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  چکیده 

ها، گذاران و شرکتاي در رقابت با یکدیگر براي جذب گردشگران و سرمایهامروزه شهرها به طور فزاینده

ي را در جذب و یا دفع مؤثرشهروندان جدید و نیروي کار با ارزش و خلاق هستند که در این میان برند شهر نقش 

هاي راهبردي برندسازي ي برنامهکند، بدین منظور تهیهگذاران و استعدادها ایفا میهاقشار مختلف؛ گردشگران، سرمای

ي آتی شهرها ضروري است. در هاي ذاتی مکان و مسیر توسعهتوجه به ارزش شهري براي بازیابی و ارتقاء برند شهرها با

 ي استراتژیک برندسازي شهرن به برنامهتواي در جهت برندسازي شهرها انجام شده است که میمؤثرهاي ایران نیز گام

 هايطرح اثرات و ارزیابی مشهد و کلاردشت اشاره کرد. فلذا مطالعۀ بصري هویت استراتژیک طرح تهران، شهر اصفهان،

هاي استراتژیک برندسازي شهري در ایران، رهنمودي تواند ضمن ارتقاء کیفیت برنامهشهري می برندسازي استراتژیک

به  پرداختن ي پیشنهادي اسناد بالادستی برند شهري باشد. در نتیجهزدایی و اجرایی شدن کامل برنامهدر جهت مانع

حائز  اند، بسیارهبود کارآمد و مؤثر اندازه چه اجرا شدند، تا هاي استراتژیکی که تا کنون تدوین وطرح که موضوع این

واي کیفی به بررسی برنامه استراتژیک و راهبردي است. در این پژوهش با استفاده از روش تحلیل محت اهمیت

توجه به سند مذکور، پرداخته شده و همچنین ابعاد  هاي برندسازي شهري بامؤلفهبرندسازي شهر اصفهان و به تبیین 

  و یا مغفول مانده در تدوین و تعیین برند شهر اصفهان شناسایی، تحلیل و ارائه شده است. تأکیدمورد 

  

  برند شهري، تحلیل محتواي کیفی، برنامه استراتژیک برندسازي اصفهان. ي:کلیدهاي  هواژ
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 مقدمه  -1

هاي هویت شهر، خوانایی و معنی داشتن آن در نزد مخاطب است؛ اینکه شهر تا ترین ویژگییکی از مهم

ازه ساختار تواند به وضوح درك شود و از نظر ذهنی قابل شناسایی باشد و همچنین تا چه اندچه اندازه می

هاي ها و مفاهیم جامعه در ارتباط است. حس انسان نسبت به محیط باتوجه به زمینهذهنی ایجاد شده با ارزش

مختلف روحی و روانی و تجارب قبلی او بسیار متغیر و حتی در طول عمر یک فرد نیز متفاوت است. بنابراین 

هاي مشترك نگاه  واهند بود. با این وجود، جنبههاي متفاوتی را براي یک مکان قائل خافراد مختلف هویت

ساز تصور و درك مشترك از شهر خواهد بود که این همانی جمعی با ها، نیازهاي مشترك و غیره زمینهانسان

هویت شهري ابعاد مختلفی دارد و برخاسته از هویت طبیعی، . )1384(رضوانی،  فضا و همان هویت است

، هویت انسانی اجتماعی و هویت کالبدي یک شهر است و زمانی که مفهوم اقلیمی و محیطی، هویت اقتصادي

شود. از سویی دیگر  می شود، برند شهر با توجه به ابعاد مختلف هویتی شهر تعریف و تولیدبرندسازي مطرح می

 در جهت معرفی و شناساندن شهرها و نقل تاریخ و فرهنگ هر مؤثرتواند ابزاري گردشگري موفق شهري می

  ).1393(زندیه و گودرزیان،  هاي مختلف ملی و فراملی باشدها در عرصهک از سرزمینی

ها، گذاران و شرکتاي در رقابت با یکدیگر براي جذب گردشگران و سرمایهامروزه شهرها به طور فزاینده

قرار شهر چه بیشتر روي استهستند؛ بنابراین مسئولان شهري هرشهروندان جدید و نیروي کار واجد شرایط 

هاي هدف مختلف ترویج کنند. با کنند تا شهرشان را براي گروهعنوان یک برند تمرکز کرده و تلاش میبه

ترین دارایی ملموس گسترش رقابت شهرها با یکدیگر در جذب ثروت و اعتبار، برند شهر تبدیل به با ارزش

براي به دست آوردن تصویري خوب و  هاي برند نه تنها در کمک به شهرشود، اگرچه که ارزششهرها می

آبادي و پناه شاه(یزدان هاي جدیدي را نیز در شهرها ایجاد کندتواند ارزشاعتباري بالا نهفته است، بلکه می

اي کامل از اقداماتی است که براي ساخت عنوان مجموعهطور کلی برندسازي شهري به. به)1398همکاران، 

ها و هاي هدف مختلف از طریق تصاویر بصري، داستانال آن میان گروهتصویري مثبت از یک شهر و ارس

برندسازي شهري  .آوردشود و مزیت رقابتی را براي شهر به ارمغان میالمللی انجام میرویدادهاي محلی و بین

ي نوظهور است که بر شناسایی مزیت رقابتی پایدار یک شهر و تبدیل آن به یک هویت رقابتی یک نظریه

شوند، ایجاد برند هاي رقابتی و برندسازي به چالش کشیده میمایز تمرکز دارد و شهرها با ایجاد مزیتمت

شهري به مثابه یک ابزار راهبردي جهت ایجاد مزیت رقابتی یک شهر، به یک کنش مرسوم تبدیل شده است 

درت یا نفوذ شهر در محیط ي زندگی فرهنگ تبلیغ شود و فرصت، قتا از این طریق تاریخ، کیفیت محل، شیوه

رقابتی افزایش یابد. به این ترتیب، هر شهر نظامی پیچیده است که اجزاي آن با هم، همپوشانی دارند، در هم 

  ).1397(خزایی و همکاران، یابند اند و در تصویر آن شهر بازتاب میتنیده شده

 برندسازي استراتژیک هايطرح زيساپیاده از حاصل اجتماعی و اقتصادي مزایاي توجه به اثرات و با

 کارآمد و مؤثر اندازه چه تا شده، اجرا هاي استراتژیکی که تا کنونطرح که موضوع به این پرداختن شهري،

هاي پژوهش و بررسی نیازمند آنکه بر علاوه موضوعی، چنین دربارة تحقیق و است حائز اهمیت اند، بسیارهبود

گرفته، تاکنون  انجام میدانی تحقیقات به باتوجه طلبد. همچنینرا نیز می دقیقی مطالعات آماري است، نظري

 برندسازي شهرهاي که براي راهبردي هايطرح سازي اجراییدر خصوص میزان اثربخشی و توفیق در پیاده

مشهد  بصري هویت استراتژیک طرح تهران، شهر اصفهان، شهر برندسازي ي استراتژیکایران از جمله برنامه
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هاي برندسازي شهري مؤلفهاي انجام نشده است. ولیکن در این مقاله به تبیین اند، پژوهش و مطالعهیه شدهته

ي استراتژیک و راهبردي برندسازي شهر اصفهان و همچنین ارزیابی استراتژي سند مذکور اساس برنامه بر

هاي برندسازي شهري در این سند مؤلفهعبارتند از  کلیدي مقاله که سؤالپردازیم و در نهایت به دو  می

اند، به روش تحلیل و مغفول مانده در راستاي برندسازي شهري کدام تأکیداند و همچنین ابعاد مورد  کدام

  دهیم. محتواي کیفی پاسخ می

  

  مبانی نظري -2

  مروري بر تحقیقات پیشین -2-1

ته و هرکدام به شکلی و از در رابطه با موضوع پژوهش مطالعات خارجی و داخلی متعددي صورت گرف

صورت اند که در این بخش بهاي خاص به بررسی و تحلیل مفاهیم تصویر شهر و برندسازي شهري پرداختهزاویه

کنیم و شماري از جدیدترین دستاوردهاي علمی معتبر با موضوع برندسازي شهري ها اشاره میاجمالی به آن

در پایگاه استنادي وب آو ساینس نمایه شده و  2021ي تخصصی مطالعات شهري که در سال در حوزه

اي از خلاصه«با عنوان  1بیشترین ارتباط موضوعی با این پژوهش را داشته، انتخاب شده و در جدول شماره 

  ارائه گردیده است. » ي موضوع برندینگ شهري در مطالعات علمی خارجیپیشینه

اند که به دنبال تدوین معیارهاي موفقیت برند شهري بودهها، هشگران ایرانی نیز بر اساس موردکاويپژو

اي منتشر توان به پژوهش منوریان و همکاران در مقالههاي صورت گرفته در این خصوص میدر میان پژوهش

اشاره کرد که در آن  "مدل فرآیندي برندسازيِ شهري براي کلانشهرهاي ایران"با عنوان  1395شده در سال 

هاي آن حاکی از آن است اند و یافتهبومی براي برندسازي در کلانشهرهاي ایران ارائه کرده پژوهشگران مدلی

ریزي کشور، آمایش سرزمین به منظور تعیین تقسیم وظایف که تعریف جایگاه مدیریت شهري در نظام برنامه

مطالعاتی و اجرایی  شهري، تغییر دیدگاه نسبت به برند، کاهش رانت و افزایش فضاي رقابتی و ظرفیت علمی،

همچنین منابع مالی و اجتماعی شهر، محیط  .شهرها، از جمله دستاوردهاي عملی برندسازيِ شهري خواهد بود

ها گري است که حمایت یا عدم حمایت آنسیاسی و نهادي مساعد و نیز دولت تسهیلگر جزء شرایط مداخله

  ).1399(سلیمی و همکاران،  يِ شهري دارداي در موفقیت یا عدم موفقیت برندسازکنندهنقش تعیین

  

  ي موضوع برندینگ شهري در مطالعات علمی خارجی اي از پیشینه: خلاصه1جدول 

 نتایج خلاصه/ مشخصات چاپ و انتشار عنوان مقاله ردیف

  

1 

طراحی شهري، تصور شهري 

هاي برندشده: و مکان

رمزگشایی نقش پلان شهري 

دهی تصویر شهري در شکل

 سدالا

CITIES 
Volume  :١١٧  
Article Number  :١٠٣٣١٥  
DOI :١٠٫١٠١٦/ j.cities

.٢٠٢١٫١٠٣٣١٥ 
Published:OCT  ٢٠٢١  

هاي شهرها در برابر این مقاله به بررسی سیر تحول تاریخی نقشه

کوشیده است تا با ایجاد چارچوب ادراکی از  پردازد وانداز آن میچشم

هاي برندسازي شده مکانو  دهی تصویر شهرطراحی شهري به شکل

ي شهرها (تصویري که انداز آیندهبرسد، این مقاله باور دارد که چشم

ي شود) در طراحی شهري، رشد و توسعهبراي شهرها انتخاب می

هاي فعالیتی آنها بسیار اثرگذار است، همچنین آینده شهرها و هسته

در جذب سزایی ي شهرها نقش بههاي آیندهبیانگر این است که هدف

هاي سمبلیک (ذهنی) و عینی برندینگ مکانها گذاران در پروژهسرمایه

 دارند. 

  CITIESي از تبلیغات شهري به وسیله 2
Volume :١١٦ Article 

شهر در ایالت گوانگدونگ  21شهر منتخب این پژوهش که  23در 
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بازاریابی شهري تا برندینگ 

هاي شهري: بررسی استراتژي

 شهر چینی 23

Number  :١٠٣٢٦٩  
DOI :١٠٫١٠١٦/ j.cities

.٢٠٢١٫١٠٣٢٦٩  
 Published:SEP  ٢٠٢١  

شهر در ماکائو و هنگ کنگ بوده، به بررسی روابط تبیلغات  2چین و 

برندینگ شهري با اهداف هاي  ، بازاریابی شهري و استراتژيشهري

-ي شهرها پرداخته شده، نتایج تحقیق اثرات متقابل استراتژيتوسعه

کند و معتقد است می تأییدي شهري را هاي برندینگ شهري با توسعه

هاي برندینگ شهرها ي مستقیمی با استراتژيي شهرها رابطهتوسعه

هاي هاي محلی استراتژيکند که دولتهاد میدارد و در نتیجه پیشن

 ي شهري اتخاد نمایند. برندینگ را متناسب و در راستاي اهداف توسعه

آیا یک برند براي همه چیز  3

 کافی است؟ 

CITIES  
Volume  :١١٦ Article 
Number  :١٠٣٢٨٧  
DOI :
١٠٫١٠١٦/ j.cities

.٢٠٢١٫١٠٣٢٨٧  
Published:SEP  ٢٠٢١  

هاي برندسازي شهري، عدم کی از دلایل شکست کمپیندر این مقاله ی

توجه طراحان برند به سلائق و نیازهاي شهروندان، عنوان کرده در 

صورتی که شهروندان جزو مهمترین شرکاء و سهامدارن برندینگ شهر 

هستند، البته که در بعضی از موارد شهروندان دیده شده اند، اما 

-د سلائق و نیازهاي متفاوت گروهشهرسازان و طراحان برند نتوانستن

هاي مختلف شهروندان را در برندسازي شهر پیاده کنند. در این مقاله 

شان از تصویر شهر، وفاداري و دسته از شهروندان که در ادراك 4

ها وضعیت اقتصادي اجتماعی متفاوت هستند، شناسایی شدند. یافته

در  دهد ومیماهیت ناهمگون علایق و سلائق شهروندان را نشان 

ها نهایت راهکارهایی کاربردي براي بازاریابان شهري و شهرداري

 پیشنهاد کرده است.

-گیري اثرات استراتژياندازه 4

  هاي برندینگ شهري. 

در جستجوي یک چارچوب 

  ارزیابی جهانی 

 

CITIES  
Volume :١١٠  
Article Number  :١٠٣٠٧٩  
DOI :١٠٫١٠١٦/ j.cities

.٢٠٢٠٫١٠٣٠٧٩  
Published:MAR  ٢٠٢١  

 

بایست علاوه بر توجه به مدیریت خدمات امروزه مدیران شهري می

عمومی، به کیفیت محیطی و کارکردهاي مختلف شهر، اثربخشی 

هاي اتخاذ شده توجه کنند و براي این کار به ابزار کنترل و استراتژي

ارزیابی نیاز دارند. این پژوهش با استفاده از روش فرآیند محور به 

وري برند شهري و اثربخشی گیري بهرهفی سیستم اندازهمعر

هاي زمانی هاي ذیل آن در بازههاي برندینگ و فعالیتاستراتژي

هاي ارزیابی اثربخشی پردازد و در نهایت لیستی از شاخصمختلف می

آورد که کند و این امکان را براي مدیران شهري فراهم میبرند ارئه می

انداز روشنی از نتایج اقدامات ی کنند و چشمعملکرد خود را ارزیاب

 دهد. فعلی خود در راستاي تحقق برند شهر را در اختیار آنها قرار می

اي پایداري، بررسی مقابله 5

برندینگ شهري و 

 گران فرا مرزي  واسطه

CITIES  
Volume :١١٥  
Article Number  :١٠٣٢٣٦ 
DOI :١٠٫١٠١٦/ j.cities

.٢٠٢١٫١٠٣٢٣٦  
Published:AUG  ٢٠٢١  

منظور هایی که امروزه بهي پایدار و فعالیتاین مقاله به توسعه

ي پردازد. امروزه برندینگ فلسفهگیرد، میبرندینگ شهرها صورت می

وکارهاي غالب است و برندینگ شهري زیرمجموعه تمام کسب

دانیم گیرد. همانطورکه میي بازارمحور قرار میهاي توسعهاستراتژي

ه دنبال کسب مزیت رقابتی و در نتیجه هویت و برند منحصر شهرها ب

ي آنها براي کسب این هویت، که همهبه فرد خود هستند، در صورتی

دهد تبیین و کنند. این موضوع نشان میمسیر مشترکی را طی می

هاي جهانی ضروري برند شهري در عرصهي  تدوین الگویی براي توسعه

بین مبانی نظري و برندینگ شهري در است. این مقاله خلاء موجود 

سطح مطالعات با سطح اجرایی و عملیاتی برندینگ شهري از منظر 

دهد و همچنین به مسئولیت پاسخ می globalizationدیدگاه 

ها در توسعه برند شهرها در گران فرامرزي و اهمیت نقشواسطه

ي براي گرکند چراکه آنها نقش واسطهمی تأکیدالمللی هاي بینعرصه

المللی دارند و حتی معرف شناساندن شهرهاي محلی با کارکرد بین

 المللی هستند.وکارهاي محلی به بازارهاي بینکسب

  1401، نگارندگان: مأخذ
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  مبانی نظري -2-2

  مفهوم برندسازي 2-2-1

، از )٢٠١٩, Ma et al(گرددبر می 1980اولین پژوهش در خصوص تبلیغات شهر و ارتقاء مکان به سال 

&  Ashworth(ها فروش مکان بودشد، که هدف آن آن به بعد تبلیغات شهري و مفاهیمی مشابه آن مطرح

Voogd, 1990; Burgess, 1982 (مانند تبلیغ و ارتقاء مکان ،)Gold  &Ward, 1994; Young  &

Lever, 1997( و تبلیغ و ارتقاء مقصد)Goodall  &Ashworth, 1988(توان به ء شهر را می. بازیابی و ارتقا

استفاده آگاهانه از تبلیغات و بازاریابی براي انتقال تصاویر انتخابی از مناطق خاص جغرافیایی محلات یا «عنوان 

هدف اصلی از تبلیغات شهري، انتقال تصویري جذاب  .)Gold  &Ward, 1994(مناطق به بازار هدف دانست 

ها بازدید ترغیب نماید و اغلب از ابزارهاي بصري براي بهبود کیفیت ها را بهو متقاعدکننده به مردم است تا آن

توان به لوگوي شهر، شعار . به عنوان مثال می )Ward, 1998(شودو افزایش جذابیت شهرها استفاده می

گیرد، اشاره کرد. تبلیغات شهري هاي تبلیغاتی که در راستاي معرفی شهر صورت میرسمی شهر، کمپین

کند و مخاطب آن عموم طرفه با آن برقرار میهاي شهر دارد و ارتباطی یککوتاهی روي سنت کیدتأتمرکز و 

هاي . تبلیغ شهر در مقیاس کوچک مانند دپارتمان)Ashworth  &Kavaratzis, 2009(مردم است

بود هاي محلی بهاي و در واحد شهري قابل استفاده است و براي دولتهاي رسانهگردشگري محلی و گروه

ي شهري ي روي بهبود شهر و توسعهتأثیرتصویر شهر و رونق گردشگري را به دنبال خواهد داشت و 

  ) Bosien et al, 2018.(ندارد

هاي مختلف کاواراتزیس براي اولین بار مفهوم برندسازي شهري را پیشنهاد کرد، که از آن زمان در رشته

 ;Lucarelli  &Berg, 2011(وم محیطی گسترش یافتریزي شهري و علهاي عمومی، برنامهمانند سیاست

Ma et al ,.اي کامل از اقداماتی که براي ساختن تصویري مثبت از شهر و برندسازي شهر مجموعه ).٢٠١٩

المللی براي ها و رویدادهاي محلی و بینهاي هدف از طریق تصاویر، روایتبرقراري ارتباط بین شهر و گروه

ذینفعان در  )Vanolo, 2008.(دهدافتد را پوشش میبه شهرهاي دیگر اتفاق میکسب مزیت رقابتی نسبت 

هاي ورزشی،  هاي دولتی، فرهنگی و سازمانتوانند به سیاستمداران، سازمانفرآیند برندسازي شهر می

هاي دانشگاهی و  رسان، سازمانها و نهادهاي خدماتوکارها، ساکنان، سازمانهاي تبلیغاتی، کسب آژانس

. مفاهیم کلیدي در )Stubbs  &Warnaby, 2015(هاي مذهبی و زیربنایی تفکیک شوند دارس، سازمانم

&  Anholt, 2008; Govers(تصویر برند ) ،Govers  &Go, 2009(ادبیات برندسازي شهر، هویت برند

Go, 2009 ;Keller, (و شخصیت برند )١٩٩٣Aaker, 1997(  شهر، است. ادارات محلی براي بهبود تصویر

هاي برندسازي شهري در جستجوي اهداف کنند. استراتژياستراتژي برندسازي شهري و ترویج آن را اتخاذ می

 شوند و دگرگونی و تغییر شهر را بهي مجموعه شهري طراحی میبلندمدت و در جهت تحقق اهداف توسعه

زي شهر یک امر استراتژیک و . در نتیجه برندسا)Lu, Ma, et al, 2020; Ma et al, 2020(همراه دارند 

که فعالانه به دنبال تغییر است و ) ، ٢٠١٤, Anttiroiko(ي سیاسی بوده بیشتر یک فرآیند هدایت شده

, Klijn et al(نیازمند حمایت مستمر و مداوم سیاستمداران، مقامات دولتی، ذینفعان کلیدي و مردم است

کند ي شهري و فرآیندهاي حکمرانی بازي میریزبرندسازي شهري نقش محوري در برنامه) . ٢٠١٢

)Bonakdar  &Audirac, 2020،(  در نتیجه اهمیت استراتژیک و سیاسی یک شهر در تحقق برندسازي آن
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است. و اما تفاوت مهم برندسازي شهري با تبلیغ شهر و بازاریابی شهري در مشارکت فعال مخاطبان  مؤثربسیار 

،  )Ma et al, 2021(شودنفعان دیده شده و تشویق و حمایت میاست، در برندسازي شهر مشارکت ذی

ها از طریق هدف مانند ساکنین و شرکت هايرود گروههمانطور که اشاره شد در برندسازي شهري انتظار می

 ).٢٠٢٠, Ma et al(هاي مشارکتی در طراحی برند شهري به ذینفعان واقعی تبدیل شوند بکارگیري شیوه

ي شهر اشاره دارد ویت شهري با برند شهري نیز حائز اهمیت است، هویت شهر به ارسال کنندهالبته تفاوت ه

) و 1392ي پیام و ادراك کاربران شهر توجه دارد (منوریان و همکاران، کنندهدر حالیکه تصویر شهر به دریافت

ي حسی و یا احساس بههاي درونی یک مکان است، به همراه تصویر، تجرهویت برخاسته از پیشنیه و ارزش

سازد (جوانی و شود، برند یک مکان را میانتزاعی که در ذهن مخاطبان در مورد یک مکان خاص تداعی می

  توان به تبیین برند شهر رسید. و با تبیین هویت رقابتی شهرها می )1399همکاران، 

  

  برند شهر ابزاري در جهت توسعه 2-2-2

 فزونی را هاآن موفقیت و شهر هاست تمایز وجه واقع، در و شهرها عۀتوس براي مؤثر ابزاري شهري برند

ثروت  جذب آن، تبعبه و انجامداقتصادي می سیاسی، فرهنگی، اجتماعی، توسعۀ و آفرینی ارزش بر بخشد ومی

 تأثیربرندسازي  را به دنبال خواهد داشت، فناوري انتقال و گردشگري رونق صنعت گذاري،توسعۀ سرمایه و

گذارد، که تحقق این شهري می حکمرانی حوزة در وکارکسب امور ي کارآفرینی شهري وستقیم روي توسعهم

برندسازي شهري با هاي  ) و هم راستایی برنامه1400(تدریس حسنی،  مهم نیاز جدي اقتصادي ایران است

ي رندسازي شهري، توسعهدستی ضمن سرعت بخشیدن به فرآیند بانداز و سایر اسناد بالا اهداف توسعه و چشم

 Ma(کندهاي دولتی و شهري جلوگیري میابعاد مختلف هویتی را به دنبال دارد و از هدررفت سرمایه و بودجه

et al, 2021 ( ،ها و نهادهاي مختلف در خصوص هایی که ارگاندانیم در حال حاضر هزینههمانطور که می

امور فرهنگی، کلیه خدمات قابل ارائه در شهر از جمله ات گردشگري، تأسیسجذب گردشگر، معرفی اماکن و 

کنند و اقداماتی که انجام خدمات مربوط به منظر شهري و زیباسازي شهرها و تبلیغات محیطی صرف می

خوش ي منسجم نیست و بعضاً دستدهند، در یک راستا و منطبق بر یک هدف یکپارچه و برنامه می

هاي کلان برند که سندها و برنامهصورتی گیرند، دردر هر ارگان قرار می اي متولیان امر هاي سلیقه انتخاب

شوند و هاي اثرگذار در شهرها میها و سازمانعملیاتی ارگانهاي  شهري سبب یکپارچه شدن اهداف و برنامه

  کنند.جانبه و فراکالبدي در شهرها را محقق میتوسعه همه

  

  ندسازي شهرواسطه بر هرونق گردشگري شهري ب 2-2-3

هاي گذارد، فرصتعمیقی روي شهرها می تأثیري گردشگري و صنعت توریسم علاوه بر اینکه توسعه

آورند (شکوهی بیدهندي و همکاران، هاي فرهنگی، اجتماعی و اقتصادي به وجود میشماري را در حوزه بی

توان گفت و می )Glińska and Matwiejczyk, 2021(دهند )، فضاها و منظر شهري را تغییر می1399

یک از  در جهت معرفی و شناساندن شهرها و نقل تاریخ و فرهنگ هر مؤثرگردشگري موفق شهري راهی 

ي پیچیده براي تعریف و تبیین گردشگري شهري پدیده.هاي مختلف ملی و فراملی استها در عرصهسرزمین

ي ست که شهرها در مورد نقش و جهت آیندههایی ااستراتژي تأثیرمفهوم است و به طور قابل توجهی تحت 
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گیرند (خزایی و همکاران، کنند و یا در طول زمان به خود میخود و یا عبارتی دیگر برندي است که انتخاب می

ي هاي حوزه) و موضوعات مختلفی از جمله حفاظت از میراث فرهنگی، ساختار شهري و زیرساخت1397

گیرد. در نهایت برندینگ تعاملات فرهنگی، اجتماعی و اقتصادي را در بر می ها و رویدادها،گردشگري، فستیوال

هاي ات گردشگري، بهبود ارائه خدمات و تنوع بخشی به فرصتتأسیسي افزایش مقاصد و موفق شهري بواسطه

هاي گردشگري در شهرها از جمله شود و زیرساختگذران اوقات فراغت منجر به رونق گردشگري شهري می

  .)Prayag, 2011(نقلی را متحول خواهد کردوهاي حملها و زیرساخترسیدست

  

  ي برندسازي شهري در کلانشهرهاي ایران تجربه 2-2-4

هاي اخیر در دستور کار آغاز شد و طی سال 1390سازي مفهوم برندسازي شهري ایران از سال پیاده

برخی از  استراتژیک و راهبردي براي برندسازي يهابرنامه منظور مدیران شهري قرار گرفته است و بدین

 استراتژیک طرح تهران، شهر اصفهان، ي استراتژیک برندسازي شهرتوان به برنامهشهرها تهیه شده است که می

پدیدة برندآفرینی شهري در ایران، متأثر از عوامل گوناگونی است  مشهد و کلاردشت اشاره کرد. بصري هویت

دارد و پیامد اجراي راهبردهاي برندآفرینی   بندي اي، قابلیت طبقه اي و زمینه داخلهکه در شرایط علّی، م

  ).1395فر و همکاران، شهري، دستاوردهاي مختلف اقتصادي، اجتماعی به همراه دارد (محمدي

اند، ایران تهیه و تدوین شده برندسازي شهرهاي که براي راهبردي هايبا مرور کلی و اجمالی طرح

هاي مدیریت شهري در کلانشهرهاي ایران در جهت ایجاد و یا رغم تلاشن به خوبی دریافت که علیتوا می

پردازي برند شهري و ایجاد ادبیات علمی هاي اخیر، همچنان در زمینه مفهومتقویت برند شهري طی سال

ت تحقق برند شهر مشترك در فضاي علمی و اجرایی کشور و حتی تعامل پژوهشگران و متولیان اجرایی در جه

هاي برندینگ شهري کلانشهرهاي ایران به اتفاق همگی به رو هستیم. با این حال در برنامهبا ضعف جدي روبه

اند، اگرچه که این متغیر هاي تبلیغاتی، تعیین هویت بصري به خوبی پرداختهریزي کمپینتبلیغ شهر و برنامه

هاي مختلف قرار گرفته است، به دي مدیریت شهري در دورهخوش تغییر رویکراصلی در برندسازي بسیار دست

هاي مادي و گذارياي سیستم مدیریت شهري، بدون توجه به سرمایهتوان گفت با هر تغییر دورهکه میطوري

ي تبلیغ شهر و بازیابی شهر و معنوي پیشین، یک شعار و لوگوي شهري جدید انتخاب شده، اما در نهایت جنبه

  ). 1400هاي علمی و اجرایی مورد توافق بوده است (سروري و پاکان، ر برندسازي شهري در عرصهاهمیت آن د

  

  برنامه راهبردي برندسازي اصفهان 2-2-5

ي استراتژیک برندسازي شهر اصفهان توسط کمیسیون گردشگري و برند شهري اتاق بازرگانی برنامه

زبط مانند استانداري، شوراي شهر و شهرداري دهاي ذيصنعت، معدن و کشاورزي اصفهان با همکاري سایر نها

به تصویب  1394سال تهیه و تدوین گردید و در سال  5و اداره کل میراث فرهنگی و گردشگري اصفهان طی 

تجارب جهانی مفاهیم برندسازي شهري،  فصل (به ترتیب شامل 9رسید. سند استراتژیک برند شهر اصفهان در 

ي برند شهري اصفهان،  روش شناسی اجراي پروژه، ي، چرا برند شهري اصفهانموفق در ساخت برند شهر

و براساس شعار و هویت بصري نهایی برند شهري اصفهان و کلام آخر) ، داوري، هویت رقابتی اصفهان، فراخوان

استان اصفهان و سند  1404سه سند بالادستی دیگر که شامل سند آمایش سرزمین، سند ملی توسعه 
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هویت تاریخی •
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هویت اقتصادي•

هویت انسانی اجتماعی•

شناسایی ابعاد هویتی شهر 

حرکت از برند ارگانیک و ابعاد •

هویتی شناسایی شده به 

بازآفرینی برند و تعریف برند 

استراتژیک 

ترسیم شش ضلعی هویت •

رقابتی

بررسی تجربه و هویت ایجاد •

شده از شهر از نگاه گردشگران 

و مسئولین 

تبیین هویت رقابتی 
بازتعریف شخصیت برند •

اصفهان 

شناسایی گروه هاي هدف و •

مخاطبین برند 

تبیین هویت بصري و شعار •

شهري 

 تبیین برند استراتژیک

). تمامی این سندها با محوریت بر 1395شده است (شهرداري اصفهان،   شهر اصفهان تنظیم 1400از اند چشم

شدن اصفهان  توسعه گردشگري مبتنی بر محور فرهنگ، هنر و تمدن و دیگري توسعه علم محور با هدف تبدیل

با  2ي در شکل شمارهتوان شده است. فرآیند طراحی برند شهر اصفهان را می به قطب علمی در کشور تدوین 

  عنوان خلاصه فرآیند کلی تبیین برند استراتژیک شهر اصفهان مشاهده کرد.

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  

   خلاصه فرآیند کلی تبیین برند استراتژیک شهر اصفهان -2 شکل

  1395، شهرداري اصفهان: مأخذ

  

 هویت رقابتی:به ترتیب شامل  بر اساس این سند هویت رقابتی از طریق ترسیم نردبان برند شهر اصفهان

اصفهان منزلگاه آسایش و آرامش، اطمینان از زندگی،  تجربیات:اسلامی،  -گاه شکوه تمدن ایرانیاصفهان جلوه

گرایی و خردگرایی ایرانی اصفهان نگین فرهنگ، هنر، تمدن، معنویت ها:ها و مزیتویژگیوکار، رونق کسب

از بررسی نگاه گردشگران برآمده، انتخاب شده است و در نهایت هدف  که» باشکوه«باشد و هویت رقابتی می

  ي شکوه اصفهان است. جهانی به تجربه» دعوت«برند استراتژیک اصفهان 

  

  

  شناسی پژوهش روش - 3

روش پژوهش به کار گرفته شده در این مقاله روش تحلیل محتواي کیفی است، تحلیل محتوا از 

باشد، اگرچه این روش در مقایسه با هاي علوم اجتماعی میدي در پژوهشهاي مربوط به روش اسناتکنیک

ي تحلیل و آنالیز محتوا به دنبال شود پژوهشگر به وسیلههاي کیفی به علم خاصی مرتبط نمیسایر پژوهش

  نمایش داده شده است.  3در شکل شماره هاي پژوهش است. مراحل انجام پژوهش یافتن پاسخی براي پرسش
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  1401، خنیفر و مسلمی: مأخذ : مراحل انجام پژوهش3شکل 

  

هاي هویت شهري اصفهان در سند برندینگ مؤلفهت است که سؤالاهدف این پژوهش پاسخ به این 

سند استراتژیک برندسازي اصفهان بر کدام بعد عملیات برندسازي است. روش  تأکیداصفهان چگونه است و 

ول نه گانه) ي تحلیلی پژوهش (فصت تحلیل محتواي کیفی است، جامعهسؤالابه این  بکار رفته براي پاسخ

باشد. همچنین نمونه تحلیلی در این مطالعه با می 1394سند استراتژیک آماده برندینگ شهر اصفهان مصوب 

گیري صرف نظر شده و ي تحلیلی برابر است بدین معنا که باتوجه به ماهیت و موضوع پژوهش از نمونهجامعه

اند. ابتدا مفاهیم لیل، مفاهیم در نظر گرفته شدهي تحلیلی مورد بررسی عمیق قرار گرفت و واحد تحکل جامعه

هاي حاصل از تحلیل مرتبط با هویت شهري به منظور بررسی ابعاد موضوع از سند استخراج شد سپس داده

با  4بندي مورد تجزیه و تحلیل قرار گرفت که در جدول شماره محتواي کیفی سند از طریق کدگذاري و مقوله

و در نهایت الگوي پاردایمی برندسازي شهري متشکل از  »استخراج شده از سندمفاهیم و کدهاي «عنوان 

با  5گر، پدیده محوري، راهبردها و پیامدها مطابق با شکل شماره  اي، شرایط مداخلهشرایط علی، شرایط زمینه

  ترسیم گردید. »مدل پاردایمی و الگوي حاکم بر فرآیند برندسازي شهري«عنوان 

  

  

  

  

  

 راحی پژوهش تحلیل محتوا. ط1

 انتخاب موضوع پژوهش و بیان مسئله

 ت پژوهشسؤالاتعیین اهداف و 

 مورد مطالعهي  انتخاب طرح پژوهش کیفی و نمونه

 

 . گردآوري داده ها2

 بازنگري اسناد منتخب و رونویسی

 . تجزیه و تحلیل داده ها3

 ذاري استقراییگانتخاب روش تحلیل: سیستم کد

 دستیي  احدهاي متنی: رمزگذاري به شیوهشناسایی و

 بررسی دوباره متن و حذف موارد

 گروه بندي

 و تبیین یافته ها . ارائه نتایج4

 پردازش شده و رمزگذاري شدههاي  تهیه پیش نویس داده

 و مفاهیمها  نوشتن نتیجه گیري
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  ي دستی)هیم و کدهاي استخراج شده از سند (به شیوه: مفا4جدول 

  1401هاي پژوهش، : یافتهخذمأ

  

  ها بحث و یافته -4

ت پژوهش از مطالعه و بررسی متن برنامه و سند استراتژیک سؤالادر طی فرآیند کدگذاري که باتوجه به 

ها، مفاهیم و کدهاي محتوایی انتخابی به مشخصات درج شده در برندسازي شهر اصفهان انجام شد و مقوله

بندي و ارائه شده است، در نهایت طبقه »اهیم و کدهاي استخراج شده از سندمف«با عنوان  4جدول شماره 

هاي انتخابی در فرآیند ها و کدمؤلفهها، مفاهیم و توان مدل پارادایمی و الگوي حاکم بر روابط بین مقولهمی

  برندسازي شهري را به صورت ذیل ترسیم نمود.

  

  

  

  

 مقوله مفاهیم کدهاي انتخابی

  بازتعریف هویت تاریخی 
  

شناسایی و تعریف ابعاد 

 مختلف هویت شهر

 
  

بازشناسی هویت  شناسی وآسیب

 شهر

 هاي ذي نفع و ذي نفوذبازتعریف هویت انسانی اجتماعی؛ گروه

 طبیعی، اقلیمی، محیطی شناسی و بازتعریف هویتآسیب

 شناسی و بازتعریف هویت اقتصادي آسیب

 شناسی و بازتعریف شخصیت برند شهر آسیب

تبلیغات و متمایز کردن خود  وجود لوگوي شهري

از شهرهاي دیگر از طریق 

 تبیین هویت بصري

 
  

  

  

  

تعیین هویت رقابتی و تعریف برند 

 شهر 

 وجود شعار شهري

 لیغاتی از شهر (مانند بروشور دیجیتال و غیره)محصولات تب

  تبلیغاتی و بازاریابی شهر هايکمپین انواع
 هاي شهريهاي گردشگري، مانند برگزاري انواع رویدادها و فستیوالفعالیت انتقال تصویر خوب

 هاي شهري خلق و ایجاد یادمان

  جاد و مدیریت برند شهر براي ای گیري از مدل نردبان مزایاترسیم و بهره
  

 مدیریت برند شهر
 هویت رقابتی تجربیات و مزیت هاها  ویژگی

  گیري از مدل شش ضلعی هویت رقابتی آنهلتترسیم و بهره

 توریست مردم  فرهنگ  گذاريسرمایه خط مشی برند 

 بررسی تجربه و هویت ایجاد شده از شهر با استفاده از مدل مترویی

   بر سیر تحول تاریخی شهر تأکیدهویت با  سند
هاي قانونی و ایجاد زیرساخت

 حقوقی

 
  

  

بینی و پشتیبانی از سند برند پیش

  شهري

  

 

مشی راه یا خطانداز، استراتژي، نقشهوجود هویت برندشهري و هدف، چشم

 منسجم

 هاي راهبردي برندسازي شهريگذاري و برنامهمستندات و اسناد سیاست

وکارها و قشر خلاق به گذار و کسبهاي جذب سرمایهها و مشوقسیاست

 انداز اسناد مربوط به برندسازي شهر در راستاي تحقق اهداف و چشم

مدیریت شرایط و عوامل  نفوذان کنندگان و ذيمنافع و اهداف مشارکت تأمین

 فضاي سیاسی مدیریت شهري اثرگذار

 هاي شهريزیرساخت
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  فرآیند برندسازي شهري : مدل پارادایمی و الگوي حاکم بر5شکل 

  1401هاي پژوهش، : یافتهمأخذ

  

  قضایاي حکمی مستخرج از مدل  - 4-1

در ذیل به صورت خلاصه، نتایج مربوط به قضاي حکمی مربوط به مدل مفهومی استخراجی از سند 

  اند:برندسازي کلانشهر اصفهان که به روش تحلیل محتواي کیفی صورت گرفته، بررسی شده

رقابت بین شهرها براي جذب ثروت و سرمایه، فزونی یافتن شدن و جهانی یط علی):(شرا 1قضیه 

ي شهر، جذب ي پایدار و یکپارچهتوسعهحفظ، ارتقاء و مدیریت کهن الگوهاي ذهنی شکل گرفته از شهر، 

تن به براي مدیریت شهرها، ضرورت و شرایط علی پرداخگردشگر و حفظ هویت، نیاز به ایجاد درآمدهاي پایدار 

  موضوع برندسازي در کلانشهرهاي ایران است. 

ي تاریخی و فرهنگی شهر که با عنوان کهن الگوهاي ذهنی لزوم تجدید اعتبار گذشته مؤلفهدر خصوص 

 شهر يپیشینه و تاریخ مرور شود، در مورد سند مورد تحلیل این مقاله، بابندي میاز شهر در شرایط علی گروه

 با معاصر يدوره در که هاییو چالش شهر وجه بررسی از پس ایران، اسلامی فرهنگی گاهپای عنوان به اصفهان

اصفهان تنظیم شده  1404 انداز چشمو باتوجه به بعد فرهنگی اجتماعی امنیتی که در سند  شده مواجه آن

ند ارگانیک به است، اصفهان شهري است با هویت اسلامی ایرانی که در سند برند اصفهان به لزوم حرکت از بر

برند استراتژیک شهر اشاره کرده و تمرکز سند بر تبدیل برند اصفهان از شهري صنعتی به شهري توریستی با 

  محوریت خردگرایی و فرهنگ و هنر ایرانی اسلامی بوده است.
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هاي اصلی که از محتواي سند مورد مطالعه مقوله ها و مراحل برندسازي شهري):(مقوله 2قضیه 

بینی اسناد  شناسی و بازشناسی هویت شهر، تعیین هویت رقابتی و تعریف برند شهر، پیششده آسیب استخراج

ها  اثر گذار و تبیین شده در سند برند شهر اصفهان در هریک از مقولههاي  مؤلفهپشتیبان برند شهري است که 

  به شرح ذیل است:

ف هویت تاریخی، بازتعریف هویت انسانی هاي بازتعریمؤلفهشناسی و بازشناسی هویت شهر شامل آسیب

شناسی و بازتعریف هویت طبیعی، اقلیمی، محیطی، نفوذ، آسیبنفع و ذيهاي ذيبر گروه تأکیداجتماعی با 

شود. همانطور که شناسی و بازتعریف شخصیت برند شهر میشناسی و بازتعریف هویت اقتصادي، آسیبآسیب

- ایرانی هنر و معماري به آراسته و زیبا هاي تاریخی،حال حاضر باغدر سند مورد بررسی عنوان شده، در 

 طبیعی مناظر و درختان است. داده دیگر مناظر و بناها را به خود جاي و شده نابودي و تخریب دچار اسلامی

 و میبو فرهنگ با مناسبتی که داده نماهایی و تابلوها را به خود جاي نیز جهان نقش میدان یا و چهارباغ زیباي

سیل مهاجرت و دگرگونی مناطق بومی و محلات تاریخی، از سوي دیگر  .اسلامی ندارد -ایرانی پایدار هايسنت

 در این میان انتخاب قرار داده، تأثیرعلاوه بر ایجاد مشکلات هویتی، فضاهاي طبیعی شهر را به شدت تحت 

 فرهنگیجغرافیاي  در اصفهان جایگاه هب نیز حدودي تا شیعی رسمی دولت اولین پایتخت عنوان به اصفهان

 و جغرافیاي فرهنگی، احساسات تاریخ فکر، تاریخ اندازچشم از اصفهان شهري يانگاره داشته و ارتباط

اما  است سازگار ایرانی شیعی ملی هویت از ما ادراك با و بوده است همگنی يانگاره ایران، سیاسی جغرافیاي

اساس  همین بر است. آمده وجود به جدي تردید هامزیت و ویژگی ها ونگارها این به نسبت گذشته سال 80 در

بایست در جهت بازتعریف هویت تاریخی،  می باشد داشته قدرتمند باورپذیري تواند دلایلنمی ارگانیک برند

رد اقتصادي و طبیعی را ضمن آسیب شناسی، اصلاح کهاي  ي و اقدام کرد و هویتریز برنامهفرهنگی اجتماعی 

 هستیم. عموماً قائل شهر یا فرد یک براي که است شخصیتی شهري، یک برند شخصیت از و همچنین منظور

 توصیف بینش یا انسان یک قالب در را شهر یا و محصول یک شخصیت گردد، فهم بهتر آنکه موضوع براي

ا فرهنگی و هنري، ي علمی ییک خانواده :از است عبارت اصفهان شهر مورد در توصیفی کنند. شخصیت می

هاي اعتقادي، بزرگ خاندان، نماد علم، فرهنگ یا هنر در کشور، داراي سبک و بینش خاص، پایبند به ارزش

  دوست.گرا و ایراني ملیخانواده

تعیین هویت رقابتی و تعریف برند شهر شامل مفاهیم تبلیغات و متمایز کردن خود از شهرهاي دیگر از 

شود، که مفهوم تبیین هویت بصري در انتقال تصویر خوب، مدیریت برند شهر می طریق تبیین هویت بصري،

هاي وجود لوگو و شعار شهري، محصولات تبلیغاتی و تبلیغات محیطی با هویت بصري منتخب براي مؤلفهقالب 

هاي عالیتتبلیغاتی و بازاریابی شهر، ف هايکمپین هاي انواعمؤلفهشهر و مفهوم انتقال تصویر خوب در قالب 

هاي شهري و مفهوم هاي شهري، خلق و ایجاد یادمانگردشگري، مانند برگزاري انواع رویدادها و فستیوال

گیري از مدل نردبان مزایا براي ایجاد و مدیریت برند شهر (با توجه هاي ترسیم و بهرهمؤلفهمدیریت برند شهر 

یق بررسی تجربه و هویت ایجاد شده از شهر با استفاده از ها و مزایا) و از طربه هویت رقابتی، تجربیات، ویژگی

 یک ایجاد بر شهر برندسازيِ سازيمدل مترویی قابل تفکیک است که در سند برند اصفهان، فرآیند پیاده

 براي موجود ارتباطی دارد. ابزارهاي تمرکز از شهر خنثی یا منفی تصویر حذف یا و شهر از تصویر مطلوب

 »یادمان« ایجاد و ، خلق»هاي هویت بصريتاکتیک«و  تبلیغاتی هايکمپین انواع شامل ماًعمو هدف تحقق این
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انواع  برگزاري نهایت، در و هاي تبلیغیفعالیت موجود با هايیادمان تلفیق براي هاي جدیدهشیو یا ابداع

 مجموعه با ت دهندهعناصر هوی این درآمیختن و تلفیق است که هویت بصري از در شهر »مراسم و رویدادها«

متمایز  هویت که است سیاسی و اقتصادي محیطی،زیست فرهنگی، اجتماعی، هايمؤلفه از تريوسیع به مراتب

گیرد که در این میان نباید از نقش فعال و می شکل شهر تر از برنددقیق عبارت به و آن خاص روایت و شهر

 و شهر محلی و بومی شخصیت و فرهنگ معرف د، ساکنانکنند غافل ماننفع بازي میهاي ذيي که گروهمؤثر

 بسیار شهر ساکنان نقش ذینفع، هاي مختلفهگرو بین در هستند، آن محلی کارهاي و کسب مجري و مالک

 برند معرفی روند در را آنها مشارکت باید پایدار، و هویت معتبر یک ساخت منظور به که،طوريبه است؛ مهم

یا شکوه Majestic هویت رقابتی برگزیده شده براي اصفهاناساس سند مورد تحلیل،  نمود بر جلب خود، شهر

  کند.ي شکوه اصفهان را دنبال میجهانی به تجربه» دعوت«هدف است و 

بر سیر تحول تاریخی شهر، تعریف هویت  تأکیددر خصوص تهیه اسناد پشتیبان؛ تهیه سند هویت با 

راه یا خط مشی منسجم، مستندات و اسناد استراتژي، نقشه انداز،برند شهري و تعیین هدف، چشم

هاي ها و مشوقبینی سیاستهاي راهبردي برندسازي شهري، همچنین پیشگذاري و تنظیم برنامه سیاست

انداز اسناد مربوط به وکارها و قشر خلاق به شهر در راستاي تحقق اهداف و چشمگذاران، کسبجذب سرمایه

برندسازي براي عملیات برندسازي شهري و هاي  ي شهر با برنامهتوسعههاي  تایی برنامهبرندسازي و هم راس

توفیق در تحقق آن ضروري است. در این سند سعی بر آن بوده که برند شهر اصفهان باتوجه به اسناد بالادستی 

نظیم شده و شهر اصفهان ت 1400انداز استان اصفهان و سند چشم 1404آمایش سرزمین، سند ملی توسعه 

محوریت تمام این اسناد توسعه گردشگري مبتنی بر محور فرهنگ، هنر و تمدن و دیگري توسعه علم محور با 

  شدن اصفهان به قطب علمی در کشور بوده است. هدف تبدیل

نهادسازي؛ مدیریت اجرایی یکپارچه برند شهر، تطبیق و ها): ها و کنش(راهبردها، راه 3قضیه 

ي شهر، انتقال تصویر خوب به مخاطب و تبیین هویت هاي توسعههاي برندسازي با برنامهامهراستایی برن هم

یک از جمله  به تناسب هرها  ي اقدامات و برنامهریز برنامههاي مخاطب برند شهر و بصري، تعیین گروه

در ین ترتیب که بدراهکارهاي پیشنهادي و به کار گرفته شده در برنامه برندسازي شهر اصفهان بوده است. 

 شکوه« گاهجلوه و نماد عنوان به اصفهان ي شهرمتمایزکننده رقابتی هویت تعیین از سند برند اصفهان پس

و  بصري هايهویت تبیین به نسبت آن، مخاطبین و برند شخصیت تعریف همچنین و» اسلامی-تمدن ایرانی

مورد توافق کارگروه تعریف برند  الگويرده است، اقدام ک برند خلق و سازينهایی راستاي در این برند دیداري

 هايها و آژانسشرکت» فراخوان« مبناي بر اصفهان شهر رقابتی هویت تصویرسازي منظور به شهر اصفهان،

 این واقع در بوده است. مربوطه آثار بین از »داوري« نهایت در و تدوین شده هايطرح و آثار دریافت خلاقانه،

هاي آژانس سوي از گسترده استقبال و مشارکت با که بود اصفهان برند اکران و کردنلیاتیعم فاز اولین فاز،

 »هاي فراوانها و ناشناختهکشف ناگفته«به » دعوتی نهفته«شد، طی آن محوریت هویت بصري:  مواجه خلاق

فهان، روایت ناگفته ؛ اصشعار شهريدرباره اصفهان عظیم و دیرپا و شرقی، با مردمانی خردمند و اهل دیالوگ، 

شامل لوگو، تبلیغات شهري،  محصولات هویت بصري اصفهان تعیین و Esfahan Untold Storyیا سر به مهر 

سوغات و اکسسوري انتخاب شد و توریست فرهنگی، اندیشمندان، هنرمندان و صاحبان هاي  تیزر و طراحی پک

ي فرهنگ و هنر و  اي داخلی و خارجی متولی حوزهگذاران حوزه گردشگري فرهنگی، نهاده ایده و فکر، سرمایه
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ریزان و طراحان شهري به عنوان مخاطبین برند شهر اصفهان در نظر اندیشه، مسئولین شهري و کشوري، برنامه

گرفته شدند، به ویژه در تعیین هویت اصفهان از طریق بررسی و مطالعه تجارب گردشگران فرهنگی خارجی، 

براي اصفهان ذکر شده و در انتخاب  Majestic ،Huge ،History ،Great ،Fantastic ،Amazingهاي مزیت

  برند شهر نیز لحاظ شده است. 

هاي برندسازي شهري پیامدهاي مثبت تحقق برنامه(پیامدهاي برندسازي شهري):  4قضیه 

ي بر پیامدهاي اقتصادي اویژه تأکیددنبال دارد که در سند برند اصفهان اقتصادي اجتماعی و روانی زیادي را به

 به پایین سطح اشتغال بر آلاینده مبتنی صنایع تبدیل اصفهان از شهر صنعتی با توان بهتحقق برند دارد که می

شود و همچنین با توفیق شهر در جذب گردشگر و جذب ثروت و سرمایه،  دانشی صنایع و صنعت خدمات شهر

توان گفت تحقق برند شهر منجر  می اره کرد، به طور کلیرونق فضاي کسب و کاري، بهبود وضعیت اشتغال اش

شود، در این سند به پیامدهاي به رونق اقتصاد شهري و ایجاد درآمدهاي پایدار براي مدیریت شهري می

اي کوتاه کرده است که ملموس و غیرملموس برندسازي را تحت مفهومی با عنوان بازاریابی مکان و مقصد اشاره

  شود. المللی میهاي ملی و بینرهنگ و هنر منحصر به فرد شهرها در عرصهمنجر به معرفی ف

ضمن قضایاي اصلی که بدان پرداخته شد، اي): گر و شرایط زمینهقضایاي فرعی (شرایط مداخله

ریزي و چه در فاز عملیاتی بسیار اي در فرآیند برندسازي چه در فاز برنامهگر و شرایط زمینهشرایط مداخله

هایی که با مدیران و متخصصان طی مراحل هاي ذیل هریک از مصاحبهمؤلفهن کننده هستند که تعیی

گیري و هدایت پروژه برند شهري اصفهان انجام شده و همچنین موارد مطروحه که در شوراي عالی  شکل

سند گذاري و هدایت گردشگري و برند شهري در استان اصفهان استخراج و شناسایی شده که در سیاست

  اي از مطالب مذکور آورده شده است.برندسازي اصفهان چکیده

وکارها و قشر گذار، کسبهاي جذب سرمایههاي قانونی و حقوقی، مشوقهاي ایجاد زیرساختمؤلفه

الملی هاي بینهاي شهري، شرایط سیاسی کشور در منطقه و عرصهریزيهاي فنی در برنامهخلاق به شهر، گروه

نفوذان، فضاي سیاسی مدیریت کنندگان و ذيگر و عوامل تضاد منافع و اهداف مشارکتاخلهذیل شرایط مد

محیطی و موقعیت در هاي شهري، فضاي فرهنگی، تاریخی، اجتماعی شهر، شرایط زیستشهري، زیرساخت

  اند. اي اثرگذار شناسایی و طرح شدهنظام کشورداري به عنوان شرایط زمینه

  

   نتیجه گیري -5

ي استراتژیک برندسازي کلانشهر اصفهان ایج این مقاله که برگرفته از تحلیل محتواي سند و برنامهنت

است، حاکی از آن است که فرآیند برندسازي شهري، موضوعی پیچیده و جند بعدي است که در توفیق یا عدم 

طابق با سند مورد تحلیل، ت تحقیق مسؤالاتوفیق آن عوامل متعددي اثرگذار است. ولیکن در راستاي پاسخ به 

ارائه شده و در خصوص ابعاد  4هاي برندسازي شهري طبق مدل پارادایمی ارائه شده و جدول شماره مؤلفه

رسد اگرچه که بر اساس مبانی و یا مغفول مانده از سند بر اساس برداشت نگارندگان، به نظر می تأکیدمورد 

هاي د برندسازي اصفهان به درستی طی شده، اما در بخشها و مراحل برندسازي در سننظري موضوع، گام

شود، تنها تجلی برند اصفهان را در تعریف هویت بصري خلاصه  می پایانی سند که به ترسیم هویت شهر نزدیک

شده و در نهایت برخورد تدوین گران سند با برنامه برندینگ شهر اصفهان مانند یک کمپین تبلبغاتی مدرن 
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تبلیغات محیطی، طراحی اقلام تبلیغاتی با لوگوي اصفهان و  ل طراحی لوگو براي شهر،شهري است که شام

ي برنامه، هاي نخستین سند، متولیان تهیهبندي با هویت بصري انتخابی است، در صورتی که در بخش بسته

اند. انستهگذاران با برندسازي شهري به مانند یک کمپین تبلیغاتی دمنتقد برخورد مدیریت شهري و سیاست

ي دهی به گردشگران است و چهرهبخشی و خدماتطراحی هویت بصري قطعا اقدام مثبتی در جهت رونق

دانیم هویت بصري، انتخاب شعار و محصولات تبلیغاتی تنها کند اما همانطور که می می شهرها دستخوش تغییر

هاي ست ضمن ارزیابی برنامهدهند. فلذا مقتضی ابخش کوچگی از هویت کالبدي شهرها را تشکیل می

استراتژیک برندسازي شهرها در جهت تکمیل و تدقیق آنها در جهت انعکاس تمام ابعاد هویتی شهر و برندینگ 

  ریزي و اقدام شود. هرچه کارآمدتر برنامههاي  شهر (ایجاد تصویر و تجربه) و طرح
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