیت

   هايپروژهایجاد و توسعه 
آوانگار  هايطراحیو شاخص 

 ساماندهی رویدادهاي برجسته
(  به فردمنحصر  و 

مخاطبان خارجی 

مخاطبان داخلی 

مکانی  هاي کیفیت 

حوزه  در  انجام‌شده  پژوهش‌های  بیش‌تر  کلی،  به‌طور 
آن  پیامدهای مثبت  و  استراتژی‌ها  به  برندسازی شهری، 
در فرابستر جهانی‌شدن و رقابت‌پذیری میان شهرها تمرکز 

عامل  را  برندسازی  مطالعات،  این  که  به‌گونه‌ای  داشته؛ 
تسهیل‌کننده توسعه در ابعاد مختلف اقتصادی، اجتماعی 
و کالبدی معرفی کرده است که بهبود کیفیت‌های فیزیکی 
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)ملموس( و غیرفیزیکی )ناملموس( مکان را به همراه دارد. 
با این حال، مطالعه حاضر تلاش دارد تا به‌صورت دقیق‌تر 
کیفیت‌های  تأثیرپذیری  بررسی چگونگی  به  متمرکزتر  و 
که  موضوعی  بپردازد؛  شهری  برندسازی  بستر  در  مکانی 
در اغلب تحقیقات پیشین، به‌ شکل کلی مورد بحث قرار 
وجه  است.  شده  پرداخته  آن  جزئیات  به  کم‌تر  و  گرفته 
و  مکانی  کیفیت‌های  بر  تأکید  مطالعه  این  اصلی  تمایز 
شهری  برندسازی  با  آن‌ها  معلولی  و  علت  رابطه  تحلیل 
تفسیرهای  به  بستر  این  در  می‌تواند  که  تحلیلی  است؛ 
این  ادامه  در  شود.  منجر  مکانی  کیفیت‌های  از  تازه‌ای 
است  ذکر  شایان  است.  شده  معرفی  مکانی  کیفیت‌های 
که 11 کیفیت مکانیِ مورد بررسی در این مطالعه، از سایر 
محتوا  تحلیل  منتخب،  نمونه‌های  در  و  استخراج19  منابع 

گردیده است.

Q1: تأثیرپذیری کیفیت رویدادمداری
بستری  به‌عنوان  شهرها  نظریه‌پردازان،  برخی  دیدگاه  از 
که  اقتصادی  می‌شوند؛  تلقی  تجربه20  اقتصاد  برای  مهم 
برای  ارزشمند  و  منحصربه‌فرد  تجربیات  ارائه  بر  مبتنی 
مخاطبان و مشتریان جویای تجربیات نو در بازار جهانی 
است. در همین راستا رویدادمداری به عنوان عامل علیّ در 
برندسازی شهری شناخته می‌شود و به سمتی پیش می‌رود 
که با خلق تجربه‌های خاص از مکان برای کاربران خود، 
ارتقاء تصویر ذهنی و افزایش پرآوازگی شهری را به دنبال 
منحصربه‌فردی  و  مکان‌محور  پدیده‌های  رویدادها  دارد. 
شهری  فضاهای  در  هدفمند  به‌صورت  که  هستند 
سازماندهی می‌شوند. برندسازی شهری از طریق برگزاری 
انواع رویدادهای فرهنگی، دینی، سیاسی، ورزشی و غیره 
در مقیاس‌های مختلف محلی، ملی و بین‌المللی توانسته 
رویدادها  این  که  کند  به خود جلب  را  توجه گسترده‌ای 
ضمن افزایش درآمدهای اقتصادی قابل توجه برای شهرها، 
در ارتقاء جایگاه بین‌المللی، جذب بازدیدکنندگان بیش‌تر 
است  داشته  به‌سزایی  نقش  شهری  برند  هویت  تقویت  و 
 FallahMehrjerdi, Hosseini, and Mansourian 2022;(
 Rehan et al. 2019; Scaramanga 2012; Greenop and

.)Darchen 2016
مطالعه نمونه‌های موردی در شهرهای نیویورک، شانگهای 
و لندن به‌خوبی نشان می‌دهد که چگونه برگزاری رویدادها 
به عنوان عامل علیّ، سبب شهرت و برجستگی فضاهای 
با  تایمز  مثال، میدان  به عنوان  )معلول( می‌شود.  شهری 
میزبانی مراسمی همچون جشن سال نو میلادی، اجراهای 
انتخابات ریاست  با  تئاترهای قدیمی و برنامه‌های مرتبط 
جمهوری، سالانه پذیرای حدود یک میلیون بازدیدکننده 
اقتصادی  منفعت  لزوماً  رویدادهایی  چنین  البته  است، 
مستقیمی برای محیط به همراه ندارند بلکه ممکن است 
مرکزی  میدان  همچنین،  بیافزایند.  مکان  پرآوازگی  به 
خیابانی  اجراهای  برگزاری  با  شانگهای  نانجینگ  خیابان 

فعالیت‌های  برای  پویا  بستری  به  تئاتری  نمایش‌های  و 
برگزاری  با  ساله  هر  شانگهای  است.  شده  بدل  فرهنگی 
تعطیلات  نظیر  بین‌المللی  مناسبت‌های  و  ملی  تعطیلات 
را  خود  فرهنگ خاص  نو،  سال  و  کریسمس  اکتبر،  ملی 
به نمایش می‌گذارد و این امر علاوه بر پرآوازگی در جذب 
گروه‌های اجتماعی و مخاطبان متنوع نقش قابل توجهی 

.)Ecadi Team 2019; Yang and Zu 2009( ایفا می‌کند

Q2: تأثیرپذیری کیفیت گردشگرپذیری 
بتوانند  که  مقاصدی هستند  دنبال  به  گردشگران  امروزه 
تجربه‌هایی منحصر به‌فرد را در عرصه جهانی ارائه دهند. 
رویکردهای  با  همراه  شهری  برندسازی  میان،  این  در 
شکل‌دهی  در  علیّ،  عاملی  به‌عنوان  طراحی  نوآورانه 
زمینه‌ساز  و  داشته  نقش  قابل‌فروش  و  جذاب  تصاویری 
 Asadi( افزایش حضور گردشگران در این مقاصد می‌شود

.)and Mohammadi 2021, 19
از سوی دیگر، پس از قرن بیستم، گردشگرپذیری به یکی از 
منابع مهم درآمد برای بسیاری از شهرها و کشورها تبدیل 
شده است. امروزه استراتژی‌های برندسازی شهری با هدف 
خلق تصاویری مثبت و متمایز، موجب جذب جریان‌های 
است.  شده  سرمایه‌گذاری  تقویت  و  گردشگری  جهانی 
زیرساخت‌های  از  بهره‌گیری  با  شهرها  راستا،  همین  در 
خود،  تاریخی  فضاهای  و  معماری  میراث  فرهنگی، 
ایجاد  به‌فرد  منحصر  هویت‌های  با  مکان‌هایی  توانسته‌اند 
کنند که عامل مهمی در جذب گردشگران به‌شمار می‌آیند 
 Mohammadi and Marofi 2018; Kavaratzis 2004;(
Warnaby and Medway 2013; Vonolo 2008(. علاوه‌ بر 
ایجاد  برندسازی شهری موجب  قالب  این، گردشگری در 
محیط‌هایی چندفرهنگی می‌شود. هرچند برخی منتقدان 
فرآیند  در  گردشگران  جذب  بر  تمرکز  که  باورند  این  بر 
برندسازی شهری، ساختارهای اجتماعی جوامع محلی را 
دگرگون کرده و روابط آن‌ها با مکان را به سود گردشگران 
پدیده  اغلب ظهور  فرآیندی  پیامد چنین  می‌دهد.  تغییر 
بومی،  ساکنان  خروج  با  آن  در  که  است  اعیان‌سازی 
 Ooi and( می‌شوند  جایگزین  جدید  اجتماعی  گروه‌های 

.)Stöber 2008; Collins 2021
قابل ‌توجه  تغییرات  با  اخیر  دهه  چند  تایمز طی  میدان 
در ابعاد کالبدی و کارکردی خود، به مکانی در دسترس 
و جذاب برای سرمایه‌گذاران، توسعه‌دهندگان، گردشگران 
و شهروندان تبدیل شده است. این میدان با فراهم‌کردن 
امکانات متنوع، محیطی چندفرهنگی را برای پاسخگویی 
درآمدی  و  نژادی  قومی،  مختلف  گروه‌های  نیازهای  به 
پدید آورده است )Warren 2006, 307(. از طرفی خیابان 
نانجینگ نیز با بهره‌گیری از موقعیت جغرافیایی خاص و 
تاریخ غنی خود، با توسعه تجاری مبتنی بر خرید همراه 
بوده و با به نمایش گذاشتن برندهای شناخته‌شده جهانی، 
و  داخلی  گردشگر  میلیون  یک  از  بیش  میزبان  سالانه 
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برات‌زاده، فاطمه و دیگران

پرشمار  حضور   .)Ecadi Team 2019( است  خارجی 
گردشگران در خیابان آکسفورد لندن نیز به‌واسطه وجود 
ایام کریسمس،  ویژه  فروشگاه‌های متعدد و چراغانی‌های 
این  گردشگری  مقاصد  محبوب‌ترین  از  یکی  به  را  آن 
 AfsharBakeshloo and Griffiths( شهر بدل کرده است
با  شهر  مرکزی  منطقه  نیز  هنگ‌کنگ  در   .)2021, 145
تمرکز بر ارائه خدمات مالی و تجاری در مقیاس بین‌المللی 
سرمایه‌گذاران  و  گردشگران  جذب  به  موفق  جهانی،  و 
بسیاری شده و به یکی از قطب‌های اقتصادی مهم منطقه 
تبدیل شده است )De Jong et al. 2018, 533(. بررسی این 
نمونه‌ها نشان می‌دهد که برند شهری نه‌تنها باعث جذب 
موقعیت  تثبیت  باعث  بلکه  می‌شود،  بیش‌تر  گردشگران 
گردشگری  با  مرتبط  سرمایه‌گذاری‌های  ارتقاء  و  جهانی 
می‌تواند  معلولی  و  علت  رابطه  این  حال،  عین  در  شود. 
گردشگرپذیری  در  موفقیت  کند.  ایجاد  مثبت  بازخورد 
جایگاه  تثبیت  و  برند شهری  تقویت  به  نوبه خود  به  نیز 

بین‌المللی شهر کمک می‌کند.

معماری  با  ساختمان‌های  کیفیت  تأثیرپذیری   :Q3
نمادین 

در سه دهه اخیر، طراحی پروژه‌های ساختمانی شاخص و 
نمادین توسط معماران و طراحان برجسته بین‌المللی، به 
یکی از استراتژی‌های کلیدی در برندسازی شهری تبدیل 
معماری  فرم‌های  خلق  با  پروژه‌ها  نوع  این  است.  شده 
جدید و منحصربه‌فرد، نقش مهمی در ارتقاء تصویر ذهنی 
 Riza,( و شناساندن مکان‌ها در سطح جهانی ایفا می‌کنند

.)Doratli, and Fasli 2012, 295
کاتالیزوری،  عنوان  به  نمادین  معماری  با  ساختمان‌های 
همه  توسعه  جدید،  سرمایه‌گذاری‌های  جذب  موجب 
به‌فرد می‌شود  تولید تصاویری متمایز و منحصر  و  جانبه 
فضاهایی  عنوان  به  بین‌المللی  مخاطبان  برای  اغلب  که 
جهانی شناخته می‌شوند )Ellisa 2011, 3(. در این راستا، 
خلاقانه  شخصیت  نمایش  ضمن  نمادین  ساختمان‌های 
در  اصلی  علت  به‌عنوان  خود،  به‌فرد  منحصر  معماری  و 
تقویت هویت مکانی و ایجاد تصاویری قدرتمند از شهرها 
عمل می‌کنند )Rausch 2009(. از جمله چالش‌های مهم 
ساخت  و  طراحی  بالای  هزینه‌های  آوانگارد،  پروژه‌های 
آن‌ها است که گاه مورفولوژی این بناها با بستر و زمینه 
پیرامونی خود در تعارض بوده و با انتقادات حرفه‌ای مواجه 

.)Gospodini 2007, 230( می‌شوند
 بررسی نمونه‌ها نشان می‌دهد که این رابطه علت‌ومعلولی 
ساختمان‌های  وجود  می‌گیرد.  شکل  عمل  در  چگونه 
شاخصی مانند برج تایمز به‌عنوان یکی از آسمان‌خراش‌های 
هتل  ارتفاع،  متر   221 و  طبقه   47 با  نیویورک  نمادین 
طراحی  با  پورتمن22  جان  توسط  که  مارکوس21  مرییات 
پیشرفته  فناوری‌های  از  بهره‌گیری  و  به‌فرد  منحصر 
با  مک‌دونالد23  ساختمان  همچنین  و  است  شده  ساخته 

قلب  از  جذاب  مناظری  که  گسترده  شیشه‌ای  دیوارهای 
قرار می‌دهد، همگی  اختیار مشتریان  در  را  تایمز  میدان 
ارتقاء  و  هویت  تثبیت  در  قوی  نمادهای شهری  به‌عنوان 
 Cottle( می‌کنند  نقش‌آفرینی  شهرنیویورک  تصویرذهنی 
با  است  مریدین24  رویال  برج  دیگر،  نمونه‌ای  در   .)2017
ارتفاع 333 متر به‌عنوان بنایی نمادین در ورودی خیابان 
هرچند  شد.  احداث   2004 سال  در  شانگهای  نانجینگ 
ساختمان‌های  نمای  کردن  مسدود  با  برج  این  ساخت 
قدیمی خیابان، به‌عنوان عنصری متضاد با بافت پیرامونی 
خود یاد می‌شود )Wu 2000, 351(. در لندن، ساختمان 
خیابان  در  مرتفع  و  اداری  بنایی  به‌عنوان  سنترپوینت25 
معتبر  برندهای  فروشگاه‌  حضور  همچنین  و  آکسفورد 
مهم‌ترین  از    Debenhams و   John Lewis نظیر  جهانی 
 .)Hammond 2022( پروژه‌های شاخص این شهر هستند
در  که   )IFC( بین‌المللی  مالی  مرکز  نیز  هنگ‌کنگ  در 
ساخته  جزیره  ساختمان  بلندترین  به‌عنوان   2003 سال 
شده است، به نمادی برجسته از این شهر تبدیل گردیده 
است. علاوه ‌بر این، برج بانک چین با طراحی نامتقارن و 
منحصر‌به‌فرد خود که توسط آی. ام. پی26 معمار معروف، 
طراحی شده یادآور جوانه‌های بامبوی در حال رشد است 
به یکی از شناخته‌شده‌ترین نشانه‌های شهری هنگ‌کنگ 

.)Fisher 2019( تبدل شده است

Q4: تأثیرپذیری کیفیت پذیرش میراث و ارزش‌های 
معمارانه بومی 

دارایی‌های درونی مکان، همچون میراث ارزشمند معماری، 
اساسی  علت‌های  از  یکی  تاریخی،  بناهای  و  ساختمان‌ها 
می‌روند.  به‌شمار  شهری  برندسازی  فرآیند  در  موفقیت 
برندسازی شهری مبتنی بر میراث ملموس و آثار تاریخی 
در تلاش است که اصالت این میراث و ارزش‌های معماری 
 Yazdan( کند  منعکس  بین‌المللی  سطح  در  را  بومی 
 Panah Shahabadi, Sajadzadeh, and Rafieian 2019;

.)Mengi et al. 2020
هویت برند شهری، که یکی از ابعاد کلیدی در این حوزه 
آثار  و  بناها  ساختمان‌ها،  در  ریشه  می‌شود،  محسوب 
تاریخی دارد؛ چراکه این عناصر ضمن بازنمایی ارزش‌های 
اجتماعی، به تقویت حس تعلق و دلبستگی افراد به مکان 
کمک می‌کنند. علاوه‌ بر جنبه‌های هویتی، این دارایی‌ها 
و  شده  محسوب  شهری  برندسازی  برای  مهمی  منابع 
به‌عنوان بخشی از دارایی‌های اقتصادی شهرها، جریان‌های 
جذب  خود  به  را  توجهی  قابل  اقتصادی  منافع  و  مالی 
 Bellini, Loflredo, and Pasquinelli 2010;( می‌کنند 
شرایطی  چنین  در   .)Daldanise 2020; Rehan 2013
علت حفظ و تقویت میراث و ارزش‌های معمارانه معلولی 
اقتصادی  و  پرآوازه  اصیل،  شهری  برند  خلق  همچون 

پربازده برای شهر به همراه دارد.
در بسیاری از نمونه‌های مورد بررسی، میراث و ارزش‌های 
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گرفته  نادیده  شهری  برندسازی  فرآیند  در  معماری 
تایمز  میدان  قدیمی  ساختمان‌های  مثال،  برای  شده‌اند. 
تئاتر  و  آپولو28  تئاتر  ایمپریال27،  تئاتر  همچون  نیویورک 
میدان،  این  مجدد  توسعه  و  بازسازی  از  پس  لیریک29، 
رنگ  جدید  شاخص  و  آوانگارد  ساختمان‌های  میان  در 
نانجینگ  خیابان  در  همچنین   .)Cottle 2017( باخته‌اند 
شانگهای، معماری نئوکلاسیک ارزشمندی وجود دارد؛ از 
جمله فروشگاه قدیمی ققنوس که از سال 1848 به فروش 
زیورآلات اشتغال داشته و یا ساختمان معروف وو لیانگ 
کای30 که عرضه‌کننده انواع عینک بوده و از گذشته حفظ 
شده است. ایجاد پیوند قوی‌تر میان این عناصر تاریخی با 
خیابان  مجدد  توسعه  روند  در  می‌توانست  شهری  زمینه 
منحصربه‌فرد  تصویری  و  گیرد  قرار  توجه  مورد  نانجینگ 
به   .)Wu 2013, 520( کند  خلق  شهری  محور  این  برای 
با  آن‌ها  تلفیق  و  تاریخی  بناهای  از  حفاظت  کلی،  طور 
معماری معاصر، نقشی تعیین‌کننده در برندسازی شهری 
منتخب  پروژه‌های  برخی  در  حال،  این  با  می‌کند.  ایفا 
مانند خیابان آکسفورد لندن و مناطق مرکزی هنگ‌کنگ، 
توسعه‌های شهری بلندمرتبه و استقرار آسمان‌خراش‌های 
مدرن، سبب کمرنگ‌شدن اصالت و تضعیف هویت تاریخی 

این مکان‌ها شده است.

Q5: تأثیرپذیری کیفیت دسترسی مناسب و شبکه 
حمل‌ونقل عمومی کارا

شبکه حمل‌ونقل عمومی کارآمد، یکی از الزامات اساسی 
ایجاد  با  باید  چراکه  می‌رود؛  به‌شمار  جهانی  شهرهای 
کالاها  و  افراد  جابه‌جایی  جریان  منحصربه‌فرد،  جایگاهی 
و  باکیفیت  عمومی  حمل‌ونقل  دهد.  قرار  تأثیر  تحت  را 
یک  اقتصادی  توسعه  برای  علتی  و  محرک  می‌تواند  کارا 
شهر باشد که باید به موضوعاتی همچون عدالت اجتماعی، 
هم‌زمان  نیز  اقتصادی  بهره‌وری  و  زیست‌محیطی  اهداف 
 Spirin, Zavyalov, and Zavyalova( دهد  قرار  مدنظر 

 .)2016; Cidell 2006
برندسازی شهری با ارتقاء و تقویت زیرساخت‌های عمومی 
حمل‌ونقل،  سامانه‌های  در  نوآوری  به‌کارگیری  جمله  از 
شبکه‌های حمل‌ونقل عمومی چندوجهی و کارآمد، تأمین 
بهره‌مندی  امکان  و  این سیستم‌ها  برای  اقتصادی  توجیه 
گروه‌های مختلف کاربران طبق استانداردهای بالای جهانی 
 Prilenska 2012; Dinnie 2004; Vonolo( است  همراه 
به  دسترسی  مزایای  مجموع،  در   .)2008; Farag 2019
با  می‌گیرد؛  پیشی  آن  چالش‌های  از  عمومی  حمل‌ونقل 
چنین  گسترش  و  ایجاد  که  داشت  توجه  باید  حال،  این 
بزرگ،  سرمایه‌گذاری‌های  جذب  بر  علاوه  شبکه‌هایی 
اجتماعی-  منفی  آثار  یا  منافع  تضاد  بروز  به  منجر  نباید 
 Spirin, Zavyalov,( شود  خاص  گروه‌های  بر  اقتصادی 

.)and Zavyalova 2016, 2078
خیابان  می‌دهد  نشان  موردی  نمونه‌های  مطالعه 

شانگهای،  اصلی  خیابان‌های  از  یکی  به‌عنوان  نانجینگ، 
نزدیکی خود  تاکسی در  و  اتوبوس  مترو،  ایستگاه‌های  به 
مجهز است و کاربران می‌توانند از طریق خط دو متروی 
کنند  پیدا  دسترسی  خیابان  این  به  به‌راحتی  شانگهای 
)Yang and Xu 2009, 92(. در میدان تایمز نیز 11 خط 
که  کرده‌اند  عبور  خیابان  زیر  در  مارپیچ  به‌صورت  مترو 
این امر، میدان تایمز را به شلوغ‌ترین ایستگاه در سامانه 
 Goldwyn( حمل‌ونقل عمومی نیویورک تبدیل کرده است
به‌عنوان  هنگ‌کنگ،  مرکزی  منطقه  همچنین   .)2014
سیستم  دارای  بین‌المللی،  مالی  مراکز  مهم‌ترین  از  یکی 
حمل‌ونقل عمومی پیشرفته‌ای شامل شبکه‌های پیاده‌روی 
 Siu, Lau,( چندسطحی و ایستگاه‌های متعدد مترو است
انواع  نیز  لندن  آکسفورد  and Lee 1996, 3(. در خیابان 
مدهای حمل‌ونقل عمومی فراهم شده که امکان دسترسی 
ایجاد  کاربران  برای  را  شهر  مختلف  بخش‌های  به  آسان 

.)Mercieca et al. 2011, 2( می‌کند

Q6: تأثیرپذیری کیفیت میراث ناملموس فرهنگی
میراث ناملموس فرهنگی به‌عنوان یکی از عوامل اصلی در 
راستا،  این  در  می‌شود.  شناخته  مکان  برندسازی  فرآیند 
شناسایی  مستلزم  فرهنگی  میراث  بر  مبتنی  برندسازی 
تعیین  مکان،  هر  بومی  و  فرهنگی  ویژگی‌های  واکاوی  و 
شاخصه‌های برجسته آن، و یافتن راهکارهایی برای تبیین 
و تقویت این ویژگی‌ها با هدف نمایان ساختن هویت برند 
 Daldanise 2020; Fan 2014; Mengi et al. 2020;( است

 .)Scaramanga 2012
خود،  فرهنگی  میراث  بودن  فرد  منحصربه  اثبات  برای 
افسانه‌ها و اسطوره‌ها،  از عناصر مختلفی همچون  شهرها 
سنت‌های فرهنگی، فعالیت‌های هنری، تخیلات و باورها، 
جشنواره‌های محلی، خوراک‌شناسی، آثار باستان‌شناسی، 
به  توجه  می‌گیرند.  بهره  بومی  آیین‌های  و  گویش‌ها 
همچون  معلول‌هایی  شدن  نمایان  به  منجر  عناصر  این 
ایجاد  و  برند  درک  سهولت  مکان،  متمایز  ویژگی‌های 
ارزش‌های  تقویت  همراه  به  مثبت  تصاویر  از  مجموعه‌ای 
در  فرهنگی  جهانی‌سازی  حال،  این  .با  می‌شود  فرهنگی 
کوتاه‌مدت و بلندمدت می‌تواند تبعات منفی نظیر تضعیف 
و حذف میراث فرهنگی، خصوصی‌سازی فضاها، گسترش 
فرهنگ مصرف‌گرایی و غلبه ارزش‌های تجاری و اقتصادی 
شدن  کم‌رنگ  به  نهایت  در  که  باشد  داشته  دنبال  به  را 
اقوام  تنوع  و  هویت  نابودی  و  مکان  فرهنگی  ارزش‌های 
 Ooi and Stöber 2008;( می‌انجامد  مختلف  جوامع  و 
Yazdan Panah Shahabadi, Sajadzadeh, and Rafie-

 .)ian 2019
ساله  هر  میلادی  نو  سال  مراسم  برگزاری  نمونه،  برای 
و  آداب  از  که  تراویح31  نماز  اقامه  با  و  تایمز  میدان  در 
سنن مسلمانان اهل سنت در ماه مبارک رمضان محسوب 
با استقبال گسترده مواجه بوده و توجه  می‌شود؛ همواره 
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برات‌زاده، فاطمه و دیگران

 .)Iqbal 2022( است  کرده  جلب  خود  به  را  بسیاری 
هم‌چنین، در اوایل سال 2023، اجرای رقص گاربا32 یکی 
فهرست  در  که  هند  گجرات33  ایالت  سنتی  رقص‌های  از 
میراث فرهنگی ناملموس یونسکو به ثبت رسیده است در 
مرکز میدان تایمز، نیویورکی‌ها و گردشگران متعددی از 
سراسر جهان را گرد هم آورد. در این مراسم، زنان و مردان 
با پوشیدن لباس‌های سنتی گاربا، این رقص اصیل گجراتی 
را در میان تابلوهای درخشان میدان تایمز اجرا کردند و 
 Sengupta( دربرگرفت  را  میدان  سراسر  گاربا  موسیقی 
2023(. به همین ترتیب، برپایی آیین‌های سال نو میلادی 
و چراغانی ویژه کریسمس در خیابان آکسفورد، به عنوان 
بخشی از میراث ناملموس لندن، در ارتقاء شهرت و تقویت 
است   داشته  به‌سزایی  نقش  خیابان  این  ذهنی  تصویر 

.)Quayson 2011(

Q7: تأثیرپذیری کیفیت کاربری‌های مختلط 
در عصر جهانی‌شدن، شهرها برای تبدیل شدن به مراکز 
کاربری‌های  و  جاذبه‌ها  ایجاد  با  ناگزیرند  سرمایه‌گذاری 
متنوع، سرمایه‌های مالی را جذب کرده و در عرصه رقابت 
با سایر شهرها حضور یابند. در این میان، برندسازی مکان 
سنتی  بازاریابی  از  فراتر  استراتژیک  ابزار  یک  به‌عنوان 
عمل می‌کند و هدف آن ارائه خدمات و تسهیلات متنوع 
است  کاربران  از  گسترده‌ای  طیف  به  جهانی  مقیاس  در 

.)Willer 2021, 16(
به  اغلب  شهری  برندسازی  چارچوب  در  کاربری‌ها  تنوع 
ارائه خدمات و تسهیلاتی همچون هتل‌ها و مراکز اقامتی، 
و  بین‌المللی  برندهای  عرضه‌کننده  بزرگ  فروشگاه‌های 
حال،  این‌  با  است.  معطوف  گردشگران  برای  رستوران‌ها 
پدیده  شکل‌گیری  رویکرد،  این  منفی  پیامدهای  از  یکی 
اعیان‌سازی است که به تغییر مشخصه و عملکرد کاربری‌ها 
و  فیزیکی  محیط‌های  که  به‌گونه‌ای  می‌شود؛  منجر 
فعالیت‌های شهری در مسیر جذب سرمایه‌گذاری و توسعه 
خواسته‌های  و  نیازها  مطابق  و  شده  دگرگون  اقتصادی 
 Montgomery( می‌شوند  سازماندهی  خارجی  مخاطبان 
 1998; Rüveyda and Aktas 2021; Yazdan Panah

.)Shahabadi, Sajadzadeh, and Rafieian 2019
مقاصد  از  یکی  به‌عنوان  نانجینگ  خیابان  مثال،  برای 
متعدد  خرید  مراکز  میزبان  شناخته‌شده،  گردشگری 
زیورآلات  فروشگاه‌های  مانند  مختلطی  کاربری‌های  و 
برندهای  و  رستوران‌ها  ابریشمی،  پارچه‌های  ساعت،  و 
مطرح جهانی در حوزه پوشاک و کالاهای لوکس است که 
 Wu( به خود جلب کرده است  را  زیادی  بازدیدکنندگان 
Jian 2019 ;2000(. همچنین، منطقه مرکزی هنگ‌کنگ 
باکیفیت،  هتل‌های  از  گسترده  مجموعه‌ای  ارائه  با 
خدماتی،  آپارتمان‌های  خرده‌فروشی،  فروشگاه‌های 
گسترده  حضور  و  حمل‌ونقل  مدهای  انواع  غذاخوری‌ها، 
تجارت و مؤسسات مالی، محیطی باکیفیت و جذاب برای 

 Wan( است  آورده  فراهم  مختلف  کاربران  و  گردشگران 
.)2007, 2

Q8: تأثیرپذیری کیفیت پیاده‌مداری
باید  ساخته‌شده  محیط  شهری،  رقابت‌پذیری  بستر  در 
دهد.  ارائه  خود  مخاطبان  به  را  کیفیت  سطح  بالاترین 
از  یکی  به‌عنوان  پیاده‌مداری  قابلیت  کرمونا34  گفته  به 
ابزاری  شهری،  محیط  اول  درجه  و  بنیادین  کیفیت‌های 
محسوب  مکانی  ارزش‌های  حداکثررساندن  برای  مهم 
پیاده‌مداری  سنجش   .)Carmona 2018, 36( می‌شود 
به‌منزله روشی برای ارزیابی محیط مصنوع به‌کار می‌رود تا 
مشخص شود یک فضا تا چه اندازه با نیازهای عابران پیاده 
سازگار است. به‌طور کلی، قابلیت پیاده‌مداری نشان‌دهنده 
ملاقات،  حضور،  برای  مصنوع  محیط  مطلوبیت  میزان 
گذران اوقات فراغت، خرید و لذت‌بردن افراد از یک پهنه 
شهری است؛ عاملی که زمینه‌ساز شکل‌گیری فعالیت‌های 
 Rezazadeh,( بود  خواهد  مختلف  کاربران  برای  متنوع 

.)Zebardast, and Latifi 2010, 322
در توسعه پروژه‌های شاخص و آوانگارد شهری، برنامه‌ریزان 
پیاده‌محور و  ایجاد فضاهای  با  و طراحان تلاش می‌کنند 
قلمروهای عمومی جذاب، زیرساخت‌هایی فراهم آورند که 
گردشگران  و  محلی  ساکنان  برای  را  پیاده‌مداری  قابلیت 
سمت  به  را  جمعیت  آهنربایی  همچون  و  آورده  فراهم 
قابلیت  با  محدوده‌های  میان،  این  در  کند.  منطقه جذب 
پیاده‌روی به‌عنوان عاملی کلیدی در ارتقاء سلامت شهری، 
اهداف اقتصادی، اجتماعی و بهداشتی عمل کرده و نه‌تنها 
دسترسی  بلکه  می‌کنند،  تشویق  را  پیاده  عابرین  فعالیت 
نیز  را  شهری  امکانات  و  خدمات  کالاها،  به  عادلانه 
 Grodach 2008; Prilenska 2012;( امکان‌پذیر می‌سازند
Nogueira and Carvalho 2022; Talen and Koschin-

.)sky 2013
پروژه بازآفرینی میدان تایمز به نمونه‌ای موفق در زمینه 
عمومی  فضاهای  طراحی  و  نقلیه  وسایل  تدریجی  حذف 
تبدیل  در  بین‌المللی  الگویی  به‌عنوان  و  شده  تبدیل 
از خودرو به فضاهای عمومی  خیابان‌های پرتردد و مملو 
پرکاربرد شناخته می‌شود. در سال 2009، بخشی از این 
در  پیاده  عابران  تردد  تسهیل  برای  به‌طور رسمی  میدان 
میان انبوه فروشگاه‌ها، رستوران‌ها و ورودی تئاترها مسدود 
این پروژه بسیار  پیاده،  ایمنی و حجم عابر  از منظر  شد. 
عابران  صدمات  میزان  به‌طوری ‌که  بود؛  موفقیت‌آمیز 
پیاده و دوچرخه‌سواران از 75 به 46 درصد کاهش یافت. 
همچنین، آمارها حاکی از آن است که تعداد عابران پیاده 
در این محدوده 11 درصد افزایش داشته که معادل حدود 
 .)Goldwyn 2014; Cottle 2017( بوده است  نفر   2000
در خیابان نانجینگ نیز پس از اجرای طرح آزمایشی دولت 
مبنی بر حذف تردد وسایل نقلیه در تعطیلات آخر هفته، 
تعداد بازدیدکنندگان 30 درصد و گردش مالی فروشگاه‌ها 
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این  دنبال  به  یافت.  افزایش  درصد   90 خرید  مراکز  و 
از  یکی  به  را  خیابان  این  گرفت  تصمیم  دولت  موفقیت، 
 Yang and Xu( بزرگ‌ترین پیاده‌راه‌های جهان بدل سازد

 .)2009; Jian 2019

Q9: تأثیرپذیری کیفیت هویت‌مندی و حس تعلق
برند تصوری است که فرد از یک مکان، محصول یا خدمت 
درک می‌کند و شامل تمامی عناصر ملموس و ناملموس، 
جامعه‌شناختی  و  روان‌شناختی  ویژگی‌های  همچنین 
مرتبط با آن می‌شود؛ عناصری که عمدتاً به هویت مورد 
انتظار و تصاویری که از طریق ارتباطات و تجربیات شکل 

.)Ashworth 2011, 56( گرفته‌اند، پیوند داده شده است
زمانی  شهری  برندسازی  در  تعلق  حس  و  هویت‌مندی 
معنا پیدا می‌کند که ریشه در هویت محلی و ارزش‌های 
برای  را  ارزش‌ها  این  بتواند  و  باشد  داشته  مکان  اصیل 
مخاطبان از گذشته تاکنون حفظ کند تا حس تعلق میان 
ایجادشده  برند  این‌صورت،  غیر  در  شود؛  تقویت  کاربران 
 Yazdan( صرفاً ظاهری تقلیدی و فریبنده خواهد داشت
 Panah Shahabadi, Sajadzadeh, and .Rafieian 2019;
 Kavaratzis 2004; Campelo et al. 2014; Rausch
2009(. با این حال، برندسازی شهری می‌تواند پیامدهای 
منفی متعددی برای هویت شهرها از جمله خصوصی‌سازی 
و تجاری‌سازی فضاهای عمومی، نابودی میراث ملموس و 
ناملموس و در نهایت حذف هویت پیشین آن‌ها به همراه 
داشته باشد. فرآیند جهانی‌شدن و برندسازی شهری ممکن 
است منجر به شکل‌گیری هویت‌ها و فرهنگ‌های جدیدی 
شود که در تضاد با میراث محلی و هویت اصیل مکان بوده 
و عمدتاً متناسب با نیازهای اقتصادی و تجاری شده عصر 

.)Sarvari and Majedi 2012, 70( حاضر شکل‌گیرد
مطالعه نمونه‌های منتخب نشان می‌دهد که هویت‌مندی 
و حس تعلق در بستر برندسازی شهری نسبت به گذشته 
این فضاها دچار دگرگونی‌هایی شده است. به‌عنوان مثال، 
میدان تایمز که تا پیش از قرن بیستم محل نمایش فیلم‌ها، 
تئاترها و نمایش‌نامه‌ها بود، در دوران بحران‌های اجتماعی، 
آسیب‌های  با  منطقه‌ای  به  نیویورک  نژادی  و  اقتصادی 
اجتماعی شدید، نظیر سرقت، فساد و اعتیاد تبدیل شد. 
با دخالت دولت، بخش خصوصی و  بعد،  اما در سال‌های 
توسعه‌دهندگان املاک، هویتی جدید برای این میدان خلق 
شد که آن را به یکی از سرزنده‌ترین مراکز شهری جهان 
.)Warren 2006; Goldwyn 2014( است  کرده   تبدیل 

دوران  در  که  هنگ‌کنگ  مرکزی  منطقه  دیگر،  سوی  از 
استعمار بریتانیا با عنوان بندر ویکتوریا شناخته می‌شد، در 
نتیجه تحولات اقتصادی و مهاجرت‌های گسترده، هویتی 
جدید یافت. با این وجود، این تغییرات موجب شکل‌گیری 
بی‌اعتمادی میان ساکنان قدیمی و مهاجران شده و نوعی 
دوگانگی قومی و طبقاتی در منطقه به‌وجود آورد. چنین 
بحران هویتی که اغلب با تخریب مکان آغاز می‌شود، به 

تغییر سلسله‌مراتب اجتماعی و در نهایت تضعیف یا حذف 
 Fisher 2019;( می‌گردد  منجر  اجتماعی  طبقات  برخی 

.)Yiu and Chu 2011

Q10: تأثیرپذیری کیفیت اجتماع‌پذیری 
شهرها  از  بسیاری  در  برندسازی  استراتژی‌های  بر  تأکید 
و  سرزندگی  اجتماع‌پذیری،  از  تصویری  ایجاد  هدف  با 
برای  ابزاری  به‌عنوان  آن  از  و  می‌گیرد  صورت  خلاقیت 
گردشگران  جذب  و  جهانی  سرمایه  عرصه  در  رقابت 
کیفیت‌هایی  از  یکی  اجتماع‌پذیری  می‌شود.  بهره‌برداری 
متمایز  مناطق  سایر  از  را  موفق  مناطق شهری  که  است 
افراد  تعداد  همچون  عواملی  به  ویژگی  این  و  می‌سازد 
پیاده  عابران  تردد  حجم  آن،  پیرامون  و  مکان  در  حاضر 
برگزاری  و  امکانات  وجود  شبانه‌روز،  مختلف  ساعات  در 
 Chang and Huang(  دارد بستگی  و جشن‌ها  رویدادها 

.)2008; Montgomery 1998
طریق  از  شهری  برندسازی  بستر  در  اجتماع‌پذیری 
پیاده‌سازی استراتژی‌هایی مانند حضور در رویدادها، بازدید 
از پروژه‌های شاخص و آوانگارد، و استقبال از این فضاها 
محقق می‌شود و رابطه مستقیمی با میزان گردشگرپذیری 
و سرزندگی دارد. با این‌حال، تصویرسازی از حضور افراد 
است  ممکن  برندسازی  فرآیند  در  شهری  فضاهای  در 
باشد  معنادار  مخاطبان خارجی  و  برای گردشگران  صرفاً 
گردد  تلقی  اعتبار  یا  ارزش  فاقد  محلی  ساکنان  برای  و 
یا بالعکس؛ چرا که در چارچوب برندسازی شهری، اغلب 
فضاهای شهری به‌عنوان کالاهایی لوکس معرفی می‌شوند 
که بیش‌تر برای بازدید و اقامت گردشگران طراحی شده‌اند 
و این امر می‌تواند ساختار اجتماعی مکان‌ها را دستخوش 

.)Pasala and Hallowell 2019( تغییراتی کند
بررسی نمونه‌های منتخب، از جمله میدان تایمز نیویورک، 
نشان می‌دهد که این میدان به‌عنوان یک فضای عمومی 
وسیعی  طیف  نیازهای  پاسخگوی  است  توانسته  سرزنده 
آن  ممتاز  جایگاه  باشد.  جنسیتی  و  سنی  گروه‌های  از 
گروه‌های  جذب  موجب  جهانی،  شهرهای  رتبه‌بندی‌  در 
و  خریداران  گردشگران،  جمله  از  اجتماعی  مختلف 
نانجینگ  خیابان  در  است.  شده  خارجی  سرمایه‌گذاران 
تنوع  تجاری،  فعالیت‌های  مانند:  مختلفی  عوامل  نیز 
کاربری‌ها، طراحی میدان مرکزی و عناصر محیط مصنوع 
خیابان  این  در  افراد  حضور  افزایش  در  به‌سزایی  نقش 
داشته است )Ecadi Team 2019(. از سوی دیگر، خیابان 
اروپا  خرید  خیابان  شلوغ‌ترین  به‌عنوان  که  آکسفورد 
بازدیدکننده  نیم‌میلیون  روزانه حدود  و  می‌شود  شناخته 
دارد، با استقرار فروشگاه‌های برندهای بین‌المللی، هتل‌ها و 
رستوران‌ها، نوعی جدایی‌گزینی و تفکیک اجتماعی ایجاد 
کرده است؛ به‌گونه‌ای که تمامی اقشار جامعه امکان حضور 
 Bakeshloo and Griffiths 2021;( و خرید در آن را ندارند

.)Hammond 2022
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برات‌زاده، فاطمه و دیگران

Q11: تأثیرپذیری کیفیت انعطاف‌پذیری
انعطاف‌پذیری در برندسازی شهری باید به‌گونه‌ای باشد که 
با فراهم‌کردن بسترهای کالبدی مناسب، امکان آزادی عمل 
و انتخاب عملکردهای مختلف را برای کاربران متعدد مهیا 
سازد. وجود فضاهای انعطاف‌پذیر برای موفقیت برند مکان 
بتواند  باید  شهری  برند  یک  چراکه  است؛  ضروری  امری 
سلایق و علایق متنوع جامعه هدف، اعم از کاربران داخلی 
برخوردار  عمومی  حمایت  از  و  برگیرد  در  را  خارجی،  و 
باشد .رویدادمداری به‌عنوان یکی از استراتژی‌های کلیدی 
برندسازی شهری نیازمند فضاهایی انعطاف‌پذیر است که 
آزادانه  و  متنوع  فعالیت‌های  میزبانی  قابلیت  زمان  در هر 
کاربران را داشته باشند و بتوانند بدون تغییرات کالبدی 
باشد  مختلف  رویدادهای  و  عملکردها  پذیرای  گسترده، 
 Hallowell 2019; Merrilees, Miller, and Herington(

.)2013; Richards 2017
یک  به   2000 سال  در  نانجینگ  خیابان  مثال  طور  به 
خیابان چندمنظوره و منعطف برای فعالیت‌های تفریحی، 
تجاری و سرگرمی عابران پیاده تبدیل شده است؛ به‌طوری 
‌که علاوه بر تسهیل حرکت و جابه‌جایی عابران، رویدادها 
 Wu( و جشنواره‌های متعددی نیز در آن برگزار می‌شود
به‌عنوان  امروزه  که  تایمز  میدان  513 ,2013(. همچنین، 
شناخته  جذاب  و  پررونق  خلاق،  شهری  مراکز  از  یکی 
فیزیکی  تغییرات  دستخوش  اخیر  دهه‌های  در  می‌شود، 
نظر  از  منعطف  فضاهای  ایجاد  با  و  شده  گسترده‌ای 
برای  مناسب  بستری  شهری،  مبلمان  و  زیبایی‌شناسی 
نمایش هنرهای عمومی فراهم آورده است. بازدیدکنندگان 
فعالیت در  از  فعالیت‌های منحصربه‌فردی  این میدان،  در 
 Warren( را تجربه می‌کنند باکیفیت  یک فضای عمومی 

.)2006

7. نتیجه‌گیری
برندسازی مکان به یک استراتژی ضروری برای شهرهایی 
رقابت‌پذیری  و  تصویر  دارد  قصد  که  است  شده  تبدیل 
خود را در مقیاس جهانی ارتقا دهد. در عصر جهانی‌شدن، 
شهرها برای حفظ جایگاه خود در رقابت‌های منطقه‌ای و 
روی  شهری  برندسازی  همچون  ابزارهایی  به  بین‌المللی، 
است  مهمی  راه‌های  از  یکی  شهری  برندسازی  آورده‌اند. 
از  بهره‌گیری  با  را  واقعی خود  که شهرها می‌توانند سهم 
آورند  به دست  در جریان جهانی‌شدن  آن  استراتژی‌های 
به کاربران خود احتمال  ایجاد تصاویر قوی و مثبت  با  و 
جذب سرمایه‌گذاری را در بازارهای رقیب افزایش دهند. 
مطالعه حاضر با رویکردی کیفی و با تمرکز بر نمونه‌های 
شانگهای  لندن،  )نیویورک،  جهانی  شهر  چهار  از  موردی 
بر  شهری  برندسازی  تأثیرات  بررسی  به  هنگ‌کنگ(،  و 
بازنمایی آن‌ها برای مخاطبان  کیفیت‌های مکانی و نحوه 

داخلی و خارجی پرداخته است.

استراتژی‌های  که  است  آن  از  حاکی  مطالعه  یافته‌های 
تصویر  ارتقاء  راستای  در  هرچند  شهری،  برندسازی 
گردشگری  و  سرمایه‌گذاری  جذب  و  شهرها  بین‌المللی 
افول  موجب  موارد  از  بسیاری  در  اما  بوده ‌است،  موفق 
ساکنان  برای  اجتماعی  و  فرهنگی  هویتی،  کیفیت‌های 
ملموس  کیفیت‌های  حالی ‌که  در  شده ‌است.  محلی 
همچون پیاده‌مداری، ساختمان‌های با معماری نمادین و 
تنوع عملکردی و وجود کاربری‌های مختلطِ ارتقاء یافته‌، 
و  تعلق  حس  هویت‌مندی،  نظیر  ناملموس  کیفیت‌های 
مواجه شده‌  چالش‌هایی جدی  با  فرهنگی،  معانی  تداعی 
منطق  در  بنیادین  دوگانگی  از  نشان  تضاد،  این  است. 
در  را  خارجی  مخاطب  اغلب  که  دارد  شهری  برندسازی 
اولویت قرار می‌دهد و بدون توجه به شرایط و ویژگی‌های 
زمینه‌ای همچون موضوعات فرهنگی، تاریخی، اقتصادی، 
را  مکانی  زیرساخت‌های  و  مکان  کالبدی،  و  اجتماعی 
طبق سلیقه نیروهای مسلط )ذی‌نفع و ذی‌نفوذ( آماده و 
تجهیز می‌کند که گاه با هویت و اصالت سابق آن مکان 
رابطه‌  در  که  متعددی  پژوهش‌های  در  است.  تناقض  در 
پژوهشگران  انجام شده است  برندسازی شهری  با مفهوم 
ذهنی  تصویر  و  شهری  برندسازی  میان  ارتباط  بیان  به 
آن پرداخته‌اند، حال آن‌که در مطالعه حاضر نویسندگان 
علاوه بر ارائه یک مدل مفهومی ترکیبی و بازنمایی اثرات 
برندسازی شهری بر کیفیت‌های مکانی، برای نخستین‌بار 
داخلی  مخاطبان  بر  تأثیرگذاری  میان  روشن  تفکیکی 
دیدگاهی  تحلیلی،  تمایز  این  می‌دهد.  ارائه  خارجی  و 
طراحی  و  شهری  برندسازی  سیاست‌های  نقد  برای  تازه 

استراتژی‌های آینده است.
در راستای پاسخ به پرسش مطالعه که برندسازی شهری 
می‌توان  می‌سازد  متأثر  را  مکانی  کیفیت‌های  چگونه 
تصویر  ارتقاء  بر  تاکید  با  برندسازی شهری  که  کرد  بیان 
دوگانه  و  متناقض  به‌گونه‌ای  را  مکانی  کیفیت‌های  شهر، 
بین  رابطه  واقع  در  است.  کرده  تغییراتی  دستخوش 
شکل  همچون  مکانی  کیفیت‌های  و  شهری  برندسازی 
دارای  شکل  شبیه  شهری  برندسازی  که  است  شاکله  و 
مکانی  کیفیت‌های  و  منحصربه‌فرد  و  خاص  جذابیت‌های 
شبیه به شاکله تجربیات واقعی را برای خواننده و کاربران 
خود فراهم می‌آورد. در این رابطه، شکل )برند( می‌تواند 
آن  مکانی(  )کیفیت‌های  شاکله خوب  لیکن  باشد  جذاب 
چیزی است که افراد را به بازگشت به آن شهر و فضاهای 
برای  مثبت  تجربه‌ای  ایجاد  در  و  می‌کند  ترغیب  ‌شهری 
ساکنان و بازدیدکنندگان مؤثر است. یافته‌های حاصل از 
نشان  جهانی  منتخب  نمونه‌های  بررسی  و  نظری  مبانی 
می‌دهد که برندسازی شهری با به‌کارگیری استراتژی‌های 
گوناگون خود، بسته به الزامات زمینه‌ای و ظرفیت‌های هر 
کم‌تر(  یا  بیش‌تر  )تاثیر  متفاوتی  تأثیرات  می‌تواند  مکان، 
نوعی  میان،  این  در  باشد.  داشته  مکانی  کیفیت‌های  بر 
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تعادل نامتقارن شکل می‌گیرد؛ به‌طوری ‌که ارتقاء برخی 
کیفیت‌های مکانی ممکن است به کاهش یا تضعیف سایر 
کیفیت‌ها بیانجامد .برای مثال، طراحی ساختمان‌هایی با 
منحصربه‌فرد  تصویری  می‌تواند  هرچند  نمادین  معماری 
است  ممکن  هم‌زمان  به‌طور  اما  کند،  ایجاد  مکان  برای 
و  میراث  رانده‌شدن  حاشیه  به  و  تضعیف  به  منجر 
دیگر،  نمونه‌ای  در  یا  شود؛  بومی  معماری  ارزش‌های 
افزایش حضور گردشگران در یک مکان می‌تواند به بهای 
و  جابه‌جایی  با  همراه  تعلق،  و حس  هویت‌مندی  کاهش 
مانند  نمونه‌هایی  مطالعه  باشد.  محلی  ساکنان  اخراج 
مرکزی  منطقه  و  نانجینگ  خیابان  تایمز،  میدان  توسعه 
به  شهری  فضاهای  این  که  می‌دهد  نشان  هنگ‌کنگ 
استانداردسازی  و  تجاری  تغییرات  تحت‌تأثیر  شدت 
است  آن  توجه  قابل  نکته  گرفته‌اند.  قرار  حد  از  بیش 
دچار  شهری  برندسازی  بستر  در  مکانی  کیفیت‌های  که 
از این چارچوب،  تحولاتی شده‌اند که ممکن است خارج 
به گونه‌ای متفاوت بروز یابند. برخی از این کیفیت‌ها نظیر 
طراحی ساختمان‌های نمادین، توجه به میراث ناملموس 
در  دارند؛  مستقل‌تر  ماهیتی  رویدادمداری،  و  فرهنگی 
حالی که کیفیت‌هایی همچون سرزندگی، اجتماع‌پذیری، 
انعطاف‌پذیری و هویت‌مندی، وابسته به گروه نخست بوده 
و تحت‌تأثیر آن‌ها عمل می‌کنند. این مطالعه نشان داد که 
یک  مکانی  کیفیت‌های  و  شهری  برندسازی  میان  رابطه 
رابطه پویا و دوطرفه است که هر یک از آن‌ها بر دیگری 
تأثیر می‌گذارد. بنابراین پیشنهاد می‌گردد به جای تمرکز 
صرف بر پروژه‌های شاخص و کالاسازی فضا، به بازتعریف 
کیفیت‌های ناملموس مکان مانند: حس تعلق، روایت‌های 
محلی و فرهنگ‌های زمینه‌ای توجه شود تا میان جذابیت 

بین‌المللی و اصالت بومی شهر تعادلی معنادار برقرار شود. 
رشد  هنوز  شهری  برندسازی  استراتژی‌های  از  بسیاری 
ضرر  به  اغلب  که  می‌دهند؛  قرار  اولویت  در  را  اقتصادی 
اهداف گسترده‌تر اجتماعی و زیست‌محیطی است. این امر 
را  ارزش  متعدد  ابعاد  که  دارد  متعادل‌  رویکردی  به  نیاز 

ادغام کند.
برندسازی موفق اغلب نیازمند رویکرد جامع و مشارکتی 
است که ذینفعان متعدد را دربرمی‌گیرد. برندهای شهری 
به دلیل گروه‌های هدف متنوع و پیشنهادات مکانی، ذاتاً 
هدایت  در  مختلف  ذینفعان  مشارکت  هستند.  پیچیده 
توسعه  بر  که  سیاست‌هایی  تعیین  و  برندسازی  فرآیند 
برندهای  درک  است.  توجه  قابل  می‌گذارد،  تأثیر  شهری 
بسیار  مختلف  هدف  گروه‌های  بین  در  می‌تواند  شهری 
استراتژی‌های  مداوم  به‌طور  باید  .شهرها  باشد  متفاوت 
صحنه  در  تا  دهند  تطبیق  و  نوآوری  را  خود  برندسازی 
برای  دیجیتال  ابزارهای  از  و  بمانند  باقی  رقابتی  جهانی 
جذب سرمایه‌گذاری، استعداد و گردشگری استفاده کنند 
.تحقیقات آینده باید بر رویکردهای بین‌رشته‌ای تمرکز کند 
دیجیتال  رسانه‌های  مطالعات شهری،  از  را  بینش‌هایی  و 
برندسازی  جامع  استراتژی‌های  توسعه  برای  بازاریابی  و 
شهر ترکیب کند. بنابراین از شهرها انتظار می‌رود که به 
رقابت‌پذیری پایدار شهری دست یابند؛ رقابتی که شامل 
تعادل و رضایت‌بخشی بین ابعاد متعدد کالبدی، اقتصادی، 
اجتماعی، ادراکی و زیست‌محیطی است. شناسایی مناسب 
استراتژی‌ها و کیفیت‌های مرتبط با آن‌ها، همراه با در نظر 
گرفتن مسائل زمینه‌ای، می‌تواند به برنامه‌ریزان و طراحان 
شهری کمک کند تا پیچیدگی‌های فضاهای شهری را بهتر 

درک کنند.
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تشکر و قدردانی

این مقاله هیچ حامی مالی و معنوی نداشته است.

تعارض منافع
این مقاله فاقد هرگونه تعارض منافعی است.

تاییدیه‌ اخلاقی
نویسندگان متعهد می‌شوند که کلیه اصول اخلاقی انتشار اثر علمی را براساس اصول اخلاقی COPE رعایت کرده‌اند و در صورت 

احراز هر یک از موارد تخطی از اصول اخلاقی، حتی پس از انتشار مقاله، حق حذف مقاله و پیگیری مورد را به مجله می‌دهند.

درصد مشارکت

نویسندگان اعلام می‌دارند به‌طور مستقیم در مراحل انجام پژوهش و نگارش مقاله مشارکت فعال داشته‌اند.

پی‌نوشت
1. Personality Association or Personality Related Branding
2. Antoni Gaudi
3. Georges-Pompidou
4. Guggenheim Museum
5. Rehan
6. Brand City Life
7. Times Square
8. Manhattan
9. Oxford Street
10. Nanjing Road
11. Champs-Élysées 
12. Central District of Hong Kong
13. Victoria Harbour
14. Signature District
15. Wall Street
16. Commercial Gentrification
17. Fan
18. Kavaratzis

روش  به  نظریه‌پردازان  علمی  نظریات  و  منابع  سایر  توسط  پژوهش  این  در  شهری  برندسازی  از  متاثر  مکانی  کیفیت‌های   .19
 Google سیستماتیک جستجو، شناسایی، انتخاب و ارزیابی شده است. مقالات موردنظر از طریق جستجو در دو پایگاه علمی معتبر
 place« - ‏»place quality and urban design« و با استفاده از کلیدواژه‌های مرتبط با موضوع تحقیق شامل Scopus و Scholar
branding and urban design« و دو متغیر اصلی پژوهش »place quality and place branding« شناسایی و ارزیابی شدند. 
فرآیند جستجو با این شرایط انجام گرفت: 1- بازه زمانی بین سال‌های 2005 تا 2023 و محدود به مقالات مروری صورت گرفته 
یا  و  پایان‌نامه‌ها و رساله‌های دکتری، کتاب‌ها  ارائه‌شده در کنفرانس‌ها و همایش‌ها، گزارش‌های دولتی،  است؛ 2- حذف مقالات 
فصل‌هایی از کتاب‌ها، 3- حذف مقالاتی که با اهداف مطالعه مرتبط نبوده یا در ژورنال‌ها و حوزه‌های خارج از طراحی شهری منتشر 
شده بودند .در نهایت، با اعمال این فیلترها و بر اساس معیارهای یادشده، تعداد 40 مقاله همسو با اهداف و کلیدواژه‌های پژوهش 

شناسایی، بررسی و جمع‌بندی شدند که عبارتند از:
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Carmona (2018), Durmaz (2014), Sanchez et al. (2020), Yigitcanlar et al. (2020), YazdanpanahShahabadi 
(2019), Richards (2022), Trip (2007), Greenop & Darchen (2015), Julier (2005), Ashworth (2009), 
Scaramanga (2016), Punter (2010), Vuignier (2017), Beck & Storopoli (2021), Gregory (2019), Lucarelli 
& Berg (2011), Edensor & Bille (2017), Pps (2007), Nogueira & Carvalho (2022), Moulay et al. 
(2017), Aydoghmish & Rafieian (2020), Richards (2017), Shamsuddin & Ujang (2008), Taha (2012), 
Ntounis et al. (2019), Madanipour et al. (2018), Brokalaki & Comunian (2021), Rosnan et al. (2021), 
Esmaeilpoorarabi et al. (2020), Mengi & Guaralda (2020), FallahMehrjerdi et al. (2022), Peel & Lloyd 
(2008), Pugalis (2009), Talen & Koschinsky (2013), Chong (2017), Rahul & Vandna (2022), Stellacci & 
Moro (2022), Zamanifard et al. (2018), Song et al. (2022), Yavuz (2020)
20. Experience Economy
21. Marriott Marquis
22. John Portman
23. McDonald›s
24. Le Royal Meridien
25. Centre Point
26. I.M.Pei
27. Imperial Theatre
28. Apollo Theater
29. Lyric Theatre
30. Wu Liang Cai Building

و  تراویح، نشستن  از  ماه رمضان می‌خوانند. منظور  اهل سنت در شب‌های  نمازهای مستحبی است که  ازجمله  تراویح،  نماز   .31
استراحت کردن نمازگزار بعد از دو یا چهار رکعت نماز در ماه رمضان است.

32. Garba
33. Gujarāt
34. Carmona
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