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 چکیده

‏اصلی‏توسعه ‏از ‏یکی ‏عنوان ‏است‏به ‏حاضر ‏تحقیق ‏مطالعه ‏مورد ‏موضوع ‏که ‏مردمی ‏نهادی ‏دغدغه‏یافتگی ‏گوناگون‏‏ترین ‏ابعاد ‏که هایی

های‏محلی‏است.‏این‏مطالعه‏با‏استفاده‏‏های‏ملی‏و‏دولت‏های‏مورد‏توجه‏حکومت‏عرصهگیرد،‏از‏‏اقتصادی،‏اجتماعی‏و‏فرهنگی‏را‏در‏بر‏می

‏85فعال‏اقتصادی‏در‏میدان‏مورد‏مطالعه‏مصاحبه‏صورت‏گرفته‏شد‏که‏‏36صورت‏گرفته‏است،‏از‏حدود‏«‏ای‏نظریه‏زمینه»از‏استراتژی‏

فراگرد‏مصاحبه‏و‏کدگذاری‏به‏روشنی‏توضیح‏‏اینآمده‏از‏های‏به‏دست‏‏پاسخ‏مصاحبه‏برای‏انجام‏تحقیق‏مناسب‏و‏گزارش‏شده‏است.

در‏]با‏تحقق‏رضایتمندی‏از‏محصولات‏«‏‏خلاقیت‏و‏نوآوری‏مردمی»‏یعنی‏مقوله‏‏ترین‏اصلیهای‏هویت‏مکانی‏از‏طریق‏‏دهند‏که‏مولفه‏می

اجتماعی‏و‏‏تعین‏یابی‏فرهنگی‏دست‏پیدا‏وری‏مالی،‏همبستگی‏‏به‏سه‏هدف‏اصلی‏بهره«‏مشتریان»و‏یا‏به‏عبارتی‏بهتر‏«‏مخاطبان»میان‏

مسیر‏یادشده‏البته‏ساده‏و‏تک‏خطی‏‏را‏نتیجه‏بخش‏می‏شوند.«‏رفتار - ادراک‏-شناخت‏»راهبردی‏که‏در‏یک‏مدل‏فرایندی‏کنند.‏‏می

‏ ‏و ‏ای‏شرایط‏زمینه»نبوده ‏« ‏گر‏شرایط‏مداخله»و ‏نقش« ‏این‏مسیر ‏گام ‏به ‏گام ‏‏در ‏ای‏شرایط‏زمینه»آفرین‏هستند: ‏« ‏بسترهای‏در واقع

‏زمینه ‏که ‏هستند ‏می‏‏محیطی ‏فراهم ‏را ‏کار ‏سازو ‏این ‏ضعف ‏یا ‏و ‏قدرت ‏از‏کنند‏های ‏عبارتند ‏»که ‏‏مولفه: ‏«ارزشیهای راهبردهای‏»،

‏«تبلیغاتی ‏انسانی»، ‏«سرمایه ‏نهادی‏سیاستگذاری»، ‏«های ‏مالی‏پتانسیل»، ‏گر‏شرایط‏مداخله»‏.«های ‏محرک« ‏انواع ‏از ‏است های‏‏عبارت

توان‏به‏سه‏‏آفرینی‏کند.‏شرایط‏مداخله‏گر‏در‏این‏سازو‏کار‏را‏می‏تواند‏در‏جهت‏تقویت‏و‏یا‏ضعف‏سازو‏کار‏مورد‏اشاره‏نقش‏میبیرونی‏که‏

‏«.مصارف‏فرهنگی‏ذائقه‏ساز»،‏«کیفیت»،‏«محلی‏سازی»،‏«بازنمایی‏طبقاتی» بخش‏تقسیم‏نمود:
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 مقدمه

فرض بنیادینی که باید مد نظر داشت، پایداری آن است. از مهمترین  هنگام آغاز سخن از یک رویکرد به فرایند توسعه نخستین پیش

ی پایداری نتایج بود به نحوی که محیط  ها با مسئله های کلاسیک توسعه، تباین محصولات و نتایج آن دیدگاه علل شکست نظریه

منافع اقتصادی و پیامدهای متنوع آن در یک ارتباط عادلانه قرار نداشتند. از همین روی، آغاز حرکت به سوی یک اقتصاد  طبیعی،

های متنوع با خود به  ، نظم ساختاری و ابزارهای جدید را در عرصه های اجتماعی و فناوری ی پیدایش انواع نوآوری پایدار زمینه

گیرند، محصولات اجتماعی،  ی پایدار همانطور که ابعاد اقتصادی مد نظر قرار می طرح توسعههمراه داشت. بدین ترتیب در یک 

گیرند  ورزی اقتصادی مورد مبادله قرار می هایی هستند که در فرایند کنش های فرهنگی و پیامدهای زیست محیطی نیز شاخصه مولفه

 (. 2332؛ سیفینگ 2332)اسمیت 

های  یابی به یک تعامل پایدار در میدان عمل صورت های مردمی برای دست اقصا نقاط دنیا تلاشبر اساس تجربه های پیشین در 

بیند. به عنوان مثال در ابعاد اقتصادی موضوع، گاه این اتفاق در قالب یک شرکت بازیافت مبلمان مشهود  گوناگونی را به خود می

روند.  های کمپوست تجلی بارز چنین مسیری به شمار می رزی و طرحهای باغبانی ارگانیک، بازارهای کشاو شود و گاه تعاونی می

مقام محلی بریتانیایی صورت  033توسط حدود  1992هایی است که در سال  های، تلاش ورزی های این سبک کنش یکی از نمونه

محلی را در پیش گرفته بودند، محوری  ی پایدار، عاملیت یابی به جایگاهی بهتر در مسیر توسعه گرفته است. آنها که در مسیر دست

ای  درصدی توانستند به جامعه 123ی بعد با رشد  ها در این عرصه تشکیل دادند که تا یک دهه ای را از فعالان و سازمان شبکه

های  رغم تمرکز بر روی نوآوری ای که در نگاهی از پایین به بالا علی (. شبکه2332نفره دست پیدا کنند )چرچ و الستر  22333

دانستند و خویشتن را میزبانی فعال برای بهبود شرایط زندگی به شمار  ی مدنی نیز سهیم می ی اقتصادی، خود را در جامعه خلاقانه

 (.2332آوردند )سیفینگ و اسمیت  می

هایی خواهد بود که شناخت و عدم  اما همواره دارای ویژگی« نوآوری و خلاقیت مردمی»فضای فرهنگی اجتماعی پیدایش 

های مردمی تاثیر بگذارد. از این حیث است که مطالعه پیش  تواند بر مسیر، سرعت و شدت دست یابی به نوآوری ناخت آنها میش

رو در صدد است تا با تمرکز بر مفهوم هویت مکانی شناخت خود را بر این فضای فرهنگی و اجتماعی افزایش دهد و از این مجرا 

تواند امکان توسعه یافتگی پایدار مبتنی بر میراث  ا شناسایی کند. شناختی که در پایان میهای متنوع نوآوری و خلاقیت ر عرصه

های  فرهنگی، اجتماعی و اقلیمی مکان مورد نظر را منتج شود. بر همین اساس است که این مطالعه در نظر دارد با ارزیابی مولفه

گرفتن حساسیت نظری پیرامون مفهوم خلاقیت و نوآوری مردمی در  ها با در نظر هویت مکانی به سازو کار نقش آفرینی این مولفه

را در ابعاد عملی و در   ای پایدار یابی به توسعه تواند نگاه به فرایند دست فرایند توسعه یک منطقه دست یابد. سازو کاری که می

کند: فعالین اقتصادی خرد و  ارزیابی میهای متنوع زندگی اجتماعی را  سطوح خرد به خوبی به نمایش بگذارد. نمایشی که جایگاه

تواند بستری برای  های دانش بنیان فناور، کنشگران علمی تحقیقاتی دانشگاهی و ... . مسیری که در ادامه می کلان، گروه

 اجتماعی فراهم آورد.  -های کلان اقتصادی سیاستگذاری

های منحصر به فرد این شهر باز  نیز به ویژگی ن میدانای چرایی انتخابمیدان مورد نظر برای این مطالعه شهر رشت است. 

یابی به  تواند تاثیرگذاری و تاثیرپذیری هویت مکانی را در مسیر دست گیرد. تنوعی که می گردد که ابعاد متنوعی را در بر می می

تواند عصر صفویه  می ی عطف رشد اهمیت شهر رشت را ی اقتصادی به خوبی به نمایش بگذارد. به لحاظ تاریخی، نقطه توسعه

المللی شهر رشت تبدیل به مرکز ارتباطی بندر انزلی در دریای خزر و  ی گسترش روابط تجاری بین ای که به واسطه دانست. دوره

گذارد به نحوی که تجلی این رشد نقش آفرینی را  شود. اهمیتی که بعدها در عصر قاجار و پهلوی رو به فزونی می مرکز کشور می

- 22: ص1020در بسیاری از تحولات تاریخی از جمله انقلاب مشروطه و یا نهضت جنگل مشاهده نمود. )اصلاح عربانی، توان  می

های تاریخی  ی این تحولات ریشه ی کسب و کار، تحولات فرهنگی متنوع در ادامه ( تغییرات در بافت شهری، تغییرات در شیوه22



  252/ (شهر رشت راهبردهای نهادی توسعه یافتگی خلاقانه مردمی مبتنی بر مولفه های هویت مکانی )مطالعه موردی:

بر این شهر رشت با ویژگی اقلیمی منحصر به فرد  این شهر ارزانی کرده است. علاوه ی زیست اجتماعی منحصر به فردی را به حافظه

و همجواری با عناصر طبیعی متنوع همچون کوه، دریا و جنگل وجوه تمایز بخش دیگری را نیز در خود دارد که در مجموع امکان 

. بدین ترتیب پرسش (09-00: ص 1020ح عربانی، کند. )اصلا های هویت مکانی را میسر می تری از مولفه های متنوع بررسی بخش

های هویت مکانی در  مولفه»شود که  اصلی مطالعه پیش رو با توجه به انتخاب شهر رشت به عناون میدان مطالعه، اینگونه مطرح می

 «.ای نهادی را برای شهر رشت فراهم آورد؟ یابی به توسعه تواند دست چه سازوکاری می

 

 پیشینه تحقیق

ی  ( در مطالعه2332ای و ملی مطالعات گوناگونی صورت گرفته است. هال ) ی نقش هویت در فرایند توسعه محلی، منطقه زمینهدر 

های تجاری و گردشگری و تاثیرات آن در روند حیات اقتصادی یوگوسلاوی  های هویتی در برندسازی و مارک خود به نقش مولفه

های توسعه به شکل  ی مدنی، هویت و ... به عنوان پایه ( با تاکید بر نقش عوامل نرم همچون فرهنگ، جامعه2332) 1پرداخت. سوسنر

سازی که  سازی، کالایی  کند که کلیشه ( اشاره می2339کند. وی همچنین ) ای بر عناصر هویتی بومی در امر توسعه تمرکز می ویژه

مندی در توسعه و رشد  های راهبردی بهره گیرد یکی از شیوه ق مختلف اروپا صورت میمبتنی بر عناصر هویتی و فرهنگی در مناط

ی تحقیقاتی به هویت شهر، بازاریابی شهر و پیامدهای طراحی شهری  (، در یک پروژه2332) 0و روبرتز2این نواحی است. اریکسون

ا و عناصر جذاب زندگی در مناطق خودشان بپردازند و ه پردازند. عواملی که سبب شد تا مدیران محلی به تشویق شناسایی مکان می

ای به  منطقه کند که هویت ( بر این نکته اشاره می2310) 0ی آن کمک کنند. زیمبرباور ی تصویری جدید از شهر به توسعه با ارائه

ریزی  تقویت برنامه ای ظرفیت بالایی در تقویت برندهای تجاری در یک سطح و عنوان وجهی بسیار مهم در ساخت تصویر منطقه

پردازد و به ارتباط میان  ای می (، به نهادسازی مکانی توسط تصاویر منطقه2011اقتصادی در سطحی بالاتر دارد. همچنین وی )

و  2کند. سمیان های نگرش ساکنین به خویشتن و دیگران توجه می تصاویر و مناطق به عنوان عناصر آمیخته و راهبردی در شیوه

ای ساکنان و هویت یک  ای که متشکل از دو مفهوم در هم تنیده و مکمل آگاهی منطقه ( به نقش هویت منطقه2310) 2چرومی

( توجه خود را به 2331) 2پردازند.  راگما ی محلی می ی اساسی و پیشران توسعه منطقه به شکل یک تصویر است به عنوان پایه

ی اقتصادی مورد تاکید و توجه قرار  کند و نقش و اهمیت آن را در توسعه ای در گذار تاریخی معطوف می گیری هویت منطقه شکل

پردازد. پاسی  های آن می ی اجتماعی و مولفه گیری سرمایه ( به تجزیه و تحلیل هویت و فرایند شکل2332دهد. همچنین وی ) می

ایی پرداخت. وی که استاد دانشگاه گیری معنا و تشخص برای یک موقعیت جغرافی های شکل ای و شیوه ( به هویت منطقه1992)

های اجتماعی و اقتصادی در برخی مناطق فنلاند از  ( ضمن بررسی نقش هویت در نهادسازی2339اولو در کشور فنلاند است )

ی جهانیِ ژئواکونومیک و  های مهم نقش آفرین در عرصه گوید و مرز و هویت را به عنوان مولفه گرایی جدید سخن می منطقه

 و ییفضا یساز یو معن یساز منطقه یخیو تار یو تحول اجتماع دیتول به (2311کند. پاسی در مطالعات خود) یک معرفی میژئوپلوت

پردازد و  فرهنگی و اجتماعی و اقتصادی می تلفمخ یها نهیدر زم یمنطقه ا تیمربوط به هو یاز گفتمانها یبهره بردار یچگونگ

9کند. لین های محلی اشاره می ریزی های کشور در برنامه تاریخی استانی  ( به ارزیابی اهمیت پیشینه2310)
(، به 2311و همکاران ) 

اند. آنها در این مطالعه بر کشور تایوان متمرکز شدند. بر اساس  ی گردشگری پرداخته غذا به عنوان یک مقصد هویتی برای توسعه

های متنوع آن که در سطح  المللی این کشور را به خاطر خوراکی نهای آمده در این پژوهش بیش از نیمی از گردشگران بی گزارش
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توان اشاره  های بیشمار دیگری می اند.  همچنین در این زمینه به نمونه ای شده است، انتخاب کرده جهانی تبدیل به یک برند منطقه

1نمود: برای مثال جونز
2و جنکینز 

های نهادی موجود در  اند و ضعف داختهی گردشگری در ولز پر ( به نقش غذا در توسعه2332) 

اند و پیوند  ( به گردشگری غذایی در کشور استرالیا پرداخته2330) 0و ماسیونیز0اند. کامبورن  این کشور را به نمایش گذاشته

2و هاشیموتو2اند. تلفر خوراکی و گردشگری را در پایتخت استرالیا مورد ارزیابی قرار داده
زمینه  غذای نیاگارا ( نیز در همین 2330) 

(، با توجه اکید به منابع 1999اند. ری ) ی نیاگارای کانادا مورد ملاحظه قرار داده ی گردشگری در منطقه را به عنوان ابزار توسعه

ای، صنایع دستی، فولکور، هنرهای تجسمی،  های منطقه فرهنگی محلی، طیف وسیعی از نشانگرها شامل غذاهای سنتی، زبان

کند.  های طبیعی و جانوری و ... را به عنوان عناصر پیشگام توسعه روستایی معرفی می های تاریخی، سیستم دبی، مکانارجاعات ا

( در یکی از 2330) 2(  تاثیرات عناصر فرهنگی را بر معاملات تجاری مورد ارزیابی قرار داده است.  کاواراتزیس1992گراهام )

های تجارت و توسعه نام می برد. وی همچنین در سال  شهر به عنوان یکی از پایه پژوهش های خود از هویت، ادراک و تصویر

های شهر به عنوان مصادیق عینی  ی هویت و فرهنگ شهری را در قالب کافه مسئله 9ای مشترک با آشوورت ( در مقاله2332)

(، به یک ارزیابی 2339آشوورت در سال  )بازاریابی فرهنگی در شهر آمستردام مورد کنکاش قرار داد. در ادامه کاواراتزیس و 

آیند  های تجاری که در پیوند با منابع فرهنگی و تاریخی شهر پدید می پردازند و به اهمیت مارک تاریخی از بازاریابی مکانی می

اری اشاره های هویت فرهنگی و محلی در ایجاد یک برند تج ی خود به نقش پتانسیل ( در مطالعه2339)9کنند. مایرز  اشاره می

(، از اساتید دانشگاه تورینو، یکی از 2339) 13تواند منافع اقصادی بسیاری را با خود به همراه داشته باشد. وانولو کند که می می

های  شود را مورد بررسی تجربی قرار داد و سیاست های صنعتی شهر تورینو که به عنوان یک شهر خلاق شناخته می شهرک

ی مهم هویتی در ساخت  مندی از منابع فرهنگی به عنوان یک سرمایه ی بهره ایتالیا را در زمینه برندسازی یکی از شهرهای

های برندسازی شهری و بحران اقتصادی را مورد  (، روابط بین گفتمان2312ای دیگر ) دهد. او در مطالعه های تجاری نشان می مارک

ی جغرافیایی پرداخته است با  در این ناحیه  ای و توسعه ( که به تعامل میان هویت منطقه2323) 11دهد. موسکوویتس ملاحظه قرار می

های داخلی و خارجی پیوند محکمی میان آگاهی  ها و گفتمان سیاسی حاکم با تقسیم بندی میان سیاست نگاهی انتقادی به سیاست

کند و نقش آنها را در تحقق یک  ای هستند را برجسته می منطقه ای ساکنان و تصویر خودِ منطقه که دو وجه مهم از هویت منطقه

در  12ی شهر لایونیون ( در مطالعه2021) 10کاسادو-و سانچز 10تور-، آرتال12مدینا-کند. جیمنِِز ی اقتصادی مطلوب تبیین می برنامه

مورد تجزیه و تحلیل قرار   وسعههای هویت محلی و تاریخی این شهر را در جهت دستیابی به ت جنوب شرقی اسپانیا، نقش مولفه

کنند، یک مدل ساختاری طراحی و مورد آزمایش تجربی قرار  ای که معرفی می دادند. آنها در این قسمت مطابق به چارچوب نظری

ای به نقش هویت  ( در مقاله2323و همکاران ) 12کنند. لای ای گزارش می منطقه  های سیاست دهند و نتایج را به صورت توصیه می

ی گردشگری نگریستند.  های هویت مکانی در توسعه مکانی در دعوت از دوستان و اقوام و آشنایان پرداختند و از این منظر بر مولفه

ای که افراد برای تشویق دوستان و اعضای خانواده به سفر نزد خودشان مورد استناد قرار  های مکانی آنها در این مطالعه انواع ویژگی
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  261/ (شهر رشت راهبردهای نهادی توسعه یافتگی خلاقانه مردمی مبتنی بر مولفه های هویت مکانی )مطالعه موردی:

ها  اندازهای محیطی و انواع فعالیت ( با ارزیابی غذاهای محلی، محیط طبیعی و چشم2323) 2و سانگ1مطالعه کردند. ااِومدهند را  می

پردازند و این  ی گرایش به مقصد هدف گردشگری و خدماتی می و رویدادهای مرتبط بر نقش مولفه های هویت مکانی در توسعه

و همکاران 0کنند. موضوعی که به نحو دیگر توسط ایسپاسا  ریابان اقتصادی معرفی میمولفه های را ابزاری موثر جهت سنجش بازا

ای  گیرد و هویت مکانی به عنوان عنصر وفاداری گردشگران مولفه ی سواحل کشور رومانی مورد ارزیابی قرار می ( در باره2321)

کنند تا پیوندی میان  تلاش می (2321) 2و گازدا 0شود. فلورک ی مورد مطالعه معرفی می ی اقتصادی منطقه اثرگذار در توسعه

هایی نو در  ای برقرار و ازین مجرا به نقش مولفه  های اقتصادی و برندینگ با محصولات سنتی همچون غذاهای محلی ومنطقه دیدگاه

 2ماتسونیسکا-کنند. آداموسی اقتصادی اشاره  های توسعه بری از آن در طرح های تاثیرگذاری و بهره ی میراث فرهنگی و شیوه زمینه

ی گردشگری و ایجاد یک اقتصاد پایدار محلی سخن به میان  ( از نقش بازاریابی و مارکتینگ بصری در توسعه2321و همکاران)

2تِ-آورند.  نین می
های  کنند که هویت مکانی شاخص کلیدی میدانی است که در بستر جشنواره ( بیان می2321و همکاران ) 

ی اجتماعی و تقویت  ر بر داشتن عایدی اقتصادی ساکنان محلی، تاثیرات شناختی عمیقی نیز در افزایش سرمایهگوناگون ضمن د

 گذارند. های اقتصادی مکتوم باقی می پتانسیل

 

 چارچوب نظری

نگاه عاملیت ی مدنی در ذیل  های صورت گرفته پیرامون نقش آفرینی مردم در فرایند توسعه پایدار با مشارکت فعال جامعه تلاش

( 2332ی پایدار پدید آورد )اچ. ام. گاورمنت  سیاست موازی را در استراتژی توسعه  محوری محلی در مطالعات این حوزه دو رشته

)دفرا « کنش اجتماعی و اقتصاد اجتماعی»( و  2332c، 2330، 2330)دفرا « نوسازی بوم شناختی و نوآوری فناورانه»که آنها را 

2332a  2332وb )هایی مجزا مورد بررسی و ارزیابی قرار گرفتند )مراجعه شود به فاسلر و جیمز  خوانند. دو مسیری که در ادبیات می

(. با این 2330؛ لیشون و همکاران 2330؛ بورگس و همکاران 2330؛ آلاکسون و شروین 2333؛ مورفی 1999؛ ریپ و کمپ 1992

های محققان اجتماعی و  تواند به تضعیف تلاش رسد که می آنها به نظر می وجود اما تفکیک مسیرهای نوآورانه و تقسیم بندی

های اجتماعی و  اقتصادی در به ثمر رساندن اهداف اصلی خود یعنی کمک به بهبود وضعیت اقتصادی در کنار تمرکز به پتانسیل

های مدون  لاقیت مردمی فارغ از مرزبندیی نوآوری و خ فرهنگی منجر گردد. از این روی است که تلاش این مطالعه توجه به مساله

 دهد. مورد بررسی و ارزیابی قرار می 9«چارچوب جایگاه»ترین وضعیت، موضوع را در ذیل عنوان  نظری است. تلاشی که در ساده

آن  ی مدنی و نقش مردمی به عنوان نوعی فعالیت جامعه  های خلاقیت ، پل بالقوه مثمرثمری را میان تحلیل«چارچوب جایگاه»

را به قلمرو مردمی، از اقتصاد  «های سبز یگاهجا»مدل مفهومی  کند. به همین منظور است که های توسعه پایدار فراهم می در سیاست

ی پیشتاز  مدلی که نه به واسطه. شوند داده میهای اساسی بین دو بخش، گسترش  بازار تا اقتصاد اجتماعی، با حساسیت به تفاوت

ریزان و  تواند مورد توجه برنامه ی در اختیار گذاشتن منبعی غنی از تنوعات نوآورانه می رد بودن بلکه به واسطهبودن و یا منحصربه ف

 .(2332گذاران توسعه قرار گیرد )سیفینگ و اسمیت  سیاست

ریق سیستمی از از طآنها  های درون اقتصاد بازار سروکار دارد. با جایگاهاغلب  ی پایدار توسعه سنتی ها در ادبیات  نوآوری

شود تا امکان توسعه تا زمانی که بتواند در بازار رقابت  ها در برابر وسعت کامل رقابت بازار محافظت می های مالیاتی و یارانه معافیت

و به طور معمول این قوانین « قوانین متفاوت هستند»فضاهایی هستند که در آن  «ها جایگاه»در این سیستم شود.  کند، فراهم می
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و اقتصاد اجتماعی  «مردمی و خلاقیت  نوآوری»در رویکرد ، اما برخلاف نگاه کلاسیک اقتصاد بازاربوط به بازار هستند. مر

گذاری مجدد هرگونه قصد و نیتی را در اقتصاد  در حالی که کسب سود با نیت سرمایه. از وضعیتی متفاوت برخوردارند« ها جایگاه»

های فرهنگی و اخلاقی است که مقصد  اقتصاد اجتماعی و خلاقیت مردمی، قواعد اجتماعی و مولفهبرد، در  بازاری به حاشیه می

. مقصدی که هدف اصلی را حرکت به سمت پاداش دادن به اهداف (2332)امین و همکاران، شود سودهای به دست آمده می

که به صورت آزمایشی  NU Spaarpasاری سبز کارت وفادداند.  اجتماعی، زیست محیطی و بهبود زندگی روزمره آحاد مردم می

کند و  های خانگی امتیاز اعطا می شود، برای خرید محصولات محلی، ارگانیک یا تجارت منصفانه یا بازیافت زباله در هلند اجرا می

ست که تلاش هایی ا شوند تنها بخشی از  مشوق های حمل و نقل عمومی یا تخفیف خدمات سبز بازخرید می امتیازها برای بلیط

 (.2332cکند در جریان اصلی اقتصاد بازاری شکاف ایجاد کند )سیفنگ،  می

اشکال سازمانی متنوعی وجود دارد:  .های نوآورانه مردمی به روش های مختلف پیچیده است اشکال نهادی برای جایگاه

پایگاه منابع آنها نیز به طور مشابه متکثر است،  های اجتماعی. های اجتماعی غیررسمی، شرکت های داوطلبانه، گروه ها، انجمن تعاونی

ها درجات مختلفی از  از جمله کمک مالی، فعالیت تجاری محدود، ورودی داوطلبانه و مبادلات متقابل. طیف سازمان

اسایی در ( چهار گروه از پنج گروه قابل شن2330دهند. چانان ) سازی، تأمین مالی و به رسمیت شناختن رسمی را نشان می ای حرفه

های رسمی و  محور و جامعه محور هستند. گروه-حساب، داوطلبانه، شهروند های کوچک، کم یابد که گروه بخش مردمی را می

های  تواند مکمل و رقابتی باشد. نوآوری کنند و روابط آنها می های غیررسمی و داوطلبانه عمل می شبه رسمی در کنار فعالیت

اجتماعی و  ها ابعادیشوند. این نیاز جو با دو انگیزه بیشتر به سمت نوآوری پایدار هدایت می رانت های مردمی در مقایسه با شرکت

. برآوردن نیازهای اجتماعی )و محیطی( کارکرد اصلی است. اقتصاد اجتماعی خدمات انعطاف پذیر و محلی را یک داردایدئولوژ

خورند، شاید  های تولید و مصرف فعلی در برخی جوامع شکست می یستمدهد. س ارائه می امکان آن را ندارد،در شرایطی که بازار 

توانند به کالاها، خدمات و بازارها دسترسی داشته باشند، یا  ها از نظر اجتماعی و اقتصادی محروم هستند، نمی به این دلیل که گروه

و ..  پذیر جامعه و ارگانیک محلی یا انرژی تجدید، مانند غذای تازه شود منجر نمیهای بازار به پایداری  به این دلیل که انتخاب

(. به هر صورت باید پذیرفت که فعالان توسعه مردمی در صدد قرار گرفتن در سیستم جریان اصلی 2332؛ مانو 2332)مانیتس 

شود  ب میای ارز اجتماعی محسو ( که گونهLETSهای تجاری مبادلات محلی ) هستند و برای این منظور است که بسیاری از طرح

گیرند  ها، اعتماد وارتباطات اجتماعی برای ورود به بازار کار رسمی مورد حمایت قرار می به عنوان ابزاری برای ایجاد مهارت

نیاز اجتماعی برآورده نشده تنها محرک مردمی نیست. تعهد ایدئولوژیک (.  با این حال 2331، ویلیامز و همکاران 2331b)سیفینگ 

هایی در تضاد با هژمونی رژیم هستند و برخی از  دیگری است. چنین ایدئولوژی عاملین برای انجام کارها نیز های جایگز به روش

اقتصاد »دهند. برای مثال،  های جایگزین توسعه می های مرتب شده و ارزش هایی را بر اساس اولویت های مردمی، شیوه نوآوری

کند که به جای رشد اقتصادی فی نفسه، به سمت کیفیت زندگی تنظیم شده  اجتماعی را پیشنهاد می-یک سیستم اقتصادی« جدید

(. این را 2330؛ جکسون 1999کند )رابرتسون،  است و از اقتصادهای محلی و متکی به خود به عنوان پایه جوامع پایدار حمایت می

ی کار باروری اجتماعی که در بازار رسمی کار توان از طریق ابتکاراتی مانند غذای تولید شده محلی، یا با پاداش دادن به نیرو می

 (. 2332b؛ 2332a)سیفینگ  ارزشی ندارد بیان کرد

توان دید دارای چندین شاخصه اساسی  در نتیجه آنچه در اقتصاد اجتماعی جدید با محوریت نوآوری و خلاقیت مردمی می

های توسعه محلی و در  ی طرح تواند منجر به موفقیت در ارائه های متوالی و مستحکم میان آنها در نهایت می است که ایجاد زنجیره

های کلان شود. ایجاد ساختارها و نهادهای متناسب با اهداف نوآورانه و با تاکید به حضور  نهایت تغییر در ریل سیاستگذاری

سازی عمومی، مشارکت فعال  های مختلف مردمی، ارائه ایدئولوژی جدید مبتنی بر منطق مستحکم در راستای اقناع حداکثری گروه

سازی با تحت تاثیر  ها هویتی و فرهنگی مبتنی بر مکان و در نهایت تلاش برای تاثیرگذاری بر تصمیم مندی از مولفه اجتماعی، بهره



  263/ (شهر رشت راهبردهای نهادی توسعه یافتگی خلاقانه مردمی مبتنی بر مولفه های هویت مکانی )مطالعه موردی:

سازی سیاسی از حداقل شرایطی است که یک الگوی توسعه پایدار مردمی باید در  گیری و تصمیم های تصمیم قرار دادن عرصه

 ار داشته باشد.اختی

 

 روش تحقیق

های هویت مکانی با محوریت نوآوری و خلاقیت مردمی ضمن  یابی به الگوی توسعه پایدار مبتنی بر مولفه این مطالعه با هدف دست

ترین راهبرد خود را مراجعه به میدان اصلی تحقیق و مواجهه با کنشگران اجتماعی،  مندی از تجارب نظری و عملی، اصلی بهره

هایی که در فراگردی از گرداوری  زنجیره  داند. از این روی است که این مطالعه با استفاده از مصاحبه صادی و فرهنگی جامعه میاقت

(. غالب تحقیقاتی 2332)کلارک  پذیرد صورت می «1ای ی زمینه نظریه»پذیرد در ذیل منطق روش  ها صورت می وار و هم زمان داده

که عناصر کلیدی  0و کوربین اند 2مند  استراوس  گیرد الهام گرفته شده از رهیافت نظام ای صورت می که در ذیل روش نظریه زمینه

، در این روش را استراوس و اشباع نظریگیری نظری، مقایسه ثابت، کدگذاری باز، محوری و انتخابی، یادآوری و  شامل نمونه

گیرد که فعالان اجتماعی  هایی را دربر می های مورد استفاده مصاحبه داده(.  20، ص 2312اند)بریکس و میلز  کوربین توصیف کرده

 –که توسط این کنشگران اجتماعی  های هویت مکانی اقتصادی شهر رشت در آن مشارکت داشته اند. بدین ترتیب مولفه -

شود و مکانیسم تبدیل آن به هدف غایی  اقتصادی با هدف ارائه یک خلاقیت و نوآوری مورد استفاده قرار گرفته است دریافت می

 گیرد. توسعه یافتگی پایدار مورد ارزیابی قرار می

 

 های جمعیتی گروه مصاحبه شوند مشخصات و ویژگی

که  رشت گفتگو صورت گرفته شده است یشهرمناطق پیرااقتصادی در  -اجتماعی  فعال  هایواحدسرپرست  29در این مطالعه با 

 شده است. نمایش داده در جدول مشخصات جمعیتی گروه مصاحبه شونده به تفصیل 
 

 فراوانی جنسیت شرکت کنندگان در مصاحبه 1جدول 

 تعداد جنسیت

 02 مرد

 12 زن

 29 مجموع

 

 وضعیت تحصیلی شرکت کنندگان در مصاحبه 2جدول 

 مجموع دکتری کارشناسی ارشد کارشناسی دیپلم زیر دیپلم خواندن و نوشتن سواد بی جنسیت

 02  1 10 23 0 0 1 مرد

 12  1 13 2 3 3 3 زن

 29 3 2 20 22 0 0 1 مجموع

 

                                                             
 Grounded Theory‏1
 Strauss‏2
 Corbyn‏3

https://parsmodir.com/db/research/saturation.php
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 یافته های تحقیق

 (: های هویت مکانی مولفه) شرایط علی .1

ی  آیند. این شرایط را در مطالعه های اصلی که علت اصلی تحقق یک سازو کار به شمار می شرایط علی عبارت است از زمینه

 ها به شرح زیرند: دهند که بر اساس یافته های هویت مکانی تشکیل می پیش رو مولفه

 صدا و موسیقی  (1
مساله اصلی اینجا بود که بتونیم روح متفاوتی رو از آنچه خیلی توجه داشتیم حتما از موسیقی محلی استفاده کنیم. »

 «جا مرسوم شده ارائه بدیم و چی بهتر از موسیقی گیلانی خودمون که در همه

 معماری و فضا سازی  (2
کردیم تا معماری اصیل این خونه قدیمی رو حفظ کنیم تا از مان اهمیت داشت و سعی  معماری اصیل برای»

 «ها استفاده کنیم تریهاش برای جذب مش ظرفیت

 غذا و خوراک (3
کنه. غذاهای  جای ایران فرق می خب دیگه این روزها کسی نیست که ندونه وضعیت خوراک توی رشت با همه»

های خاص، طبیعت خاص. به هر حال این میراثی هست که از گذشته برامون باقی مونده و این هنر ما  خاص، آشپز

 «فاده کنیمهست که بتونیم به درستی ازشون است
  تاریخ (4

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

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

 «ببریم؟ بهره 

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

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

تی دوزی و ... که البته در امتزاج با علوم رشت مملو از صنایع دستی متنوعی است. سفال، چوب، حصیر، رش»

 «ی اقتصادی برای مردم سود آفرین باشند توانند در عرصه اقتصاد، مدیریت، مهندسی، بازاریابی و ... می

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

 «کنند تسکین پیدا میبان محلی گفتگو به ز
 ها  نمادها و المان (8

خونه،  ها و نمادهای شهرداری، پست ها، المان سعی کردیم از این عکسبه همین خاطر بود که هرچه گذشت بیشتر »

 «بازار و ... استفاده کنیم

 موقعیت مکانی  (9
کنه. خود میدون سبزمیدون و  میقطعا کسی که وسط یمدون شهرداری بساطشو پهن میکنه با من ذاغه نشین فرق »

 «شهرداری باعث جذب توریست هست. کار دیگه نمیخاد که

 های طبیعی و اقلیمی  ویژگی (11
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تونه مخاطب رو به  شما به من بگید یک کلیپ یا فیلم کوتاه از طبیعت رشت چقدر ارزشمنده و چه میزان می»

 «مندی از محیط رشت ترغیب کنه؟ حضور و بهره

 

 
 مولفه های هویت مکانی 1نمودار 

 

 ای: شرایط زمینه .2
 های مالی پتانسیل .1

اقتصادی پتانسیل مالی کنشگران  –ی موقعیت خلاقیت و نوآوری و تحرکات اجتماعی  ای فراهم کننده از جمله شرایط زمینه

است. بدیهی است کسانی که از امکان مالی بیشتری برخوردار هستند قابلیت ریسک پذیری و تغییر و تحولات بیشتری در 

گیرد. شرایطی که به طور ناخودآگاه  تری را به خود می ی وسیع ی خطر پذیری در آنها پهنه خود می بینند و بازه

 آورد. های جدید فراهم می ا در جهت تحقق فرصتهای بیشتری ر موقعیت
تونیم هزینه  مسئله خیلی ساده هست. ما توی کسب و کار و دخل و خرج امروز و فردای خودمون موندیم. نمی»

خواید بیاید یه عالم ایده دارم اما چطور اجراییش کنم؟ اصلا با این مغازه تو این منطقه  اضافی داشته باشیم. ایده می

 «میبینه منو کسی مگه
 های نهادی سیاستگذاری .2

های نهادهای متولی  های فعالان اقتصادی در بستر زندگی شهری مواجهات آنها با قوانین و سیاست از جمله مهمترین دغدغه

های روزافزون این میدان، اجازه و امکان هرگونه  گرایانه در کنار سردرگمی باشد. عدم ایجاد شرایط تسهیل مدیریتی می

 کند.  کند و این امر زمینه هرگونه تحرک را سلب می و تحولی را در فرایند کسب و کار متوقف می تغییر
کنم به اون همه دردسر برای گرفتن مجوز و رفت و آمدن  بدبختی ما سر ایده و انجام نیست که. وقتی فکر می»

نو کپی میزنه و تو هم دستت به هیچ شم. تازشم امروز انجام دادی فردا یکی میاد عین همو اداری اصلا پشیمون می

 «جا بند نیست
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 سرمایه انسانی .3
هایی است که غالبا در اختیار  های خلاقانه متناسب با شرایط فرهنگی و اجتماعی امروز نیازمند کسب مهارت انجام فعالیت

ای از  اجتماعی و رسانههای  المللی و تحرک در فضای شبکه های بین ها و طرح های خلاقانه ایده هرکسی نیست. برداشت

هایی است که تخصص و علاقه در آن در اختیار اقشار جوان جامعه قرار دارد. اقشاری که به واسطه  جمله عرصه

 باشند. های علمی و عملی خود از سرمایه انسانی ارزشمندتری برخوردار می توانمندی
داد. تا اینکه یروز گفت تو خودت  ی بابا گوش نمیگفتیم که این کارو بکن، اون کارو بکن. ول ما همیشه به بابا می»

چرا نمیای انجام نمیدی. اولش جدی نگرفتیم اما بعدا خوشم اومد. از همون زمان بود که بیشتر و بیشتر درگیر شدم 

 «دم. و یادگرفتم. الان هم بخش اعظم کارهای فروش رو من دارم به صورت مجازی انجام می
 راهبردهای تبلیغاتی .4

ای علارغم بازخوردهای بسیار مثبتشان همچنان هزینه بردار هستند. انجام امور مربوط به تبلیغات در  های تبلیغاتی و رسانه فعالیت

هایی که در مجموع  باشد. سیاست ای می ی شهری نیازمند اتخاذ راهبردهایی کلان در ساحت شهری و منطقه یک گستره

های تبلیغی را برای  مندی از امکان های فردی این مسیر بکاهد و امکان بهره هبتواند با ایجاد منافع مشترک بسیار از هزین

ی یکی از  اجتماعی فراهم کند. از این حیث است که راهبردهای تبلیغاتی به مثابه-گران اقتصادی تری از کنش سطح وسیع

 از اهمیت قابل توجهی برخوردار است.« ای شرایط زمینه»

بازار هستن. اگه به جای اینکه تک به تکشون بخان کلی هزینه کنن برای معرفی  این همه کسبه تو این رساته»

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

 «ما دیگه مجبور نبودیم این همه وقت و انرژی و هزینه بزاریم
 های ارزشی مولفه .5

های  است. سلایق و ذائقه  های ارزشی نهاد، مولفه یافتگی مردم ی اجرایی سازوکار فرایند توسعه های موثر در شیوه مولفهاز جمله 

کند که  های اقتصادی و اجتماعی اقتضائات متنوعی را طلب می افراد بر اساس تنوعات نسلی و فرهنگی در میدان فعالیت

های اجتماعی را  ای و هرگونه کنش اقتصادی در میدان واقعیت رسانه-یهرگونه کنش فرهنگی در ذیل فعالیت تبلیغات

 دهد.  تحت تاثیر قرار می

های خارجی کسی توجهی به این چیزها نداره. نه کسی  های جدید و تبلیغات این روزها واقعا با این همه سبک»

 «خونه. نه ارزشی برای خودش قائله. همه چی فقط خارجکیش خوب شده تاریخ می

 

 شرایط مداخله گر .3
 بازنمایی طبقاتی .1

ای رسمی  های رسانه های اخیر چه از طریق حوزه های اثرگذاری به شمار آورد که در سال بازنمایی طبقاتی را باید از مولفه

های تولیدی،  توان مشاهده و احساس نمود.انواع حوزه های تبلیغاتی غیر رسمی به طور ویژه می )صدا و سیما( و چه سبک
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باشند. فرهنگی که  های خود در ذیل فرهنگ مصرف طبقاتی می ای لاجرم نیازمند تطبیق فعالیت کننده و رسانه عرضه

خدمت را به منزله برخورداری و قرار گرفتن در سبک زندگی طبقات مرفه بازنمایی کند. امکانی که در -مصرف کالا

 ی مردم به جای بگذارد. تواند تاثیر به سزایی را در سرانه مصرف عامه کیفیت و کمیت می
مسئله صرفا تولید نیست. اگه واقعا قرار باشه کار رو ادامه بدیم نیاز به سرمایه داریم و برای جذب سرمایه و فروش »

حتما نیاز داریم به اینکه محصولاتمون باب سلیقه اقشار مرفه جامعه باشه. تازه باقی افراد هم تو این شرایط هست که 

 «دونن ل میمحصولاتمون رو قاب
 محلی سازی .2

 –فرهنگی ایجاد ارتباط معنایی با میراث فرهنگی -های اجتماعی های اقتصادی با ملاحظه از جمله مقولات اثرگذار در فعالیت

شود که از  مکانی است. چه در فضای تولیدات و چه در فضای تبلیغاتی محلی سازی عناصر از راهبردهایی محسوب می

دهد و از امکانات آن  صنعت فرهنگ را در ذیل فرایند متمایز سازی مدرن مورد توجه قرار میسویی با ایجاد تمایز، 

 دهد. مندی از میراث فرهنگی بومی این فرهنگ را احیاء و ترویج می کند و هم با بهره استفاده می
هایی هست که از  کنیم در واقع همون طرح مون استفاده می خیلی از الگوهایی که این روزها تو کارهای تولیدی»

هاشون رو دیگه خودمون متناسب با فرهنگ محلی خودمون  ها مدرنند اما طرح شدیم. متریال بچگی باهاشون بزرگ

 «کنیم انتخاب می
 کیفیت .3

ای نیازمند برخورداری از استانداردهایی هستند که مقبولیت   ی کسب و کارهای اقتصادی فارغ از هر سبک و سلیقه توسعه

های  کالا و یا خدمت به دور از حواشی« کیفیت»را در میان میدان اصلی داشته باشند. از این حیث است که ابتدایی خود 

گر در جریان کنش  المللی از مهمترین عناصر مداخله بین-اجتماعی و یا بازارهای داخلی -های فرهنگی مرتبط با ذائقه

 شود. اقتصادی محسوب می

تولیدی باید کیفیت داشته  اصول کاره. ایرانی و خارجی هم نداره. جنس یکی سری موارد هستند که دیگه جزء»

 «باشه تا مشتری متقاضی بشه. یا باز هم بعدا بیاد پیشت
 مصارف فرهنگی ذائقه ساز .4

شوند. زندگی در  ی مخاطبین می ای است که الهام بخش ذائقه از جمله متغیرهای مداخله گر در این مسیر تاثیر مصارف فرهنگی

ای گوناگون به طور دائم و در بخش بخش زندگی روزمره مورد مصرف قرار  ارتباطات که محصولات رسانهعصر 

دهد. وضعیتی که هر کنشی را در این مسیر  ای در وضعیتی تطبیقی قرار می گیرند ذهن مردم و جامعه را نسبت به هر ابژه می

 کند.  را رسانه زده میای قرار داده و به اصطلاح آنها  تحت تاثیر محصولات رسانه
بینن. به نظر شما الآن  های مختلف و متنوع می ها و کارتون این روزها هر روز بچه هامون دارن انواع تبلیغات و فیلم»

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

 



 1041زمستان  /اولشماره  /پانزدهمسال ، ایرانمطالعات توسعه اجتماعی  مجله /262

 ی اصلی مقوله .4

 خلاقیت و نوآوری مردمی

شود. در حقیقت ماحصل تمامی  عنصری است که در میدان کنشگری مشاهده میترین  ترین و کلیدی خلاقیت و نوآوری اصلی

اجتماعی در میدان - گر اقتصادی گر در تمامی شئون خود، خلاقیتی است که در نهایت کنش ای و مداخله های زمینه مولفه

شود   ی خدمات را شامل می گیرد و گاه حوزه دهد. این خلاقیت که گاه فعالیت اقتصادی را در بر می عمل از خود بروز می

آورد. به عبارت دیگر زندگی انسان  ی تحرک اجتماعی و فرهنگی را با خود به همراه می ترین هدف خود مسئله در غایی

ای را در جهت  عرصه –های فرهنگی تا مصادیق اجتماعی نسلی، خانوادگی و ...  از گزاره –در تمامی شئون خود 

زندگی اجتماعی نیازمند است که خلاقیت و نوآوری مردمی در میدان اصلی حیات های متنوع  پذیری ساحت تطبیق

 کشد. اجتماعی این وظیفه را به دوش می

های مختلفی دیدم اما خیلی  شه گفت که همه چیز متعلق به آموزشه. من دوره خب درسته آموزش میبینیم اما نمی»

بدی. اگه این خلاقیته نباشه اون پیوندهای محلی هم قطعا  هایی از خودت نشون اوقات توی فرایند کار باید خلاقیت

 «کنند. امکان ظهور پیدا نمی
 
 

 مدل نهایی:

 

 بحث و بررسی

های  توان مطرح کرد این باشد که اقدامات کوچک اجتماعی و خلاقیت ترین پرسشی که در پایان این مطالعه می شاید اصلی

ی پایدار کمک کند؟ این پرسش که پیشتر توسط  تواند به تحقق توسعه چگونه میی مردمی در این سطح از مقیاس  نوآورانه

( نیازمند توجه به طیفی از مزایای مستقیم زیست 2332، دیوین رایت 2332 الستر و محققین دیگری نیز مطرح شده است )چرچ

 اگر اما برسند، نظر به ربط بی تقریباً ربالات یا شهر مقیاس در کوچک محلی های پروژه است محیطی، اجتماعی و مالی است. ممکن

 تأثیر کلی، شکل در باشیم، داشته انتظار که دارد وجود زیادی دلایل شود، آنها از بیشتری تعداد به منجر تر گسترده های سیاست



  262/ (شهر رشت راهبردهای نهادی توسعه یافتگی خلاقانه مردمی مبتنی بر مولفه های هویت مکانی )مطالعه موردی:

پایداری دستاوردهای به دست   تواند تا حد زیادی تضمین کننده که می توجهی قابل اقتصادی-اجتماعی باشند: اثرات داشته متناسب

بهبود  ،(نفس به اعتماد و نفس عزت مانند) شخصی رشد ها، مهارت توسعه و آموزش شغل، ایجاد به مربوط آمده باشد: موارد

  مدنی و ... . بیشتر مشارکت و سلامت، بهبود امکانات، و خدمات به دسترسی بهبود اجتماعی، سرمایه اجتماعی، احساس

 بهبود هدفشان که هایی گروه عنوان به بیشتر بلکه تخصصی، های سازمان عنوان به نه ها نوآوری این خود از تصورعلاوه بر این 

 تمرین به نیازی مردمی ابتکارات. است مهمی ی نکته این. کند تر می است وضعیت را قابل درک محلی جوامع در زندگی کیفیت

 های فعالیت که هایی گروه. باشند داشته اهداف آن با مطابق تأثیری بتوانند تا ندارند «قوی» در جهت دستیابی به پایداری آگاهانه

. دهند توسعه را توجهی قابل پایداری های شیوه است دهند، ممکن های داوطلبانه انجام می اجتماعی اقتصادی و یا فعالیت «ساده»

 برخی. شوند می آزمایش دیگر های حوزه در و پایه سطح در متنوعی «های پایداری» و است، مناقشه مورد مفهوم یک پایداری البته،

 برای که را پایداری های توسعه با گرایی محلی های پروژه تعارض ی نحوه. است پایداری از خاصی اشکال با تضاد در ها شیوه از

 مبادلاتی و پایداری ابعاد از تجربی طور به که است این نکته. بگیرید نظر در شود، می تصور منصفانه تجارت طریق از فقیرتر مناطق

 مرتبط ها آن محرک های ایدئولوژی به را عملکرد از خود تفسیرهای و کنیم قدردانی یابند، می توسعه مختلف های بخش در که

 .کنیم

 این به این موضوع. دهد ارائه دارند، مشکل پایین به بالا از اقدامات که جایی در را پایداری مزایای تواند می مردمی نوآوری

(. 2330 همکاران، و بورگس) است حل راه بهتر «تناسب» مستلزم و کند می استفاده ای زمینه دانش از جامعه کنش که است دلیل

 می آنها. دارند دارد، اهمیت محلی مردم برای آنچه و کند می عمل آنها محلات در آنچه مورد در دانشی و تجربه مردمی های گروه

 می آنها دهند ارائه تر مرتبط مستقیماً و تر شخصی معنادارتر، هایی شیوه به را پایداری مسائل تا گیرند قرار مناسبی موقعیت در توانند

 (.2332؛ سیفینگ 2332 رابرتس) کنند تقویت و درگیر را رفتاری تغییرات توانند
 توسط که باشد «ای حاشیه» یا «محبوب غیر» موضوعات مورد در اقدام برای مکانی تواند می همچنین رویکرد خلاقیت مردمی

 دیگری راه و حاکی از این است که دهد می نشان «جهان در جهانی» مردمی، های نوآوری. است نشده مطرح اصلی جریان بازیگران

های بدیل  جایگاهبا این حال . موجود قابلیت تحقق دارد رژیم برای جایگزین های زیرساخت ایجاد است که از طریق پذیر نیز امکان

؛ 2332روند تا اینکه عملا تبدیل به جریال اصلی شوند )امین و همکاران  ها به شمار می عموماً به عنوان تجسم نمادین جایگزین

کنند اما اتفاق نظر  های بدیل آغاز به حرکت و خودنمایی می های مردمی اگرچه در جایگاه (. نوآوری2330لیشون و همکاران 

های اقتصادی و اجتماعی  ها عموماً در سیستم ینی آن با جریان اصلی هنوز وجود ندارد. برخی معتقدند که جایگاهپیرامون جایگز

شوند. به عبارت دیگر آنها با ورود به  شوند که در نهایت با سیستم اصلی منطبق و در آن هضم می تثبیت شده تبدیل به مجرایی می

هایی به جای آنکه بخواهند در  جریان اصلی پدید آورند. بدین ترتیب چنین تلاش کنند اصلاحاتی را در سیستم اصلی سعی می

های خود و دریافت پذیرش مردمی این فشار را به  کنند با بروز موفقیت رویکردی رادیکال برای حذف رقیب گام بردارند، سعی می

قبول را در سیستم خود به آنها اختصاص دهند. فرایندی کنند تا آنها را به رسمیت بشناسانند و جایگاهی قابل  جریان اصلی وارد می

(. اما میزان اثرگذاری آن به عنوان یک امر 2332شود )وِیکمن  که به پیدایش اصلاحات و انطباق سیستم جریان اصلی منجر می

 ی تجربیات بیشتر قضاوت کرد. بدیل را باید تنها در گذر زمان و مشاهده

رویکرد توسعه و . شوند می مرتبط هم به ندرت به که هستند پایدار ی توسعه مهم های رشته ه،جامع اقدام و فناورانه نوآوری

 ایجاد در را ها جایگاه مهم نقش نوآوری ادبیات. است پایدار توسعه برای نوآوری شده گرفته نادیده ی عرصه خلاقیت مردمی،

 از تعدادی شود، ارائه مردم سطح به نوآوری کار دستور اگر . کند می توصیف تر گسترده فناوری اجتماعی های رژیم در تحولات

 علایق با که بازیگران از هایی شبکه توسط که شوند می تبدیل مرزی های ابژه به مردمی های نوآوری. شود می مطرح حاکمیتی مسائل

. دارند را خود خاص اهداف دولتی ادارات. شوند می تفسیر متفاوتی طور به شوند، می مواجه خود اطراف در یکدیگر تعهدات و
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 انتقال سازی، تجاری دنبال به اقتصادی کارآفرینان. دارند مردمی های آلیست ایده با متفاوت روشی فناوری دهندگان توسعه

 یادگیری و ویژه تعامل طریق از. آورند می را خود های برنامه دانشگاهیان و. هستند بازار اقتصاد به اجتماعی اقتصاد از ها نوآوری

 که فرآیندهایی و بازیگران ها، زمینه در تحقیق به نیاز. کرد خواهد تغییر بازیگران از برخی تعهدات و ها موقعیت مرتبط، اجتماعی

 بیشتر حتی( دهند تغییر را ها پایداری و) شوند تبدیل اصلی های موقعیت به توانند نمی یا توانند می تخصصی های درس ها آن تحت

 مردمی کار دستور به احترام زیرا کند، می مطرح تحقیق اخلاق در را مهمی مسائل موضوع این(. 2332 اسمیت،) شد خواهد آشکار

 به کردن نگاه. شود نمی تضعیف انتشار مداخلات توسط مردمی نوآورانه های جایگاه ذاتی مزایای که کند می تضمین و است حیاتی

 در عناصر تر گسترده انتشار. کند می رد متنوع و مهم های ویژگی از را آنها کار، و کسب انکوباتورهای عنوان به صرفاً مردمی اقشار

 منابع مردمی های توده در فوری کمتر تجاری عناصر سایر اما. باشد( عمقتر کم) تر گسترده شدن سبز به خوبی کمک تواند می بازار

 (.1999 استرلینگ،) هستند مهم پایدار توسعه با مرتبط های قطعیت عدم با زندگی برای که مانند می باقی استراتژیک تنوع بالقوه

 حال در کار دستور. دهد پرورش خاص فعالان با را متقابل سودمند روابط باید مردمی های نوآوری مورد در تحقیق و سیاست

 اصلی انگیزه جویانه رانت رفتار اینکه به توجه با - بگیرد نظر در را مردم در نوآورانه رفتار تشویق و پاداش ی نحوه بهترین باید ظهور

 مورد مسیر دو رویکرد یک. کرد عبور بازار و اجتماعی اقتصاد بین رابط از توان می چگونه که است سؤال یک این اساساً،. نیست

 های شیوه انواع و کند کمک مردمی مختلف های نوآوری ایجاد به که داریم نیاز سیاستی و تحقیق به ما طرف، یک از. است نیاز

 یادگیری آن و بیاموزد جایگزین ابزارهای انبوه این از که است نیاز سیاستی و تحقیق به دیگر، سوی از. کند ایجاد را پایدار

 جستجوهای و دهد قرار تنش تحت را فعلی فنی-اجتماعی رژیم باید سیاستی اقدامات. دهد قرار اصلی جریان در را اجتماعی

 به متقابل یادگیری رویکرد یک آوردن با توانند می محققان. کند آغاز( مردم توسط) پایداری های نوآوری برای را تری گسترده

 مانند خدماتی توانند می درگیر محققان(. 1992 استرینگر،) پژوهی اقدام طریق از مثال عنوان به کنند، کمک مردمی های نوآوری

 انجام ای گونه به اما باشند، تولید ظرفیت فاقد است ممکن خود مردمی ابتکارات که دهند ارائه مشی خط های تحلیل و ها ارزیابی

 ذکر اخلاقی معضلات به اساسی استراتژیک پاسخ یک تواند موضوع می این. بکشند چالش به را مرسوم تحلیلی معیارهای که شوند

 .باشد بالا در شده

 میزان، تواند می پیمایشی تحقیق. دارد مردمی نوآوری دریچه از بازنگری به نیاز پایدار توسعه در جامعه اقدام از موجود درک

 زدن جوانه برای شرایط درک برای عمیق کیفی تحلیل و تجزیه. کند ترسیم را مردمی های نوآوری نتایج و تأثیرات ها، ویژگی

 سازی، تجاری اجتماعی، های جنبش و ها شبکه نقش بررسی آمیز، موفقیت انتشار برای شرایط و پایه، در نوآورانه فرآیندهای

 در. کند حرکت بازار اقتصاد و اجتماعی های محیط بین باید تحلیلی چنین. است نیاز مورد سیاست و مثل تولید مقیاس، افزایش

 که هایی راه از ما درک به کنند، می حمایت مردمی های نوآوری از حاضر حال در که موسساتی مشی خط تحلیل و تجزیه نهایت،

 .کرد خواهد کمک کرد، ادغام را نوآوری مشی خط توان می آنها طریق از

 

 گیری نتیجه

هایی که ابعاد گوناگون اقتصادی و  ترین دغدغه یافتگی نهادی مبتنی بر خلاقیت و نوآوری مردمی به عنوان یکی از اصلی توسعه

ای که با گسترش ارتباطات  های محلی است. عرصه دولتهای ملی و  های مورد توجه حکومت گیرد، از عرصه اجتماعی را در بر می

متمرکز کرده است.  های فرهنگی، اجتماعی و جغرافیایی از  ویژگی های منحصر به فرد جهانی میدان کنشگری خود را در روایت

های  قابتی و مولفهی مزیت ر های جغرافیایی متنوع را بر عهده گرفته است و ارائه ی مکان جذاب که مسئولیت توسعه یهای روایت

 . دهد ای قرار می را بر دوش سطوح خرد محلی و منطقه هویتی
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کند که   ای از فراگردی استفاده می  پردازی زمینه  است. نظریه« ای ی زمینه نظریه»استراتژی تحقیق مورد استفاده در این تحقیق، 

فعال اقتصادی در مناطق یاد شده مصاحبه  20ع از حدود در مجمو .هاست  وار داده مستلزم گردآوری و تحلیل همزمان و زنجیره 

های  از طریق مصاحبه در نهایت مصاحبه برای انجام تحقیق مناسب و گزارش داده شده است. 29صورت گرفته است که 

های مختلف اقتصادی از تولید و تجارت تا خدمات جهت  های هویت مکانی که در بخش گرفته در این میدان، روایت صورت

شود تا  ی مطرح شده، تلاش می گانه شود و با کدگذاری سه گیرد دریافت می ی کسب و کارها مورد استفاده قرار می وسعهت

مند  ی در آمد اقتصادی خود از عناصر هویت مکانی بهره کنند تا برای توسعه سازوکاری که از دل آن کنشگران اقتصادی تلاش می

 شوند استخراج شود.

های هویت مکانی که عبارتند  دهند که مولفه فراگرد مصاحبه و کدگذاری به روشنی توضیح می اینمده از های به دست آ پاسخ

خلاقیت » یعنی مقوله  ترین اصلیاز طریق « زبان، غذا، صدا و موسیقی، معماری و فضاسازی، تاریخ، مکان، رنگ و صنایع دستی»از: 

به « مشتریان»و یا به عبارتی بهتر « مخاطبان»خدمت[ در میان  -کالا  –مکان ]با تحقق رضایتمندی از محصولات « و نوآوری مردمی

راهبردی که در یک مدل فرایندی کنند.  وری مالی، همبستگی اجتماعی و تعین یابی فرهنگی دست پیدا می سه هدف اصلی بهره

آورد.  شود و سرانجام تغییر در رفتار مخاطبین را حاصل می پس از ایجاد شناخت از محصولات در این مرحله منجر به ادراک می

جهت در گام به گام این مسیر در « گر شرایط مداخله»و « ای شرایط زمینه»مسیر یادشده البته ساده و تک خطی نبوده و دو دسته از 

 آفرین هستند:  شدت و قوت و یا ایجاد موانع نقش

که عبارتند  کنند های قدرت و یا ضعف این سازو کار را فراهم می  در واقع بسترهای محیطی هستند که زمینه« ای شرایط زمینه»

« گر شرایط مداخله» .«های مالی پتانسیل»، «های نهادی سیاستگذاری»، «سرمایه انسانی»، «راهبردهای تبلیغاتی»، «ارزشیهای  مولفه: »از

آفرینی کند. شرایط  تواند در جهت تقویت و یا ضعف سازو کار مورد اشاره نقش های بیرونی که می عبارت است از انواع محرک

ف فرهنگی مصار»، «کیفیت»، «محلی سازی»، «بازنمایی طبقاتی» بخش تقسیم نمود: چهارتوان به  مداخله گر در این سازو کار را می

 «. ذائقه ساز

ی اقتصادی از فرایند  های هویت مکانی در جهت توسعه مندی از مولفه ای که در سازو کار بهره ترین مقوله با این حال اما اصلی

ای که اهمیت نقش آن بیش از هرچیزی در پیوند معنایی با  است. مقوله« خلاقیت و نوآوری مردمی»کدگذاری خارج شده است، 

بینش کلیدی موجود در این نگاه این است که مکانی مانند یک شهر  گر قابلیت اجرایی سازی دارد. ای و مداخله زمینه های مولفه

ای از محصولات  تر یک شهر مجموعه ی پیشگامانه در نظر گرفته شود. و یا در مرحلهفراگردی تواند به عنوان یک محصول  می

توان از وجود آن صورت داد. و  ای می در قالب محصولات روایی، مبادلات گسترده ی خام آنها گوناگون است که با فراوری ماده

در قالب های خود  ی خود را با اتکاء به توانمندی مندی از استعدادهای خود راه توسعه تواند با بهره بدین ترتیب یک شهر می

ا در جهت حمایت از خود به حرکت درآورد؛ و نهادهای اجتماعی و دولتی ر در پیش بگیردخلاقیت ها و نوآوری های مردمی 

 مورد توجه قرار گرفت.« چارچوب جایگاه»هایی که در رویکرد  مانند نمونه

هایی است که از هویت مکانی مورد  تواند حائز اهمیت باشد روایت ی اقتصادی محلی می بنابراین آن چیزی که در فرایند توسعه

ترغیب  ترند و برخی ویژگی ها جذاب بعضی روایت .آید پدید می ی خلاقانهها وایتشود چرا که ارزش از طریق ر نظر ارائه می

هایی که  ها از قبَِلِ روایت است و ارزش کالا« ت شدهروایهایی  نوآوری»ی مورد مبادله،  تری دارند. بدین ترتیب ابژه کنندگی کم

این ی قابل توجه این است که  است. مسئلهآن ی  ی ارزش آفرینی بر عهده شوند. در نتیجه وظیفه شود سنجیده می ی آنها می پشتوانه

کنند، ارتباط  تغییر می بینی؛ هرچه تصاویر مکان، محصولات یا سبک زندگی اند و غیر قابل پیش همواره در حال تکامل ها خلاقیت

های مکانی  ی نقش آفرینی هویت شوند. در نتیجه آنچه در فرایند مطالعه محصول، مکان و روایت نیز مجداداً ارزیابی و بازسازی می

های مکانی را تبدیل به ابزاری برای تولید ارزش  ی اقتصادی محلی حائز اهمیت است، توجه به سازوکاری است که هویت در توسعه
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ی یک کاتالیزور  هایی که به مثابه کند. هویت می ، همبستگی اجتماعی و تعین یافتگی فرهنگیی اقتصادی فزوده و سرانجام توسعها

برای کالاهای تولیدی و خدماتی ارزش ایجاد  معینقالب یک های فرهنگی، جغرافیایی، تاریخی و ... یک مکان را در  ویژگی

 .شوند می و ملی ح محلیودر سط نهادی مبتنی بر خلاقیت و نوآوری مردمیی  توسعه تحقق کنند و ابزاری برای می
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Abstract: Institutional development of people, which is the subject of study in this research, as one of the main 

concerns that includes various economic, social and cultural dimensions, is one of the areas of attention of 

national governments and local governments. In this study, using the "grounded theory" strategy, about 63 

economic activists were interviewed in the field under study, of which 58 interviews were suitable for conducting 
research and were reported. The answers obtained from this interview and coding process clearly explain that 

the components of place identity through the main category, namely "Grassroots' creativity and innovation" with 

the realization of satisfaction with the products [among the "audiences" or In other words, "customers" achieve 

the three main goals of financial productivity, social solidarity and cultural determination. A strategy that 

results in a process model [cognition-perception-behavior]. Of course, the mentioned path is not simple and 

one-line, and "background conditions" and "intervening conditions" play a role in this path step by step: 

"background conditions" are actually the environmental platforms that are the fields of power and or they 

provide the weakness of this mechanism, which include: "value components", "advertising strategies", "human 

capital", "institutional policies", "financial potentials". "Intervening conditions" are types of external stimuli 

that can play a role in strengthening or weakening the mentioned mechanism. Intervening conditions in this 

mechanism can be divided into three parts: "class representation", "localization", "quality", "taste-making 
cultural consumption". 
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