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 چکیده:
های جدید ربط دهند.  اند تا خود را به یکی از انگاره آور برای تثبیت جایگاه خود همواره در تلاش شهرهای نام

شدن به شبکۀ شهرهای خلاق در پی افزایش توان ها شهر خلاق است. شهرها با ملحق  یکی از این انگاره

اند که  زده دست هایی استراتژی و ها سیاست تدوین به اقتصادی رشد این به نیل باشند و برای اقتصادی خود می

 .است شهر اقتصادی رشد به کمک شهری برندینگ رسالت ترین اصلی زیرا است، شهری ها برندسازی آن از یکی

بنیاد و با  داده تئوری از استفاده هدف پژوهش حاضر ارائۀ مدل برندسازی شهری برای تحقق مفهوم شهر خلاق با

 .است بوده نظران صاحب با ساختاریافته نیمه عمیق مصاحبۀ ها داده گردآوری ارومیه است. روش  تأکید بر شهر

...  و شهر شوراهای شهرسازی، و هنر وهگر علمی هیئت اعضای شهرداری، ارشد مدیران شامل آماری جامعۀ

 نظری اشباع. است شده استفاده ای زنجیره ارجاعی تکنیک و هدفمند گیری نمونه طرح از گیری نمونه جهت. است

 روش از ها نیز داده تفسیر برای .یافت ادامه 21 نفر تا پژوهش روند اما گرفت شکل حدودی تا 16 نمونۀ تا

 گر مداخله شرایط و ای زمینه شرایط -علی شرایط انتخابی، کدگذاری از حاصل نتایجشده است.  استفاده کدگذاری

 به شدن ملحق شهری، برندسازی مهم علی شرایط جمله از دهند. می نشان را شهری برندسازی پدیدۀ بر مؤثر

 فراهم جامعه اقشار تمام میان در خلاقیت بروز زمینۀ شبکه، این به شدن ملحق با است. خلاق شهرهای شبکۀ

 خلاق، انسانی های سرمایه برای ای جامعه چنین. شودمی حاکم جامعه بر خلاقیت فضای یا جو نوعی به و شودمی

 سرمایۀ اجتماعی، رفتن بالا با. برد می بالا ای جامعه چنین سرمایۀ اجتماعی را در نتیجه در و شود می جذاب

از آنجا . شود می مهیا جانبه همه توسعۀ برای زمینه و شوند می بارور نیز اقتصادی و کالبدی و سیاسی های ساحت

 تصویر بهبود شهر، آوازۀ و اعتبار افزایش اقتصادی، پایداری نظیر اهدافی و نیست هدف نفسه فی برندسازی که

 شهر یک ذهنی تصویر که کیفیاتی دارد سعی خلاق شهر و نیز با ذکر این نکته که ایدۀ گیرد می بر در را...  و شهر

 اقتصادی پایداری به دستیابی و شهر خلاق جایگاه کسب توانیم کند، می تقویت کند، می زیباتر شهروندان برای را

  است. مطلب همین مؤید نیز الگو در مندرج پیامدهای. بگیریم نظر در شهری برندسازی نهایی حد و معلول را
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 و بیان مسئله مقدمه

 شههرها  همۀ گذشته، سالیان در آن با مرتبط رقابت انگیزۀ و شهر شده جهانی شبکۀ گرفتن شکل

 از ای منطقهه  و ملی جهانی، ازنظر را خود جایگاه و نقش تا داشت آن بر کوچک تا بزرگ از را

 پهی  در تهدیدهایشهان  و ها فرصت در تأمل و بازاندیشی با شهرها. کنند بازاندیشی و ارزیابی نو

 خلاق شهر ایدۀ بسیاری برای بین  در این. هستند خودشان کردن مطرح و جذب قدرت افزایش

 ههای  سهرمایه  بهه  اصهل  در زیرا است، شده تبدیل شهر توسعۀ به کردن نگاه برای نوینی شیوۀ به

 شهورت )کنند  می خلاق شهر جنبش از بحث ای عده حتی و نگرد می متفاوت ای شیوه به شهری

 (.173 :1386 ،1یونگ و

جهان و تثبیهت جایگهاه خهود     رقابتی بازار به منظور ماندگاری در شهرها در همین زمینه،

برندسهازی روی   و مکهان  بهه بازاریهابی   جدیهد،  ذهنهی  تصهویر  ایجهاد  در میان انبوه رقبا، برای

 و زنهدگی  شهیوۀ  محهل،  کیفیت تاریخ، شهری، برندسازیبا  (.228: 2،2010اند )متاکساس آورده

اقامهت،   یبرا یعنوان محل  شهر به گاهیجا و شود می رقابتی تبلیغ مزیت ایجاد به منظور فرهنگ

و همچنهین از   (45:  2011، 3)زنکر و براون شود یم تیتقو یمقصد گردشگر ایکار و  و  کسب

، 4یابهد )اانهگ و ایهاوبین    مهی  افهزایش  رقابتی محیط در شهر نفوذ یا قدرت فرصت، آن، طریق

2009 :81). 

 بایهد  خهلاق  شههر  یهک . است حیاتی شهرها اقتصادی موفقیت برای خلاق محیطی ایجاد

 وجهود  کهه  چهرا  باشد، خودپذیرا در را متنوع های فرهنگ با اجتماعی گوناگون هایگروه بتواند

 ایهن  لازمهۀ . دههد مهی  افزایش را خلاقیت ظهور شانس گوناگون هایایده با متنوع جمعیت یک

 انسهانی  هایسرمایه جذب برای زیرا است، تفریح و اشتغال های فرصت به بخشیدن تنوع مهم،

 بهه  ترتیب  این  به. باشند خاص هایویژگی دارای باید ها آن به وابسته مناطق و شهرها خلاق، و

 بلکهه  دانجامه می شهر اقتصادی پایداری یا توسعه به تنها  نه خلاق شهر یک ایجاد رسد می نظر

 یهافتنی  دسهت  مههم  این اما است؛ خلاق شهر بسترسازی برای امری خود اقتصادی توسعۀ روند

 ای برنامهه  و طهرح  شهر برندسازی برای ابتدا از شهری ریزان برنامه که آن مگر رسد، نمی نظر به

 یهک  داشهتن  دسهت  در رسد می نظر به شد، گفته آنچه به توجه با. باشند داشته دست در مدون

 پایداری به دستیابی برای شهری برندسازی بر  تکیه با خلاق شهر تحقق منظور  به کلی راهنمای

 بهه  را شههر  بتهوان  آن بهر   تکیه با تا است شهری ریزی برنامه برای ضرورت یک شهر اقتصادی

                                                           
1. Short & Yeong 

2. Metaxas 
3. Zenker & Braun 

4. Zhang & Xiaobin 
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 دیگهر  و ارومیهه  حاضهر  حال در. کرد بدل شهروندان شکوفایی و زیست برای مطلوب محیطی

 کهه  شهده  باعث موضوع همین و قوی می باشند و فرد به منحصر تصویری فاقد ایران شهرهای

 از مهمهی  بخهش  نتیجهه  در. کنند معرفی را خود های ویژگی مناسبی شکل به نتوانند شهرها این

 ای کلیشهه  و ضهعی   تصاویر. است مانده استفاده بدون و ناشناخته ها آن های جاذبه و ها پتانسیل

 اصلی مسئلۀ. هاست آن روشن آینده برابر در مانعی خورده، گره شهرها این از بسیاری نام با که

 آن پیامهدهای  و شههری  برندسهازی  زمینهۀ  در معینهی  کاربردی الگوی وجود عدم پژوهش این

 ههای  داده منهد  نظهام  آوری جمه   و بنیاد داده نظریۀ روش با تا است آن بر پژوهش این لذا است؛

 اقتصادی پایداری و خلاق شهر مفهوم با آن رابطۀ و شهری برندسازی زمینۀ در الگویی واقعی،

 .کند تبیین را

 

 مفهومی چارچوب
شویم نخستین بار این ایده به شکل  می متوجه 1«شهر خلاق»نظریۀ با مطالعۀ متون نظری دربارۀ 

 در زمینهۀ  انیاز اقتصاددانان و نوگرا یادیتعداد ز یاز سومیلادی  1980کنونی و مدون در دهۀ 

رواج این ایده به عنوان یک استراتژی توسعۀ شهری  مطرح شد. یشهر در سطح جهان یبازساز

تا حدودی با فرایند فراگیر تغییر اجتماعی قابل توصی  است که بیش از آنکه زودگهذر باشهد،   

 د خهدماتی(، ائهوپلیتیکی  جههانی شهدن، اقتصها   ) ساختاری است. ماهیت این فرایندها اقتصادی

ارتباطهات  ) و توسهعه(، فنهی   عنوان موتور رشهد  کمرنگ شدن مرزهای ملی و ظهور مناطق به )

 مقولۀ مصرف( است.) اجتماعی-مخابراتی و حمل و نقل( و همچنین فرهنگی

که در آن روز مهد   ییمطرح شد. اما معنا «ونسکوی»بار توسط  نیشهر خلاق نخست عنوان 

 2002در سهال   ونسهکو یشهر خهلاق کهاملات تفهاوت دارد.     نیبود، با مفهوم امروز ونسکوینظر 

بهه بعهد    نیاما از اایم،  داده تیکشورها اهم یو باستان یخیهرچند تاکنون به آثار تار»اعلام کرد 

خهاص در   یعنوان شهر خلاق بها ضهوابط   بیترت نیبه ا«. کردهم توجه  یشهر رهنگبه ف دیبا

عنهوان تقاضها    نیه داشتن ا یبرا لیکه شهرها در صورت تما شداعلام شکل گرفت و  ونسکوی

تهر   راحهت  یدر صنعت جهانگرد ژهیالمللی به و بین گذاری سرمایهامکان  بیترت نیدهند تا به ا

توجهه کهرده بهود امها ههدف       زیطرح به عنصر اقتصاد ن نیدر ا ونسکویچند هر .ردیصورت پذ

   فرهنگ بود. ییبه شهرها، شکوفا نیعناو نیا یآن از اعطا یاصل

                                                           
1. Creative city 
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 عنهوان تحهت   یمبحثه  1967در سهال   1دبهور بار  نیشهر خلاق و مناطق خلاق اول ۀدربار

به باور او ، این بار سرمایه انسهانی شههر اسهت کهه      ( مطرح کرد. نمایششهر ای یی)شهر تماشا

گهذاری   سهرمایه سه عنصر مکهان، انسهان و    بیشهر خلاق از ترکپایه ای برای تولید می گردد. 

 ۀدیه مشهابه اسهت. امها ا    یهای صنعت عوامل شامل کلاسترها و پارک نیشود. هر چند ا خلق می

کهه   یطه یبر عنصر مکان، خارج از صنعت و به عنهوان مح  دیباور است که با نیشهر خلاق بر ا

شهروندان در گذشهته   (.54: 2006، 2) اسکات برد، توجه داشت انسان را بالا می یزندگ تیفیک

شدند، اما در قالب مفهوم شهر خلاق، به طبقات خلاق  می میدار تقس به طبقات کارگر و سرمایه

 ۀمحور بهر شهان   خلاق حامل دانش است و بار اقتصاد دانش ۀشوند. طبق می میو غیر خلاق تقس

 یختگههیههم آم  در .دارنهد  یکننهد و تخصهها کهاف   مهی  یاسهت کهه در شهههرها زنهدگ    یافهراد 

 ،یشههر  تیریمهد  ۀدر حهوز  ینهوآور  ؛برسهد  یبه نوآور دیها، با مکان و انسان ،گذاری رمایهس

 (.74: 1391 ،ی)قادر یو هنر یو مسائل فرهنگ یمسائل اجتماع ،یمسائل اقتصاد ،یمسائل مدن

 کیه مفهوم شهر خلاق بهه   کا،یو سپس در آمر ایتانیبه بعد، ابتدا در بر 1990ۀ ده انۀیاز م

شهده   لیههای شههری تبهد    ریزی سیاست به برنامه شیاز گرا دیمدل جد کیمعمول و  میپارادا

منطق اصلی این بود که همهواره پتانسهیل ههر منطقهه بهیش از آن       (.4: 2009، 3)ریکوایتز است

از این منظر، باید شرایطی برای افراد مهیا شود کهه   .رسد نگاه اول به نظر می رچیزی است که د

هها گرفتهه تها خلهق ثهروت،       خانمهان  های مختلفی از کمک به بی یی فرصتبتوانند برای شکوفا

تواننهد   مردم عادی نیز مهی  کهو دست به اقدام بزنند. جان کلام این  ریزی کنندندیشند، برنامهیب

 داشتدرصد رویاپردازتر از امروز بود، دنیا وض  دیگری  5معجزه بیافرینند و اگر هر کس تنها 

شههر بسهتر    سهم، یبها ورود بهه عصهر پسامدرن    ستمیآخر قرن ب ۀسه دهدر  (.40: 1387 )آص ،

خهلاق    یو درنهایت صهنا  یهانهای ج و سازمان یتیفرامل یها های شرکت فعالیت یبرا یمناسب

که تا پیش از آن شهر از این منظر محلی بهرای مبادلهه کالاههای کشهاورزی و یها       و درحالی دش

از ایهن منظهر سهرمایۀ     بود، به مولد ثروت بدل شهد و های صنعتی  محلی برای استقرار کارخانه

تهر از آن سهرمایۀ انسهانی خهلاق در پیشهرو بهودن        انسانی شهر است که پایۀ تولید شد و مههم 

 آفرین شد. شهرهای جهان در امر تولید، نقش

. او در سهال  ست"دایفلور چاردیر"، کردکه اصطلاح شهر خلاق را مطرح  یکس نینخست

را  یگهر ید یکتهاب  2005ن در سهال  آو پس از  4طبقۀ خلاق عنوانرا با ود کتاب خ نیاول 2002

                                                           
1. Deboer 

2. Scotte 
3. Reckwitz  

4. Creative class 
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کند اصول علهم اقتصهاد    در نظریۀ خود ثابت می "فلوریدا ".موضوعش منتشر کرد تیتقو یبرا

یافته تغییر یافته است و در آن رشد اقتصادی دیگر بر پایۀ مواد خهام و یها    در کشورهای توسعه

به جای مدل رایج تولید در توسهعۀ اقتصهادی،   " فلوریدا "ها نیست. ها و کارخانه رقابت شرکت

دهد. مهدل تولیهد    اساس نظریۀ خود ارائه میعنوان  مصرف مبتنی بر مدل توسعۀ اقتصادی را به 

گذاری در زمین و موادی که به نوبهۀ خهود خهارج از     کند سرمایه در توسعۀ اقتصادی فرض می

شود، محرک رشد اقتصادی است. در این مهدل، کهارگران بهه     یک منطقه با سود بالا فروخته می

شوند. فلوریدا، مدلی برای  خا میعنوان هزینۀ ثابتی در سیستم تولید مش جای هزینۀ متغیر، به 

ای را کهه محهرک رشهد     کرده کند که در آن افراد جوان و کاملات ماهر و تحصیل مصرف ارائه می

عبارت طبقۀ خهلاق را بهرای    "فلوریدا"افزاید.  اند، به بافت خلاقانۀ کالا و خدمات می اقتصادی

، 1)ویکتهور  کنهد.  نند، ارائه میک توصی  افراد هوشمند و خلاقی که رشد اقتصادی را هدایت می

مطهرح کهرده    فلوریدا ریچاردکه  یاتیبا استفاده از ادب "اسکات" زین 2007در سال (. 29: 2013

 رامهون یپ شهتر ینظهرات او ب . را در ارتباط با شهرها و مناطق خلاق مطرح سهاخت  شبود، مباحث

 است: لیمباحث ذ

ههای موجهود در شههرها را بهه سهمت       و ظرفیهت  یرقهابت  یها تیمز میتوان یم چگونه .1

 امکان وجود دارد؟ نیا ایآ م؟یببر شیپ شتریب تیخلاق

 ایه شههر و   کیه زا در تیه ههای خلاق  و ظرفیت یرقابت یها تیدانستن و شناخت مز با .2

: 2006، 2) اسکات م؟یکن تیآن را تقو یا های منطقه گذاری منطقه، چگونه با استفاده از سیاست

56).  

 

 گیری شهر خلاق چارچوب شکل

هها   تهرین آن  گیرد که مههم  خلاق از ترکیب و تلفیق عوامل متعددی شکل میشهر نمود بیرونی  

 هستند.ها  ها و شاخا زیرساخت اصول، ارکان،

 
 

 
  

                                                           
1. Wiktor 

2. Scotte 
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 گیری شهر خلاق چارچوب شکل .1جدول 

 .49: 2008منب : لندری، 

  

 خلاق شهر یک تحقق های شرط پیش

 وزندگی کردن کار برای جذاب مکانی که است این خلاق شهر هر عمومی های ویژگی جمله از

 صهنعت ) گردشهگران  بهرای  جهذاب  مکهانی  ،(جهوان  نسهل  برای خصوص به) خود شهروندان

 و تکنولهوای  کهارگیری  بهه  راه از) اقتصهادی  مختل  های بخش شکوفایی در توانمند( توریسم

 و هها  خوشهه ) نوظهور اقتصادی مختل  های بنگاه جذب مرکز همچنین و (آن صحیح مدیریت

 .(54: 1387 ابراهیمی،) باشد 1تک های های تکنولوای درزمینۀ ویژه به (تحقیقاتی مراکز

 های محیط ها آن عبارتی به دانست؛ تنوع پذیرش تحمل توان می را شهرها این اول شرط 

 را مختله   ههای  فرهنگ با انسانی مختل  های گروه پذیرش توانایی که روندمی شمار به بازی

 در و هها  ایده این تبادل و ساکنان های ایده بروز برای مناسبی بستر کردن فراهم دوم شرط .دارند

 است.شهرط  شههری  و اجتماعی اقتصادی، توسعۀ و مشکلات حل برای ها آن از استفاده نهایت

 عنوان تحت اصطلاح این. است فکری و انسانی مناب  و استعدادها به خلاق شهر دسترسی سوم

 و بهالا  سهطح  ههای  فنهاوری  به شهرها این دسترسی چهارم شرط. شود می یاد آن از خلاق طبقۀ

 را شههرها  ایهن  پهنجم  شهرط  .اسهت  صنای  نوع این در افراد استخدام و خلاق اقتصادی داشتن

 فرسهوده  های بافت خانمانی، بی فقر، چون هایی بحران با مواجهه در  ویژه توان و قدرت توان می

 عنصهر،  سهه  تهوان  مهی  شهرهاسهت؛  این در مطلوب حکمروایی وجود ششم شرط .دانست …و

                                                           
1. High tech 

 ها زیرساخت ارکان اصول ها شاخص

 بسترهای دانش مردم آن یو پاداش برا تیپرورش خلاق سرمایۀ انسانی

 آوری بالا صنای  با فن های اقتصادی بنگاه خلاق ستمیدر اکوس یگذار هیسرما سرمایۀ اجتماعی

 بسترهای اجتماعی فضا گسترش تنوع و کثرت زیرساخت

 هنر و فرهنگ پیوندها و ارتباطات تیخلاق ییشکوفا فناوری

 آوازهانداز و  چشم پذیری ارزش ریسک مدارای اجتماعی

 یبخشاصالت تنوع قومی

 مکان تیفیو ک ساخت درگذاری  سرمایه پذیری انعطاف

 جامعه رییتغ یپذیری برا مسئولیت ابتکار

 تیبرداشتن موان  خلاق انیاز م خطرپذیری

 تضمین حق خلاقیت رهبری
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 شهرط . دیهد  ههم  با تعامل در و هم کنار در را خصوصی بخش و مردمی نهادهای محلی، دولت

 و شههری  ههای  برنامهه  و ها سیاست نیز و شهر مختل  ابعاد در فرهنگ ویژۀ جایگاه همان هفتم

 مهورد  و داده جلهوه  اهمیت بی است ممکن که هایی آن حتّی فرهنگی مناب  تمام از موثر استفاده

 قربهانی، ) ... و بهومی  ههای  بهازی  و ها نمایش لباس غذا، محلی، موسیقی مثل شوند واق  غفلت

1392 :15.) 

 

 برند و برندسازی شهری

نام، وااه، اصطلاح، نماد علامت، نشهان، طهرح    کیعنوان  را به « برند» کا،یامر یابیانجمن بازار 

از  یگروهه  کیکالاها و محصولات  یکه معرف اختصاص کند یم یموارد معرف نیاز ا یبیترک ای

 محصهولات  ایه فروشندگان اسهت کهه آن کالاهها و خهدمات را از کالاهها و       ایو  دکنندگانیتول

 ( 16: 1،2011)دینی سازد می زیمتما گریرقبای د ایفروشندگان و  ایو  دکنندگانیتول

کالاهها،   زی اا دهیه چیپ ۀبسهت  یخهدمات معمهول   ایه برخلاف محصولات  شهرها(ها ) مکان

: 2003، 2روند )راینیستوها به شمار می آن باتیترک یو تمام انیمشترخدمات، احساس و ادراک 

 کیه مخاطبهان در خصهوص    یتصورات ذهنها و  ی پیچیده از استنباطبیترک« برند شهری. »(78

گردشهگری آن اسهت    یهها  تیجذابو  وکار و فضای کسب یشهر و شهروندان آن، فضای زندگ

 ایه آن محصهولات   لۀیبهه وسه   رانیچندبعدی است که مد یبرند، ساختار(. 6: 1391)مظفری، 

آن  لۀیکنندگان به وسه  شود مصرف است که باعث می یندیفرا؛  ندکنمیارزش خدمات را واجد 

 در (.67: 1390)جعفرپیشهه،   بگذارنهد نهها احتهرام   بهه آ و  سهته ینگر نانیها با اطم ارزش نیبه ا

ی، ابیه فرهنهگ لغهت بازار    یتعر طبق .ستین یکیبرند و برندسازی  میمفاهبازاریابی   یتعار

برنهد( و حفهآ آن اسهت    فرد )  به نام منحصر کی جادیدر ا ریمراحل درگ یۀبرندسازی شامل کل

 و وضهعیت  باب در مردم ذهن بر شده حک تصاویر یا تصویر .(14: 2006، 3)استیگل و فریمن

 حمهل  آلودگی، هوا، و آب همچون موضوعاتی بر اغلب دنیا، از نقطه هر در شهر، یک موقعیت

 آن فرهنگهی  حیات و قانون و نظم ورزشی، تسهیلات و تفریح زندگی، هزینۀ ترافیک، و نقل و

 و فهوق  ههای  مؤلفهه  کهه  اسهت  گفتمهانی  و تصهویر  واقه   در «شهری برند. »است متمرکز شهر

 دیگهر  شههرهای  شهروندان یا شهر یک شهروندان اذهان در را آن از فراتر هایی مؤلفه همچنین،

 .(46: 4،2011)دینی گذارد می جا بر دنیا سراسر در

                                                           
1. Dinnie 

2. Rainisto 
3. Stigel & Frimann 

4. Dinnie 
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 (CDSدر کنار راهبرد توسعۀ شههری )  راهبرد جام  و بلندمدت کی «ریبرندسازی شه» 

 کپارچهه یپیوسهته و    هم  به راهبردهای ای از سلسله ازکه  است( (LEDشهر  توسعۀ اقتصادی و

افزایش  ونامی شهر در میان سایر شهرها  و خوشو درنهایت موجب ارتقای اعتبار  شده لیتشک

برندسازی شهری (. 6: 1391)مظفری،  شود یمی رقابتی و بهبود زندگی شهروندان ها یتوانمند

ی، عمهوم  اسهت یس ،یابیه رشهته ایجادشهده )بازار   نیدچنه  یاسهت کهه از تلاقه    دییه رشته جد

 قیه دق  یه اگر در مورد تعر نیبنابرا. (الملل بین روابط ،توسعۀ اقتصادی دیپلماسی، گردشگری،

   .(23: 2011، 1کازمیک) آید نباید تعجب کرد وجودی به برندسازی شهری سردرگم

 

 برند شهریی ها شاخص

 .مطهرح شهد   2005در سهال   "آنهولهت  مونیس"بار توسط  نیشاخا اولاین  :آنهولت شاخص

شناخته شده شهر مورد نظر میزان   :از اند عبارت آنهولت نظر از شهری برند های مؤلفه ترین مهم

:  2011، 2شهر مورد نظهر )واهیهورینی  های اقتصادی و آموزشی  فرصت -شهرزیبایی  –در دنیا 

 - (42:  2014، 3کهریس )  سبک زنهدگی شههری پرشهور و نشهاط     -شهر جذابیت میزان  -(16

نوازی و میزان خون گرم بودن سهاکنان شههرها و ایهن کهه      ، مهمانجادر این  .ساکنان یک شهر

 (1392پور،  همت و ها تعصب دارند، مورد تأکید است )غفوریان مردم یک شهر چقدر به غریبه

شهر، تأثیر بسزایی در ساخت برند آن شههر   های زندگی، در یک شرط در نهایت این که پیشو 

مسکن و احتیاجات، اسهتانداردهای خهدمات عمهومی نظیهر      ۀو روش زندگی، تهی ۀدارند. نحو

ههها، حمههل و نقههل عمههومی، تسهههیلات ورزشههی و غیههره، )خههرازی آذر،   مههدارس، بیمارسههتان

193:1391.) 

شود، بیشتر  اروپایی استفاده میبندی شهرهای  شاخا که بیشتر برای رتبه این :سافرون شاخص

جنبهه   توجهه دارد. « قدرت برند شههری »و « ظرفیت مناب  شهر» ۀو دو جنب« کیفیت شناختی»به 

 -ههای گردشهگری   گشت و گهذار و جاذبهه  کند:  گیری می شهر موارد زیر را اندازه ظرفیت مناب 

های  هزینه -ای پیاده ها با پ چگونگی حمل و نقل عمومی و استفاده از آن -آشپزی و رستوران 

- ههای مثبهت/ جهذاب شههر     تعداد و قهدرت ویژگهی   -گذرانی بسیار کم برای تفریح و خوش

 2008،  4هیلهدرت ) ای شناسهایی رسهانه   -ای ارزش محهاوره  -تصویرهای شناخته شده شههری 

:34.)‌

                                                           
1. Cozmiuc 

2. Wahyurini 
3. Chris 

4. Hildreth 
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های پردرآمد و  از آنجایی که صنعت گردشگری امروزه در ردی  صنعت: گردشگران شاخص

گیر دنیا قرار دارد، نظر مسهافران و گردشهگران، بهه عنهوان مشهتریان اصهلی ایهن صهنعت،          همه

 .(65: 2011، 1آرپاد) بندی برندها برخوردار باشد رتبه ۀای در زمین تواند از اهمیت ویژه می

 

 خلاق شهر بر شهری برندسازی تأثیرات

 بهین  شهویم  مهی  متوجه "فلوریدا" و"لندری"نظریات به توجه با و پژوهش ادبیات بر مروری با

 در و دارد وجهود  قوی همبستگی نوعی خلاق شهر های شاخا و شهری برندسازی های مؤلفه

 و ایجهاد  "فلوریهدا ". گرفهت  نظهر  در یکهدیگر  کننهدۀ  تقویت و مکمل را ها آن توان می حقیقت

 شهرها، به خلاق طبقۀ ورود شرط پیش عنوان به را کار و زندگی برای کیفیت با محیطی تقویت

 تقویههت و سههو یههک از زاخلاقیههت هههای ظرفیههت و رقههابتی هههای مزیههت شههناخت بههه منههوط

) اسهت   داده قهرار  مهدنظر  دیگهر  سهوی  از را مهم این تحقق برای ای منطقه های گذاری سیاست

 بهه  اسهت  تهلاش  در راهبهردی  ای شیوه عنوان به برندسازی زمینه این در. (18: 2،2005فلوریدا

 پایهداری  بهه  دسهتیابی  بهرای  را موجهود  ههای  پتانسیل و ها ظرفیت و ببخشد رقابتی هویتی شهر

 محهیط  یهک  ایجهاد  بهرای  شههری  برندسهازی  احتمهالی  تأثیرات جمله از. کند تقویت اقتصادی

 افهزایش  شههر؛  توسهعۀ  و ریهزی  برنامهه  برای ابزاری: داشت اشاره زیر موارد به توان می خلاق،

 تقویهت  شههر؛  بهه  گهذاران  سهرمایه  ورود جدیهد  مالی مناب  جذب شهر؛ ساکنان زندگی کیفیت

 ههای  ارزش بهر  تأثیرگهذاری  گردشهگری؛  توسعۀ شهروندی؛ غرور ایجاد و شهر آوازه و تصویر

 . ... و زیست محیط و طبیعت بر تأثیرگذاری محلی؛

 

 پیشینۀ تجربی

 کانهازاوای : مطالعهه  مهورد ) شههرها  در خلاق فرهنگ» عنوان با پژوهشی در( 2015) کاکویچی

 بهرای  پیشهرفته  طراحهی  قابلیهت  از و اسهت  گرفته کار به را خلاق شهر طرح استراتژی(« ااپن

 .است کرده استفاده سنتی صنای  احیای

 شههر  اینکهه  بهه  «خلاق شهر در فرهنگی تضادهای» عنوان با پژوهشی در( 2011) پرات 

 . است پرداخته باشد، داشته هایی ویژگی چه باید خلاق

 تهدیهدهای  و فرصهت : خهلاق  محهلات  برپهایی » عنوان با پژوهشی در( 2010) جیکوبز 

 از مثهال  یک عنوان به برلین در کولونی جشن توسعۀ بیان به «برلین در خلاق شهر های سیاست

                                                           
1. Arpad 

2 Florida 
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 یقی( در تحق1396و همکاران ) شاطریان. است پرداخته خلاق شهر های طرح تهدید و فرصت

بررسهی   بهه  « ها و ایجاد شههر خهلاق    اثرات توان گردشگری در گسترش زیرساخت»با عنوان 

گیری شههر خهلاق در شههر     ها و شکل در گسترش زیرساخت ریهای گردشگ تأثیرات پتانسیل

شههر خهلاق و   »با عنوان  یقی( در تحق1395مهربانی و همکاران ) فتوحی پرداخته اند. کرمانشاه

 ۀهای شهر خلاق متناسب با فرهنگ جامعه  شاخا به شناسایی« های شهر خلاق ایرانی شاخا

 لیه تحل»با عنهوان   ی( در پژوهش1393) شعبانی یو مرتض انیعیرف یمجتب است.پرداخته ایرانی 

تهرین   مههم  ییبهه شناسها  « اسهتان مازنهدران   یدر نظام سهکونتگاه  یشهر تیخلاق یها شاخا

 زانیه بنهدی م  اسهتان و در ادامهه بهه رتبهه     یبنهدی شههرها   شههر خهلاق، خوشهه    یهها  شاخا

 اند. پرداخته تییافتگی شهرها بر اساس خلاق توسعه

 
 روش تحقیق

و برحسهب   شهود  ههای بنیهادی تعریه  مهی     پژوهش حاضر از نظر ههدف، در زمهرۀ پهژوهش   

گیهرد کهه بها اسهتفاده از روش نظریهۀ       های کیفی قرار مهی  گردآوری اطلاعات در زمرۀ پژوهش

بنیاد به عنهوان روش پهژوهش اسهتقرایی و اکتشهافی، بهه       بنیاد انجام گرفته است. نظریۀ داده داده

ههای   دهد تا بهه جهای اتکها بهه تئهوری      های موضوعی گوناگون امکان می پژوهشگران در حوزه

بنیاد دارای دو رویکرد گلاسر و اشهتراوس   ود، خود به تدوین تئوری اقدام کنند. نظریۀ دادهموج

گهرا بهرای تحلیهل    ( که در این پژوهش از روش اشهتراوس یها عینیهت   54: 1381است )ذکائی، 

 مند دارد. ها استفاده شده است، زیرا روشی نظام داده

-نیمهه  عمیهق  ههای مصهاحبه  تکنیهک  حاضهر  تحقیهق  در هها داده گردآوری اصلی روش 

 بهه  دادن پوشهش  بهرای  لازم عنهاوین  و موضهوعات  قبهل  از محقق آن در که است ساختاریافته

 و شهوند نمی تهیه قبل از یعنی اند،کلی و باز صورت به ها پرسش ولی کندمی آماده را اطلاعات

 گهر مصاحبه تعامل در خود به خود که است هاییپرسش به متکی زیادی حد تا مصاحبه جریان

 کدگهذاری  طریهق  از هها  داده تحلیل و تجزیه بنیاد، داده نظریۀ در .آیند می پیش شونده مصاحبه و

کهه شهامل دو فعالیهت کلیهدی مفههومی سهازی و        بهاز،  کدگهذاری  مرحلهۀ  در .شهود  می انجام

( و بلافاصهله بعهد از اولهین مصهاحبه انجهام      61: 1385اشتراوس و کوربین، ) بندی است مقوله

هها و بها مطالعهۀ عمیهق مهتن       شهده از مصهاحبه  محقق با مراجعه به کهدهای اسهتخراج   شود، می

گرفتنهد، در یهک    ها، کدهایی را که به یک مفهوم اشاره داشتند و در یک طبقه قرار مهی  مصاحبه

تر، در یک مقوله قهرار مهی    مفهوم و سپس مفاهیم مرتبط با یک مقوله را نیز در سطحی انتزاعی

مفههوم   147هها، بهه    شده از نکات کلیدی مصاحبه کد اولیه استخراج 321ن تحقیق، در ای دهد.
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مقوله تعیین شده اسهت کهه بهه طهور      26 ها بندی آن تر تبدیل گشته و از مقایسه و طبقه انتزاعی

 مهرتبط  منظهور  بهه  محوری نیز، کدگذاری مرحلۀ در اند. کامل در کدگذاری محوری تبیین شده

 شهرایط  تها  شهده اسهت   استفاده پارادایمی الگوی از فرعی، هایمقوله به اصلی های مقوله کردن

 اجهزای  کهه  پیامهدها  و راهبردهها  گهر،  مداخلهه  متغیرهای ای، زمینه عوامل محوری، پدیده علی،

) کدگهذاری بهاز و   انتخهابی  کدگهذاری  طریهق  از سهپس  .شوند مشخا اند،محوری کدگذاری

انجامدکه  بهه پیونهد دادن مقهولات بهه یکهدیگر       ت میای از مقولا محوری به پیدایش مجموعه

 ارتبهاط  الگهوی  بهر اسهاس   و(118: 1385اشهتراوس و کهوربین،   ) گویند( کدگذاری انتخابی می

ارتباط داده  هم به ها مقوله محوری، و باز کدگذاری در ها مقوله زیر و ها مقوله بین شده شناسایی

 .شد ارائه خواهد مربوطه نظری نظام و می شوند

 

 مورد مطالعه  جامعۀ 
 و هنهر  جغرافیها،  گهروه  علمی هیئت اعضای شهرداری، ارشد مدیران شامل مورد مطالعهجامعۀ 

 طهرح  از. اسهت  شههری  مهدیریت  حهوزۀ  در تجربهه  دارای افهراد  و شهر شوراهای شهرسازی،

 ایهن  بهه . اسهت  شهده  اسهتفاده ( برفهی  گلوله) ایزنجیره ارجاعی تکنیک و هدفمند گیری نمونه

 توسهط  بعدی های گروه سپس و شده انتخاب مصاحبه برای اولیه گروه یک نخست که صورت

 اندیشهه  گیهری  نمونهه  ادامهۀ  با که یافته تداوم جایی تا گیرینمونه و اند شده معرفی گروه همین

 بهه  لازم. اسهت  رسیده کفایت و نظری اشباع به پژوهش اصطلاح به و نیامده وجود به جدیدی

 ادامه 21 نفر تا پژوهش روند اما گرفت شکل حدودی تا 16 نمونۀ تا نظری اشباع که است ذکر

 ایهن  نیهز  مکهانی  قلمرو نظر از. است 1397 و 1396 های سال پژوهش این زمانی قلمرو یافت.

 .است گرفته انجام ارومیه شهر در پژوهش
 شوندگان مشخصات مصاحبه.2جدول

 تأهل کار سابقۀ سن جنس تحصیلات 

 وضعیت

 شوندگان مصاحبه

 آقا نفر 17 کارشناسی نفر 9

 

 تا 35 بین نفر 15

 سال 45

 10 بین نفر 15

 سال 13 تا

 متأهل نفر 19

 

 مجرد نفر 2 سال 15 بالای نفر 6 سال 45 بالای نفر 6 خانم نفر 5 ارشد کارشناسی نفر 10

 دکترا نفر 2

 

  تحقیقهای  یافته

 باز گذاری کد .1
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مفههوم   147هها، بهه    شهده از نکهات کلیهدی مصهاحبه     کد اولیه اسهتخراج  321در این تحقیق، 

مقوله تعیین شده اسهت کهه بهه طهور      26 ها بندی آن تر تبدیل گشته و از مقایسه و طبقه انتزاعی

 کامل در کدگذاری محوری تبیین شده اند.

 محوری گذاری کد .2

گذارنهد و بهه بهروز آن     تأثیر مهی اند که بر پدیده شرایط علی رویدادها یا اتفاقاتیشرایط علی. 

 7مفههوم در   45در ایهن پهژوهش،    های اسهتخراج شهده   از بین مفاهیم و مقوله شوند. منجر می

 جهانی شدن و رقابت اقتصادی شههرها  مقوله جزو شرایط علی قلمداد شده اند که عبارتند از :

فرهنگ برندسهازی  نهادینه شدن  -(مفهوم 7) ملحق شدن به شبکۀ شهرهای خلاق -(مفهوم 8)

 -(مفههوم  6) پویهایی برندسهازی شههری    -(مفههوم  7) توسعۀ گردشگری -(مفهوم  5شهری )

  .مفهوم( 8) ارتقای محیط شهری -(مفهوم 4) المللی شهر ارتقای جایگاه بین

ای اسهت کهه سلسهله     ایده و فکر محوری، حادثه، اتفاق یا واقعهه  . پدیده، پدیدۀ محوری

شهوند تها آن را اداره یها بها آن بهه درسهتی        ل به سوی آن رهنمهون مهی  های متقاب ها/ کنش کنش

 است. برندسازی شهری برای شهر ارومیهبرخورد کنند. در این پژوهش، پدیده همان 

ای شرایطی است که راهبردها و اقدامات تحت آن، پدیده  شرایط زمینه ی.ا نهیزم طیشرا

جزو شرایط  مقوله 4مفهوم در  42شده، های استخراج بین مفاهیم و مقوله از کنند. را اداره می

 -(مفهوم 9) شوند که عبارتند از: مسائل اجتماعی شهر و شهروندان قلمداد می ای زمینه

پیش نیاز  -(مفهوم 5) شرایط آموزشی و اقتصادی-(مفهوم 8) ها و میراث فرهنگی  شهر دارایی

 (ممفهو 20ها و امکانات رفاهی )

ای تعلق دارد و  گر شرایط ساختاری است که به پدیده شرایط مداخله .گر مداخله طیشرا

 26شده، های استخراج گذارد. از بین مفاهیم و مقوله بر راهبردهای کنش/ کنش متقابل تأثیر می

شوند که عبارتند از: نهادینه شدن  گر قلمداد می مقوله جزو شرایط مداخله 4مفهوم در 

 3) اندازسازی خلاقانه و قوی برای شهر چشم -(مفهوم 11برای مدیریت شهری) برندسازی 

 5) مشی گذاری عمومی نقش تسهیلگری دولت و خط -(مفهوم 7) خلاقیت محوری -(مفهوم

 (.مفهوم

دار، در  ها و تعاملات هدف های بیانگر رفتارها، فعالیت ها و برهم کنش کنش .راهبردها

 26شوند. در این پژوهش،  گر اتخاذ می پاسخ به مقولۀ محوری و تحت تأثیر شرایط مداخله

شوند که عبارتند از: تشکیل  مقوله به شرح جدول ذیل، جزو راهبردها قلمداد می 6در مفهوم 

 -(مفهوم 6) نفعان مختل  های ذی در نظر گرفتن خواسته -(فهومم 1) تیم برندسازی شهری
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ریزی استراتژیک پویا برای  تدوین برنامه  -(مفهوم 4) برای برندسازی شهری سازی فرهنگ

 3) کیفیت و کمیت محیط شهری ارتقای -(مفهوم 5) تبلیغات -(مفهوم 7برندسازی شهر )

 .مفهوم(

اند که در اثر اتخاذ راهبرد حاصل ها بیانگر نتایج و پیامدهایی برخی از مقوله .امدهایپ

شده در های استخراج شوند. پیامد، نتیجه کنش/ کنش متقابل است. از بین مفاهیم و مقوله می

شوند که همه ذیل پیامد اصلی و  مقوله، جزو پیامدها قلمداد می 5مفهوم در  53این پژوهش، 

پایداری  -(مفهوم 4) رار گرفته اند و عبارتند از: بالا رفتن توان رقابتی شهرشهر خلاق ق مهم

ارتقای سرمایه  -(مفهوم 14) تصویر شهر و رونق گردشگری تثبیت-(مفهوم 18) اقتصادی

 (مفهوم 5) تحقق شهر خلاق -(مفهوم 12) اجتماعی

 

 انتخابی کدگذاری .3

پهذیری،  گهذاری و سهرمایه   مختله  سهرمایه  های  شهرها و مناطق شهری در زمینهشرایط علی. 

کنند. این امر  رقابت می های دیگر گردشگری، مراکز خرید، رخدادهای اجتماعی و غیره با مکان

تشدید شده است، به طوری کهه رقابهت دیگهر     جهانی شدنبه دلیل فشارهای ناشی از سرعت 

افتهد کهه    اتفهاق مهی   ای از شههرهای جههانی   محدود به شهرهای همجوار نیست، بلکه در شبکه

 در ایهن شهبکه  رقابتت  ترین ابزارها برای  ممکن است از یکدیگر بسیار دور باشند. یکی از مهم

ملحق شدن بته شتبکۀ شتهرهای    برای  های شهری برندسازی مؤلفه، شبکۀ شهرهای جهانی()

ای مهؤثر   گونهه  ارزشمند برای شهرهاست تا به برندسازی شهری راهبردیاست. در واق ،  خلاق

ملحهق   ههای رقهابتی تبهدیل کنهد.     ها را به مزیت های داخلی و خارجی را مدیریت و آن فرصت

ههای مربهوط    شود شهرها موقعیت خود را در شاخا شدن به شبکۀ شهرهای خلاق، باعث می

 به شهرهای خلاق، ارتقا داده و جایگاه خود را از نو تعری  کنند کهه ایهن نیهز بهه نوبهۀ خهود      

انی خلاق و مهیا کردن محیطی خلاق برای ممانعت از مهاجرت افراد موجب جذب سرمایۀ انس

هها   ساری و جاری شدن ایده ، از یک سو،نهادینه شدن فرهنگ برندسازی شود. بومی نخبه می

ها در همۀ سطوح جامعه و در بهین ذینفعهان مختله  بهرای حهداکثر سهازی انتفهاع         و نوآوری

کارایی و انسجام مدیریت شهری نیز تأثیر مستقیمی  عمومی را به دنبال دارد و از سوی دیگر بر

 عنصهری  شهری برند مفهوم جهانی، اقتصاد در پیچیدگی وجود جهانی دهکدۀ به ورود دارد. با

 حفهآ  و جهذب  المللهی،  بهین  و داخلهی  ههای  سهرمایه  جهذب  باعهث  توانهد  می که است حیاتی

 المللی بین و داخلی ختل م بازدیدکنندگان و گردشگران جذب خدماتی، و تولیدی های شرکت
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شود. تبدیل شهر به یهک   محلی تولیدی خدمات و کالاها بازاریابی و فروش های زمینه ایجاد و

 شههر  توان گفت برند ، رسالت اصلی و مهم برندسازی شهری است. میگردشگریبرند مقصد 

 بازدیدکننهده،  سهاکن،  عنهوان  به مکان یک در حضور روزافزون احترام و شناخت ایجاد موجب

و اعتبهار و آوازۀ   المللی شتهر  جایگاه بین ارتقا و تقویتشود، در نتیجه  می دانشجو یا بازرگان

ارتقای به منظور  تصویرسازی مجدد شهر شهر معلول برندسازی شهری است و این امر مگر با

 شود.و ایجاد انگیزه و اعتماد در مردم برای تغییر در نوع نگاه به شهر محقق نمی محیط شهری

آموزشتی،  های بهتر زندگی اعم از  های انسانی همواره در پی فرصت جمعیت .ای شرایط زمینه

کسب مدارک بهالاتر آموزشهی، ثبهات اقتصهادی، محهیط زنهدگی بهتهر،        ) و ... هستند اقتصادی

ایهن افهراد،    بهه عنهوان کهانون تمرکهز     . در ایهن بهین شههرها   (و... ههای اشهتغال بیشهتر    فرصت

های بهتهر و بیشهتری را    تری از خود ارائه دهند و فرصت یی دارند تا تصاویر جذابنیازها پیش

ههای   که به طور درازمدت از سوی نظهام  برای این افراد فراهم آورند. این تصویرسازی مطلوب

داران  شود، عهاملی کلیهدی در روی آوری سهرمایه    یبانی میها و اقدامات پشت منسجمی از برنامه

انسانی و مادی به شهرها و نیز ارتقای کیفیت شههری بهرای سهاکنان بهالقوه شههری محسهوب       

 نظیهر  عمهومی  خدمات استانداردهای احتیاجات، و مسکن تهیۀ زندگی، روش و شود. نحوه می

 از جملگههی، غیههره، و ورزشههی تسهههیلات عمههومی، نقههل و حمههل ههها، بیمارسههتان مههدارس،

 نقهش  شههرها  شهری برند ساخت در که آیند می حساب به شهر یک در زندگی های شرط پیش

ههای اجتمهاعی و فرهنگهی در راسهتای      بهه سهاحت   شهرها علاوه بر ساحت اقتصهادی،  دارند.

ی و فرهنگه  مسائل اجتمتاعی اعتبارآفرینی برای جلب نظر و اعتماد دیگران نیاز دارد. توجه به 

ههای لاینفهک برندسهازی شههری      ( جهز مؤلفهه  ...نهوازی و   مندی، آرامش، مهمان )امنیت، قانون

شود و تا زمانی که ساحت اجتماعی یک شهر در وضعیت مطلهوبی قهرار نگیرنهد،     محسوب می

توان به بهبود ساحت اقتصادی آن خوشهبین بهود. موقعیهت جغرافیهایی، عناصهر تهاریخی،        نمی

شهوند   شهر محسوب می های منحصر بفرد داراییمیراث فرهنگی جزو  اندازهای طبیعی و چشم

 صهنعت  بهرای  شههری  برند از جنبه انجامد. این می که به شناسایی عامل موفقیت راهبردی شهر

 ای طبیعهی  ههای مزیت چنین از که شهرهایی و دارد را اهمیت بیشترین مهاجرت، و گردشگری

 اجتماعی، اوضاع مانند دیگری های زمینه در را خود شهری میکروبرندهای مجبورند اند،بهره بی

 جهذب  نظهر  از دیگهر  شههرهای  بها  مؤثری طور به بتوانند تا بخشند بهبود اقتصادی یا فرهنگی

 رقابهت  گهذار  سهرمایه  و مهاهر  کار نیروی تحصیل، خواهان دانشجویان گردشگر، کننده، بازدید

 کنند.
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 منحصر به اجتماع حفآ و ایجاد برای مدیران خواستۀ به شهری، برندگر.  شرایط مداخله

 شههری  گردد. برنهد برمی آورد، دست به را شهروندان خوب ادراک و خاطرات بتواند که فردی

 متدیریت شتهری   .دارد نیهاز  برنهد  ارزش مهداوم  رشد تشخیا برای ای حرفه مدیریتی تیم به

افزایهی بها همکهاری نهادهها و      نقشی کلیدی در بارورسازی برند شهری از طریق، تقویهت ههم  

سالاری، شفافیت، آموزش و تهرویج و ... دارد. مهدیریت شههری بایهد      های شهر، شایسته ارگان

نیازهای ذینفعان مختل  را شناسایی کرده و به منظور حداکثرسازی انتفاع عمهومی اقهدام کنهد.    

در تأمین مالی و دادن اختیهار بهه حاکمیهت محلهی، امهری       قش تسهیلگری دولتندر این بین 

سهازد و   ور مهی  در جامعهه را شهعله   خلاقیتت  ههای بهروز   شود زیرا زمینهه  حیاتی محسوب می

 بها  شههری  برنهد  مطلهوب  انهداز  چشهم  طراحهی  زنهد.  روشن را برای شهر رقم می اندازی چشم

 حکمرانهی  بهرای  ارومیهه  از مطلهوب  و سهامان  بهه  سیاسهی،  غیهر  جذاب، فرهنگی، های ویژگی

 :که چرا. است ارومیه الزامی در شهری مطلوب

 شههروندان  نیهز  و شهری سیاسی و فکری نخبگان روی پیش مشخا و روشن اندازیچشم -

 .کند می فراهم ارومیه در شهری مطلوب حکمرانی استقرار زمینه در همکاری و همراهی برای

 شهر در غیره و فرهنگی اجتماعی، اقتصادی، های فعالیت انواع برای هماهنگ و منظم حرکتی -

 . ...اندازد می جریان به شهری مطلوب حکمرانی استقرار هدف با

 بها  ای ارومیه شهروندان و اجرایی –فکری نخبگان مشارکت نزدیکی، اعتمادسازی، های زمینه -

 فهراهم  شههروندان  بهرای  آن ارتقهای  منظهور  به را توسعۀ شهری های برنامه در شهری مدیریت

 کند. می

 اجتماعی، سیاسی، اقتصادی، نظر از شهری برند تمایز و شهری جذابیت ایجادراهبردها. 

 آرمهان نههایی   بازرگانی تجاری، ارتباطی، –ای رسانه گردشگری، هوا، و آب آموزشی، فرهنگی،

 ابعهاد  دیگهر  ریهزی  برنامهه  و گذاری سیاست مبنای مثابۀ به که شهرهاست برندسازی راهبردهای

 مشهروعیت  و مقبولیهت  .کنند می عمل شهر یک کلان راهبردهای اجتماعی و اقتصادی سیاسی،

 کهه  اسهت  فرصهتی  واقه ،  در شههروندان،  مختله   طبقهات  و ها گروه اذهان در شهر یک برند

 منهاف   و مزایا و گیرد قرار شهری حکمرانی جمله از شهرها کلان راهبردهای کانون در تواند می

 را اقتصهادی  و بازرگهانی  تجهاری،  ارتباطی، گردشگری، فرهنگی، اجتماعی، سیاسی، اقتصادی،

متشهکل از مهدیران،   دهتی تیمتی    تشکیل و ستازمان بیاورد، بنابراین  ارمغان به شهر یک برای

ریزان، نخبگان و شهروندان خلاق برای اعتمادسازی، جلب مشهارکت، آمهوزش، توجیهه     برنامه

 همهواره،  دیگهران،  از تصهور  و تصویر ضروری است. تثبیت جایگاه برندسازیو در کل  مردم
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 یکهدیگر،  بهه  هها  ملهت  نگهرش  چگهونگی  مهثلات . اسهت  بوده عمل و فکر اصلی عناصر از یکی

 است، بوده مؤثر ها آن بین خصمانه یا آمیز صلح روابط سرنوشت در تاریخ، در مداوم، ای گونه به

 نیهز  و دیگهران  و خهود  تصویر به دادن در شکل شهرها و کشورها توان شده، دگرگون آنچه اما

 کهه  جههانی  در است. کرده پیدا گذشته با متفاوت ماهیتی که است دیگران به تصویر این انتقال

 ساخته یابند، می آگاهی آن از داستان و فیلم کتاب، تلویزیون، روزنامه، طریق از اکثرات شهروندان

 منتقهل  هتا  رستانه  طریهق  از اغلهب  کهه  گیرد می صورت تصاویر و ها انگاره طریق از معنا شدن

های تبدیل یهک شههر بهه یهک برنهد مقصهد را فهراهم         ترین راهبرد مؤثر که زمینه شود. مهم می

ریزی راهبردی با تکیه بر  منطبق بر برندسازی شهری است. برنامه ریزی راهبردی برنامهکند،  می

حداکثرسازی انتفهاع   و 1(SSF) ایی عامل موفقیت راهبردی شهرها برای شناس ها و قوت فرصت

 اسهت  جهایی  شهود،  می محسوب رقابتی مزیتی که راهبردی موفقیت کند. عامل عمومی عمل می

 در ایم پذیرفته اگر مثال، برای. داد اختصاص مناب  آن به و کرد گذاری سرمایه آن در توان می که

 تها  گرفتهه  برندسازی از –راهبردها تمام باید است، تاریخ شیراز SSF ایران، گردشگری صنعت

 SSF که است آن تاریخ این اما باشد، خوب هم شهر طبیعت شاید. کنند تمرکز آن روی –غیره

 تمرکز کند. شهر این بر تاریخ باید برندساز. شود می شهر اصلی

 خواهد نشان شهر یک قدرت بر را خود بازتاب نهایت در شهر موفق برندسازیپیامدها. 

. اسهت  تحلیهل  قابهل  آن سیاسهی  و اقتصهادی  فرهنگی، اجتماعی، ابعاد در شهر یک قدرت. داد

 و شهر میان مقایسه از عمومی افکار در که لمس غیرقابل و نرم است ای پدیده شهر یک قدرت

تتدار  شترایط جتو فضتای     و  فضای کسب و کار بهبودگیرد. با  می شکل دیگر شهر چند

 توان رقابتی شتهر شود و در نتیجه  مهیا می های بروز خلاقیت برای تمام اقشار زمینه ،خلاقیت

گتذاری   سترمایه یابد و این به نوبۀ خود باعث ساری و جهاری شهدن خیهل عظهیم      افزایش می

شود. اعتبار و آوازۀ شهر منتج از تصویرسازی مجدد شههر، از سهویی بهه     می داخلی و خارجی

پایتداری و ثبتات   و از سوی دیگر به  توسعۀ گردشگریو رونق و  یالملل ارتقای جایگاه بین

سترمایۀ   ترین بخهش پیامهدهای برندسهازی شههری را در     بتوان مهم انجامد. شاید میاقتصادی 

تهوان بهه بهبهود بخهش      جستجو کرد، زیرا با بالا رفتن سرمایه اجتماعی در جامعه میاجتماعی 

ز امیدوار بود. اگر تا سهه قهرن پهیش زمهین سهرمایۀ      های اقتصادی و سیاسی ، فرهنگی و  ... نی

ها دارایی اصلی بهه شهمار    شد و تا یک قرن پیش صنعت و کارخانه ها محسوب می اصلی انسان

شهود.   ههای ههر فهرد سهرمایه و ثهروت او محسهوب مهی        رفتند، امروزه اطلاعات و دانستنی می
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نقشی مهمی  انسانی خلاقجذب سرمایۀ در  ارتقای کیفیت محیط شهریبا  برندسازی شهری

کستب  انجامهد.   مهی  ارتقای حس تعلق به مکتان و  افزایش غرور شهروندیکند و به  ایفا می

نهایت آرزوی هر شهر مدرنی اسهت امها بایهد توجهه داشهت ههر شههری         جایگاه شهر خلاق

ههای برنهد    های رقابتی برای تبدیل شدن به شهر خلاق را ندارد. بها تصویرسهازی مؤلفهه    مزیت

برندسازی شهری با درگیر کهردن   شود. شهری راه برای تحقق هر چه بیشتر شهر خلاق مهیا می

-وخ دادن فرهنهگ خلاقیهت در جامعهه در جایگهاه    ذینفعان مختل  در فرایند برندسازی و رس

 بها  خلاق شهر مفهوم تحقق گیری شخصیت شهر( نقشی حیاتی دارد. مراحل شکل) سازی شهر

 کرد: بیان اینگونه توان می را شهری برندسازی بر تکیه

 

 خلاق شهر مفهوم تحقق مراحل. 1شکل 
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 گیری نتیجه

 میهان  در شدن مطرح و سرمایه بیشتر مناب  جذب سر بر شهرها شدن، جهانی عصر به ورود با 

 شبکۀ به شدن ملحق با بین، این در و اندرقابت در شهرها دیگر با همواره آور نام شهرهای انبوه

 دیگهر  با رقابت برای شهرها های استراتژی اما. سعی در رهایی از گمنامی دارند خلاق شهرهای

 سهعی  جدید و راهبردی ای شیوه عنوان به شهری برندسازی بین این در و است متفاوت شهرها

 ههای  پژوهش بر مروری با. دارد ها آن ارتقای و شهرها های ظرفیت و ها پتانسیل کردن متبلور در

 ایهن  بیشهتر  کهه  شهویم  مهی  متوجهه  شههری  برندسهازی  و خهلاق  شهر زمینه در گرفته صورت

 راهکهار  و انهد  پرداخته خلاق شهر های شاخا منظر از شهرها شناخت و بررسی به ها پژوهش

 کدگهذاری  از حاصهل  امها نتهایج  . انهد  نهداده  ارائهه  خلاق شهر مفهوم تحقق برای خاصی عملی

 پدیهدۀ  بهر  مهؤثر  گهر  مداخلهه  شهرایط  و ای زمینهه  شرایط علی، شرایط انتخابی در این پژوهش،

 شهدن  ملحق شهری، برندسازی مهم علی شرایط جمله داده است. از نشان را شهری برندسازی

 تمهام  میهان  در خلاقیهت  بروز زمینۀ شبکه این به شدن ملحق با .است خلاق شهرهای شبکۀ به

 چنهین . شهود  مهی  حاکم جامعه بر خلاقیت فضای یا جو نوعی به و شود می فراهم جامعه اقشار

 چنین سرمایۀ اجتماعی در نتیجه در و شود می جذاب خلاق، انسانی های سرمایه برای ای جامعه

 جامعهه  اقتصادی و ... و سیاسی های ساحت سرمایۀ اجتماعی، رفتن بالا با. برد می بالا ای جامعه

سهرمایۀ انسهانی    سوی دیگهر  از. شود می مهیا جانبه همه توسعۀ برای زمینه و شوند می بارور نیز

 ارادۀ همین و دارد نیاز خلاقیت بروز برای خلاق شهری محیط به( فلوریدا خلاق طبقۀ) خلاق

 مگهر  شد نخواهد میسر مهم این اما. انگیزاند می بر شهری محیط کیفیت ارتقای برای را جمعی

 راهبردههای  تهرین  مههم . بگیرنهد  پیش در مذکور هدف به نیل برای را راهبردهایی شهرها اینکه

 روشن اهداف کردن مشخا. 1: از اند عبارت خلاق شهر مفهوم تحقق برای شهری برندسازی

 طهرح  و انهداز  چشهم  سرزمین، آمایش) بالادستی های طرح و اسناد در شهر برند از انتظار مورد

 شههر  مختله   ذینفعهان  از متشهکل  شههری  برندسهازی  کمیتهۀ  تشکیل. 2 ؛(شهری توسعۀ های

 گهذاران  سرمایه ها، اتحادیه و اصناف بومی، ساکنان مربوطه، های ارگان شهر، شورای شهرداری،)

 سهازندۀ  های مؤلفه تحلیل و شناسایی: شهر سوات تحلیل. 3 ؛(ها دانشگاه علمی هیئت اعضای و

 در) شههر  تصهویر  سهازندۀ  های مؤلفه و( شود درک برند چطور خواهند می مالکان) شهر هویت

 کجا اکنون) شهروندان برای واضح تصویری ارائۀ راستای در( است شده درک برند چطور واق 

 ؛(باشهیم  کجا خواهیم می) شده نهایی و توافقی هویت شهری، مطلوب هویت تعیین. 4 ؛(هستیم

 زنهدگی  و ریهزی  برنامهه  از جزئهی  عنهوان  بهه  برندسهازی ) برندسهازی  فراینهد  کردن نهادینه. 5
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 سهطوح  در برنامه تدوین. 7 شهر؛ تصویر و هویت بین شکاف تحلیل. 6 ؛(ذینفعان و شهروندان

 .اجرا. 9 ها برنامه بندی اولویت. 8 مختل ؛

 بهرای  تهوجهی  قابهل  پتانسیل هها و ظرفیهت ههای    ما شهرهای از همین راستا بسیاری در

 شههرها هسهتیم تها    در خصایصهی  جسهتجوی  در شهری، برندسازی بحث در. دارند برندسازی

 راهبهردی  موفقیت عامل یعنی کرد: شناسایی را شهر هر SSF شود، باید هاآن تمایز باعث بتواند

ی دراهبهر  که از مباحهث مهدیریت   ،1(SSF) راهبردی موفقیت عامل رقبا. با مقایسه در شهر، آن

 کهه  اسهت  جهایی  شود، می محسوب رقابتی مزیتی شده است در حقیقت برندسازی بحث وارد

 برنامهۀ  کهه  اسهت  این بعدی گام. داد اختصاص مناب  آن به و کرد گذاری سرمایه آن در توان می

 تمرکهز  شهری برند روی ایران در بخواهیم اگر. شود تهیه آن اساس بر برند و طراحی راهبردی

 را برنهد  جهوهرۀ  آن دل از و بشناسهد  را خهود  راهبهردی  موفقیهت  عامهل  شهری هر باید کنیم،

 گردشهگران  ههم  و خهود  شهروندان هم که باشد داشته موفقیت برنامه یک بعد و کند استخراج

ذینفعهان مختله  شههر نیهاز     کند که این امر به یک تیم متشهکل از   جذب را خارجی و داخلی

 کنهد،  مهی  توجهه  شهروندان و شهر کالبد به طورکه همان دارد. در نهایت اینکه مدیریت شهری،

 جغرافیها، . کنهد  توجهه  نیز آید، می شمار به شهر هر معنوی سرمایۀ ترین مهم که شهر نام به باید

 برای شهری مدیریت مشهود های دارایی سرمایۀ انسانی اگر و ها زیرساخت کالبدی، های ویژگی

 آن نامشههود  ههای  دارایهی  زمهرۀ  در شهر آن نام ارزش و برند باشند، شهر یک مدیریت و اداره

 گهذاری،  سهرمایه  میهزان  بهر  انکارناشهدنی  انهرای  و قهدرت  شهک  بدون و آید می شمار به شهر

-بهین  و ملی بازارهای در شهر آن سوغات و محصولات عرضۀ یا و گرگردش ورود مهاجرت،

-سهرمایه  جذب دنبال به شهر یک شهری مدیریت اگر است طبیعی پس،. داشت خواهد المللی

 و شههر  اجتماعی و علمی فرهنگی، موقعیت و جایگاه حفآ همچنین، و اقتصادی رونق و گذار

 بهازار  در مؤثر مؤلفۀ و سرمایه یک عنوان به شهر، برند به است ناگزیر باشد، شهر آن شهروندان

 کند.   توجه شهر آن اثر میزان با متناسب جهان، و منطقه کشور، استان، در شهری های رقابت

شههری   برندسهازی  برنامهۀ  یک چارچوب در شهر توسعۀ ساختن فراهم ضمن نگاه، این 

 برندشهده  شههر  دهد. وضعیت می کاهش شهری مدیریت برای را شهر توسعۀ هایهزینه مدون،

 کسهی  کنهد،  نمهی  ایجاد مخاطبان ذهن در خاصی تداعی که هنگامی شهر وضعیت با توان می را

 ایهن  در. کرد مقایسه ندارد وجود چندانی اطلاع هایش مزیت و ها جاذبه از و شناسد نمی را شهر

 تهرس  احسهاس  اش بومی مردم فرهنگ و شهر با بودن ناآشنا علت به نیز گذارانسرمایه شرایط،
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 ایهن  از. پهذیرفت  نخواهنهد  را شههر  به خود سرمایۀ اختصاص و گذاری سرمایه ریسک و دارند

 کهه  ای هزینهه  واقه ،  در. اسهت  گهذاری سرمایه حقیقت در که هزینه نه شهری برندسازی منظر،

 کهه  اسهت   گهذاری  سهرمایه  نهوعی  بهه  دهند، می انجام شهری برندسازی روند بابت ها شهرداری

 و تجهارت  سهفر،  رونهق  به و شروع شهرشان به مردم افتخار و تعلق احساس از آن های عایدی

 اسهناد  از اسهتفاده  و تحقیهق  مختله   مراحهل  انجهام  از پس. شود می ختم آن در گذاری سرمایه

 ههای  پتانسهیل  و هها  قابلیهت  کهه  اسهت  شههری  ارومیه شد مشخا میدانی تحقیقات و مکتوب

 بهین  در ارومیهه . دارد تهاریخی  و طبیعهی  ههای  زمینهه  در ویهژه  به مختل  های زمینه در فراوانی

 دلیهل  بهه  شهر این و گذرد می آن درون از زیبا ای رودخانه و است شده احاطه مختل  های کوه

 متأسهفانه  امها  دارد شههر  اطراف و درون در زیادی تاریخی آثار فراوان تاریخی سابقۀ بودن دارا

 اقتصهاد  احیای و گردشگر جذب برای تاریخی و طبیعی های قابلیت این از چندانی بهرۀ تاکنون

 در برندگهذاری  باقابلیت  ای منطقه و شهری های مهم ترین پرواه .است نشده گرفته شهر پایدار

 در رقابت با سایر شهرها به شرح زیر می باشند: ارومیه شهر

 .ارومیه جانوسلوی منطقه یا چست چی دهکده در شهربازی احداث. 1 

 تنهوع  بهه  توجهه  با) شهر محلی نوازندگان از استفاده و بند روستای در متعدد های کافه ایجاد. 2

 (.شهر زبانی و قومی

 .ائلرباغی پارک روباز تئاتر آمفی همچنین و ایالت میدان در نمایش جشن، اجرای. 3

 .مدرن خدمات ارائۀ و مدرن پیست یک به خوشاکو اسکی پیست تبدیل. 4

 .خوشاکو اسکی پیست تا سر کوه دامنه جنوسلو ارتفاعات بین کابین تله احداث. 5
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