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Abstract 
In recent decades, community-oriented city branding has emerged as an 
innovative strategy in urban policy and management. Adopting an 
anthropological and interpretive perspective, this study explores how the urban 
brand is perceived, reinterpreted, and experienced by the local community in the 
city of Babolsar, Iran. The research employs ethnographic methods, including 
field observation and 25 semi-structured interviews with residents. Data analysis 
through thematic analysis revealed that residents’ experiences of the city brand 
are shaped around four key themes: urban memory and identity, locality, 
everyday life and representation, and cultural tensions and contradictions. The 
findings indicate that in small cities, the sustainability of the urban brand depends 
on its transformation into a lived, social, and participatory phenomenon—one in 
which the local community actively contributes to meaning-making and brand 
policy. Accordingly, this study highlights the need to shift from a “commodity-
oriented branding” model toward a more cultural and community-based 
approach in urban planning and management. 
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1. Introduction 
In recent decades, the concept of city 
branding, particularly in small and 
medium-sized cities, has emerged as a key 
dimension of cultural and economic 
policy-making. Globalization and the shift 
from industrial to knowledge-based 
economies have transformed cities from 
mere physical entities into cultural and 
social systems of meaning. Cultural city 
branding, centered on local communities, 
seeks to regenerate urban identity and 
symbolic capital through the interaction of 
space, people, and collective memory. 
Babolsar, the case study of this research, 
represents small Iranian cities struggling 
with identity and cultural challenges 
derived from seasonal tourism and 
fragmented representation. 

2. Research Methodology 
This study adopted a qualitative approach 
based on ethnographic fieldwork. Data 
were collected through field observation 
and semi-structured interviews with 25 
residents. Thematic analysis following 
Braun and Clarke’s six-step model was 
employed. The coding process yielded 
three major analytical axes: 'space and 
place,' 'local identity and re-
interpretation,' and 'social action and 
brand reproduction.' These dimensions 
collectively illustrate how meaning is 
produced within residents’ lived 
experiences of the urban brand. 

3. Research Findings 
Findings reveal that residents’ perception 
of the city brand is constructed through 
the interaction of collective memory, 
spatial experience, and cultural 
representation. Five core themes were 
identified, including urban memory and 
identity, locality and reinterpretation of 
the brand, everyday life and 
representation, local participation, and 

conflicts and challenges. Residents 
contest the official brand of Babolsar as a 
tourist-oriented identity and reinterpret it 
through personal and collective 
narratives. This reinterpretation signifies a 
bottom-up process of meaning-making, 
wherein the local community transforms 
from brand consumers to brand co-
creators. 

4. Conclusion 
The study concludes that successful 
cultural branding in small cities depends 
on meaningful local participation. Lived 
urban experience forms the missing link in 
many top-down city branding strategies. 
Effective branding requires a dialogical 
process in which citizens, as carriers of 
local identity and memory, actively 
contribute to the co-production of 
meaning. The proposed model, termed the 
'Cycle of the Lived Urban Brand,' 
demonstrates that urban meaning is 
continuously produced through the 
interaction of space, community, and 
narrative. This model offers a practical 
framework for culturally informed urban 
planning in small Iranian cities. 
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 چکیده
دسازی  اخیر،  هایدهه   در ین   راهبردی  عنوان به  محلی  جامعۀ  محوریت  با  شهری  برن   در   نو

ذاریسیاست    مزیت   ارتقای  تنهانه   آن  هدف  که   راهبردی  است؛  شده  مطرح   شهری  مدیریت  و  گ
ینی  بلکه   اقتصادی،  رونق  و   رقابتی   بخش   حال،   این  با  .است  شهر  مکانی   هویت  حفظ  و   فرهنگی   بازآفر

ده  یتی  هایجنبه   به  پیشین،  مطالعات  از  ایعم یابی  و   مدیر ود  برند بازار   و  اجتماعی  بعُد و بوده محد
دان   میان   در   برند  گفتمانی  دداده   قرار  توجه  مورد   کمتر   را   شهرون   رویکردی   با   حاضر   پژوهش   .ان

وی  به  تفسیری،  و  شناختیانسان  ک،  ینحوه   واکا د   یتجربه   و  بازتفسیر  ادرا   جامعه   منظر  از   شهری  برن
ده   شامل  نگاریمردم   تحقیق،  روش  .پردازدمی   بابلسر  شهر   در  محلی دانی   یمشاه   25  انجام  و  می

یافته نیمه   یمصاحبه    تماتیک   تحلیل   روش   با  هاداده   تحلیل   . است  شهر   بومی   ساکنان   با   ساختار
د  یتجربه   که  داد  نشان دان،  میان   در   برن ب  در  شهرون  یحافظه   :گیردمی   شکل  اصلی  مضمون  چهار  قال

یت،   و   شهری   آن   بیانگر   هایافته   .فرهنگی  های چالش  و   تضادها  بازنمایی،  و  روزمره   زندگی  محلیت،   هو
ت وم   زمانی  کوچک  شهرهای  در  شهری  برند  که   اس دمی   تدا یده   به  که  یاب یسته،  ایپد   و   اجتماعی  ز

یند در  محلی یجامعه  که ایگونه به  شود؛ بدل  مشارکتی د  فرآ ذاریسیاست  و   معنا تولی   نقش  برند گ
یی برندسازی" الگوی از گذار ضرورت بر حاضر یمطالعه این، اساس بر .باشد داشته فعال   به  "کالا

یزی برنامه  در محور جامعه  و  فرهنگی الگوی سوی  یت  و  ر یر د  شهری مد دمی  تأکی  . کن

دواژه   ها:  کلی
  برند،  شناسی انسان  شهر،

  شهر،  بازآفرینی  محلی، جامعۀ
دسازی   فرهنگی  برن
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 مقدمه 1
 دگرگونی  و   بیستم  قرن   در  شهری   سریع  تحولات

ک  از  شهر  نقش البد  ی ادی  صرفا    ک ادی   به  اقتص   نه
ازه   نسل  گیری شکل   موجب  اجتماعی،  -  فرهنگی  ایت

ایسیاست   از ن به   فرهنگ  بر   که  شد  شهری  ه   عنوا
ازآفرینی محور أکید  شهری هویت و ب    دارند.  ت

نبه   نه  منظر  این  از  فرهنگ  از  ایمجموعه   عنوا
ا اده ا  نم ا،  میراث   ی ای   در  بلکه  ایست   معن

ن  ا اختیانس امی  مثابهبه   آن،  شن ا  نظ ا،   از  پوی اه   معن
اکنش ه   و  ه ایشیو  که  شودمی   فهم روزمره  زیست  ه

امل  در م   تع ا  مداو ای  ب ط   شهری،  فضاه اعی   رواب   اجتم
ن  زیستۀ   تجربۀ   و ازتولید   و   گیردمی   شکل   شهروندا   ب

ا  کردروی  این  شود.می ن   سنت  ب ا اسیانس   تفسیری   شن
ات  و الع ا هم  شهری  مط   امری   را  فرهنگ   که  است  راست

ه درهم   و  مندزمینه   عملی، ا  تنید   کنش   و   قدرت  ب
ا  نه  داند؛می   اجتماعی ادین  ایحوزه   صرف ا  نم   هنری.   ی

ا ازی  رویکرد،  این   به  داشتن توجه  ب   شهری   برندس
ای  از  یکی  به  محورفرهنگ   در  نوین  رویکرده

امه  ه  بدل   شهری  مدیریت  و  ریزیبرن   این   است.  گردید
ا  رویکرد، ایه   از  گیری بهره  ب ایسرم   و   فرهنگی  ه

ادین، ش نم ان رقابت در تا دارد تلا ا، می   تصویر  شهره
ایزی  دهد ارائه  شهری  زندگی  کیفیت  و  هویت از  متم

.(Evans & Shaw, 2004)  م  نیمۀ  در   بیستم،   قرن  دو
اری   به   گراییصنعت   از   گذار  نتیجۀ   در  شهرها  از  بسی

اصنعت    و  اجتماعی اقتصادی، رکود تجربۀ   و گراییپس
ا  محیطی،زیست الش  ب فت   چ   شهری   جذابیت  ا

  به   را  شهری  مدیران  وضعیت،  این  شدند.  مواجه
ایی  سوی اره ن به   را  فرهنگ   که  داد  سوق  راهک   عنوا

بعی ازآفرینی  برای   من اعی   و   اقتصادی  ب   مورد   اجتم
ط  از  دادند.می   قرار  توجه 198  دهۀ  اواس ا   و  0   ب

نجهانی  گسترش اد  و  شد   فرهنگ   محور،دانش  اقتص
ن   پیوند  حلقۀ  به ای  میا اختاره ادی   س اعی   و   اقتص   اجتم

امه  محور  در  و  شد  بدل  گذاریسیاست   و  ریزیبرن
 چارچوب، این در(Kong, 2007).  گرفت قرار شهری

ازی ابه به   شهری  برندس   آفرینی ارزش   برای  ابزاری  مث

 
1 Unbranding 

ایدارایی املموس  و   ملموس  ه   برای   ابزاری  و  شهر   ن
 شهری  پذیریرقابت   تقویت  و  متمایز  هویت  خلق
ه  مورد اد ا  گرفت.  قرار  استف  از  بسیاری  حال،  این  ب

ا،گذاریسیاست  ازی  ه  و  مصرفی  سطحی  به  را  برندس
الایی استند  ک اد  به  ترکم  و  فروک  و  هویتی  فرهنگی،  ابع

ن   توجه  آن  اجتماعی اف   نتیجه،  در  دادند.  نشا   شک
ابل    و   "درک  و  برند"  رسمی  "تصویر  میان  توجهیق

ن"  زیستۀ  تجربۀ افی  گرفت؛  شکل  شهروندا   که   شک
ای  در  ویژهبه ا  کوچک،  شهره ابع  محدودیت  ب   و   من

ایظرفیت  افته  نمود  ترعمیق   فرهنگی،  ه  از  .است  ی
ان   منظر اسیانس ه  شهر  برند  شهری،  شن  ایپدید

ا   ابی  صرف ازاری امل  نتیجۀ   بلکه  نیست،   ب ن   تع   میا
اعی  کنش  و  شهری  حافظۀ  ،محلیت   است.   اجتم

ایپژوهش  ;Vanhoose et al., 2021)اخیر  ه
Dzenovska, 2005)  ان ه   نش ایداری  که  اندداد   برند   پ

ا   برند  تصویر  که  شودمی   تضمین  زمانی  شهری   ب
اعی  و  فرهنگی  هویت ا هم   محلی  جامعۀ  اجتم   راست

اشد ازآفرینی  فرآیند   در  ساکنان  و  ب ا   ب   فعالی   نقش  فض
ا ازی  صورت،   این   غیر   در  کنند.  ایف  ایپروژه   به   برندس

اپایدار  و  صوری ن،  در  شود.می   تبدیل  ن اری   ایرا  از  بسی
ای ط   و  کوچک  شهره ا  متوس ۀ   ب  مشابهی  پدید

ایی  اند؛مواجه  ا  که  شهره ابقۀ  از  برخورداری  وجود  ب  س
ایی  و  فرهنگی  تصویری  اندنتوانسته   غنی،  جغرافی

ایدار یت  از  پ ن  ذهن  در  خود  شهری  هو   و   شهروندا
ن اد  گردشگرا ای  از  و  کنند  ایج ابی  قابل  شهره ازاری  به  ب

ای ابی  قابل  غیر  شهره ازاری   شهر  اند.گشته   مبدل  1ب
احلی ابلسر  س ارز  اینمونه   ب   است؛   وضعیت  این  از  ب

ا  که  شهری ن  دارا  وجود  ب  و  تاریخی  پیشینۀ  بود
انی  موقعیت از،  مک ال  در  ممت  و  فرهنگی  هویت  انتق

 در  است.   مواجه   چالش  با  خود  شهری  برند  تقویت
ألۀ  ای،زمینه   چنین   این   بررسی  پژوهش  این  اصلی  مس

ابلسر  شهر  محلی  جامعۀ"  که  است  پرسش  برند  ب
افظۀ  زیسته،  تجربۀ  در  چگونه  را   شهری   و   شهری  ح

ایکنش ازتولید  و  تفسیر   خود  روزمره  ه   ". کند؟می   ب
  در   را  دیگر  پرسش  دو  پژوهش،  محوری  پرسش

ن  گیرد؛می   دربر  خود  مفهومی  امتداد  این  شهروندا
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ازتفسیر  پذیرند،می   چگونه   را   تصویر ا   کنند می  ب   به   ی
الش ایی  چه   فرآیند  این   کشند؟ می   چ امده   برای   پی

ایداری ای   در  شهری  برند  پ   این   دارد؟  کوچک  شهره
ا  پژوهش اوی  هدف  ب اد  واک اعی   و  فرهنگی  ابع   اجتم

ازی ن  منظر  از  شهری  برندس ا اسیانس ش   فضا،  شن   تلا
ا  دارد ا   ت ا  ب ه   به   اتک ایداد  از  حاصل   میدانی  ه

م  اریمرد ابلسر،  شهر  در  نگ اد  ب  برند  تجربۀ   و   فهم  ابع
اص،  طوربه   کند.   تبیین  شهروندان  دید  از  را  شهری  خ

العه  این  هدف ن   رابطۀ  از  تحلیلی  ارائۀ  مط  هویت  میا
افظۀ  محلی، ازتولید  و  شهری  ح ادین  ب  شهر  برند  نم

ای   تواندمی   که  تحلیلی  است؛ بن   طراحی   م
ایسیاست  امه   در  مشارکتی  ه   و   شهری  ریزیبرن

ایمدل   تقویت ازی  بومی  ه ر   فرهنگی  برندس   د
ای ن  کوچک شهره  .گیرد قرار ایرا

 مفهومی چارچوب 2
ا  در ش   اینج ه   تلا ۀ   سه  است   شد   یعنی   نظری  حوز

ان   و   محلی   هویت  شهر،  برند اسیانس ا   شن  در  فض
الب ارچه  چارچوب  یک   ق  آغاز  نقطۀ  شوند.  تبیین  یکپ

ن به   صرفا  نه  شهر  برند   درک  پیوند،  این  ابزار  یک   عنوا
ابی، ازاری نبه  بلکه  ب ه   عنوا اعی   و   فرهنگی  ایپدید   اجتم

امل  در  و  روزمره  زندگی  متن  در  که  است ا  تع افظۀ   ب   ح
انی  تجربۀ  و  جمعی  برند  گیرد. می   شکل  شهروندان  مک

ابهبه   شهر اختی   مث انی،  برس ن   و  فضا  در  گفتم   زما
اری ا و شودمی  ج ا  زمانی  تنه ابدمی  معن م  در که ی ا   نظ

ایی امعۀ  معن اشد.   داشته   ریشه   محلی  ج م   ب   مفهو
ر  محلی"  "هویت ارچوب،  این  د  دو  بین  میانجی  چ

ادین  پیوند  سو،یک   از  است؛  تحلیل   سطح  نم
ن ا  شهروندا ان  ب افظۀ و  مک ن   تاریخی  ح ا  سوی  از  و  آن

ایی  دیگر، ازنم ادی  و   رسمی  ب  در  که   شهر  از   نه
ایگذاریسیاست   این  شود.می   متجلی  برندینگ   ه

ان   وگوگفت   و   تنش   عرصۀ   پیوند،  رسمی" "تصویر  می
س  بر  است.  زیسته"  "تجربۀ  و ا   مدل   این،  اس

 است:  استوار محور سه بر پژوهش مفهومی

 
1 Lefebvre 
2 Appadurai, production of locality 
3 Non-place, Augé 

ابهبه   شهری  فضای  .1 ن،   در  که  فرهنگی:  متن  مث   آ
امل محصول شهر برند انی  تع  .هاستنشانه  و مع

ابه به   محلی   هویت   .2 امل   مث اومت   و  تداوم   ع   مق
الت که  فرهنگی:  .کندمی  تعیین را  برند اص

ابهبه   اجتماعی  کنش  .3 ن  مث ازتولید  میدا   برند:   ب
ایی   مصرف   و  تفسیر  طریق  از  شهروندان،  که  ج

ادین ا، نم ازآفرینی را  برند فض ا ب  .کنندمی   نقد ی

ا  مدل  این م  ب ایینظریه   از  الها ن  ه ا   تولید  چو   فض
ادورای   محلیت  تولید  ،1لوفور   اندیشۀ  در  نظریۀ   ،2آپ

ن ا امک ارک  ن ن هویت ،3اوژه  م ا  و4  مسی دورین مندمک
ایکنش   تحلیل ه  در  روزمره  ه  برند  ،5دوسرتو  دیدگا

اساز  فرآیندی   مثابهبه   را  شهر ا  و  معن   سطح   سه  در  پوی
ا، اعی   کنش   و  هویت   فض ه   قرار  خوانش  مورد   اجتم   داد

ار   است. م  چه ابع از مستخرج   کلیدی مفهو   نظری،  من
ان،   و   فضا  پود  و   تار  در   شهر  برند  یعنی   تفسیر   مک

اشناختی املی  توزیع  شهری،  برند  از  معن   و   برند  تع
ایز ن  در  شهر؛  شخصیت  و  تم ا   محور  سه  این  درو   معن

ابندمی اد   و   ی  دهند.می   تشکیل   را   یکدیگر  مکمل   ابع
م ار  در  شهر  "برند  مفهو ا  پود  و  ت ن"  و  فض ا ا   مک  محور  ب

ن  بر  و  دارد  پیوند  نخست  برند  که  کندمی   دلالت  آ
ن   صورتبه اختار  در  زاددرو ایی  س ادین  و  فض   شهر   نم

انه   طریق   از  و   شده  تنیده انش ان   و   ه ایمک   واجد   ه
افظۀ ایی  جمعی  ح ازنم م  شود.می   ب ایز  مفهو تم   و   "

م   محور  در  شهر"  شخصیت   بر   و  گیرد می  جای  دو
خت  ا ایز  هویت  س   که   هویتی  دارد؛  تأکید   شهری   متم

اصل ن   پیوند  ح اریخی،  حافظۀ  میا   و   محلی  فرهنگ  ت
ن  ذهنی  تصویر م،  محور  در  است.  شهروندا  دو  سو

م تفسیر  مفهو اختی  " اشن   و   شهری"  برند  از  معن
املی  "توزیع اد   که  دارند  قرار  برند"  تع اعی  ابع   و   اجتم

ازتولید   فرهنگی ا   بدین  دهند؛می   توضیح  را برند  ب   معن
ن  که ا،درک   طریق  از  شهروندا اگفت  ه   و   وگوه

ایکنش انی  روزمره،  نمادین  ه ازتفسیر   را  برند  مع   ب
ه بکه   در  و  کرد ایش ش   به  خود  ارتباطی  ه   گرد

اد   مفهومی  چارچوب   این   آورند. درمی ه،   پیشنه   شد

4 Doreen Massey 
5 De Certeau 
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ن  ازما ۀس اهیم  دهند ۀ بینی پیش  نه  است،   مف   کنند
ای    به   مدل  این  میدانی.   کار  از  مستخرج   متغیره

ایی  توضیح   بلکه  نیست؛   علی   رابطۀ   تبیین   منظور  پوی
ه   مفهومی   جهت   چارچوبی  ترسیم   برای   که   است   پدید

ه   تحلیل ایداد اتم   استخراج  و  کیفی  ه ار  به  ه   و   رفته  ک
ا  متناظر  محور،  هر امین  از  یکی  ب -استخراج  اصلی  مض

ه ه  از شد ایداد م  ه اریمرد  (. 1 )شکل است نگ

 
 نگارندگان(   )منبع:   پژوهش   محوری سه   مفهومی   مدل   . 1  شکل 

 فرهنگی: متن  مثابهبه   شهری فضای - الف
نبه   شهر   محور،  نخستین  در   و   فرهنگی  متنی  عنوا

انه  ط   طریق  از  که  شودمی   گرفته  نظر  در  اینش   رواب
ان ا،  می افظه  و  نماد  فض ا   ح ابد.می   معن  رویکرد  در  ی

Lefebvre   (1991)  اوژه  و  (Augé, 2020)   تأکید  
ا   که  شودمی ا  نه  فض  بلکه  فیزیکی،  بستر   صرف

اختی اریخی  و  اجتماعی  برس   طریق   از  که  است  ت
ازتولید  زیسته  تجربۀ ارچوب،  این  در  شود.می   ب  چ

ار در شهر برند ا  پود و  ت ن  و فض ه  مکا  در و  است تنید
الب ا،نشانه   ق م   ه ا ان ان   و   ه ایمک افظۀ   واجد  ه   ح

ازنمایی  جمعی فت   به  رویکرد  این  در  شود.می   ب ا   ب
ایی انی  حافظۀ   شهر،   کالبدی  و   فض   چگونگی   و  مک

لت ان   طریق  از  برند  دلا امک خت  خواهیم  ه   .پردا
 نویسد:می   خود  کتاب  در  اوژه   از  نقل  به  فکوهی

بت ا  "نس ن  به  فض ان  مکا بتی  هم   کلمه   که  است  نس
ا   یعنی  کند؛ می  پیدا  شدن  ادا  از  پس اییدگرگونی  ب  ه

ن به دست با اشی که شودمی  گری ایجواریهم از ن  ه
ارک  هستند".   پیوسته اب  در  1اوژه   م ن   کت ا امک ا،ن   ه

ان   بر  ایمقدمه  اسیانس ن   مدرنیته،  سوپر  شن   مکا
ابخش  کالبد  به  را  شهری   به   و  کندمی   تعریف  معن

 
1 Augé   

ا   شهری  حافظۀ   مواجهۀ  چگونگی ان   ب ایفضا/مک  ه
ه  خلق ن   پردازد.می  شهر  در  شد ا ا مک   تر کم  که  ییه

اعی  حضور ان  اجتم ابدبرمی   را  انس   و   محلی  زمینۀ  و  ت
اآن  فرهنگی  بستر ال  در  ه نمتحول   ح   است.   شد

ا ن   از  مملو  شهره ا  غیرمکا ان   ی انامک  اوژه  شوند.می   ه
اری  است  معتقد ن   این  از  بسی ا امک باطی  ه ا   ارت   ب

ان   واقعی   زندگی اکن بیری  به  ندارند.  س   او   مسألۀ   تع
اصله  افظۀ  از  گرفتنف ه  شهری  ح  ,Augé)  است  بود

ن   مضامینی  تحت  را  لهمسأ  این  او   (.75 :2020   چو
ن ا  بحرا ای  تولید  در  هویت  و  معن   رابطۀ   شهری،  فض

ا   کنشگر   نقد   مورد  کنشگر  با  کنشگر  رابطۀ  فضا،  ب
ا  دهد.می  قرار ک  فض امیت  ی ک  و  تاریخی  تم   تولید   ی

اریخی  حافظۀ   تجربۀ   با  که  است   اجتماعی  ت
ن باط روزمره  زندگی تجربۀ  و شهروندا   این  از دارد. ارت

ان  شده،خلق  شهری  برند  رویکرد، ه   ادا  کلمۀ   هم   شد
نبه  و  است اخصه   عنوا ایی  ایش  محور،حافظه  و  فض

انی ایی  از  زم   جواری هم  در  که  است  برخوردار  خوان
ا  متناسب همصرف   اجتماعی  بستر  ب   راستای   در  و  کنند

ان   فضایی  خلق   پی  در  و  مندزمینه   فهم اختی انس   شن
اشد ا  که  ب ن   اگرچه  گیرد.  قرار  رابطه  در  کنشگر  ب   داد
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املیت جب   تواندمی   برند  به  مستقل  ع ای   خلق  مو   فض
ن انی  کنشگر   بدو اعی   زندگی   که   بشود  هم   انس   اجتم

ائل  خود  برای  مستقلی ک  دیگر  اما  است،  ق ای   ی   فض
ن  ا اختیانس جب  و  نیست  شن الکیت سلب  مو ا  م   فض

ن  سوی  از  و  محور  مصرف  فضایی  خلق   و  شهروندا
اقد   شود.می  معنا ف

ا  شهر،  برند  اجتماعی  زندگی  دانستن  مفروض  ب
ا ابرنده انند   ن ن   م امکا ان ارج  که  ه اعی   فضای   از  خ   اجتم

بلور افته  ت ابلیت   است  محلیت  از  ی افی  ق   برای   را  ک
نتبدیل  ایل   هم  اگر  و  ندارند  شهری  برند  به  شد   متم

ا  و ائل  ی اشند،  مسأله  این  به  ق ایه   شروط  ب م  ایپ  مفهو
نبه  برند ا   را   متمایز  شاخص  یک  عنوا   حمل   خود  ب
ان  اصرار اگرچه کنند.نمی امک این  در اوژه نظر مورد ه
اضر  قرن ازیویژه   و  سازیخاطره  به   ح  این  خود،  س

ا  نیز  را  نظریه الش  به  حدودی  ت   است.   کشیده  چ
البد ک  شهر،  ک ان،  ی ک  خیاب اختمان  یک  پل  ی   یک   س

ازار امل   که  پیوندندمی   شهر  برندینگ   به  زمانی  ب   ح
ابلیت ایی  ق ازنم بیر  به  محلیت  و  هویتی  ب انری   تع   ه

ان  حق  لوفور اکن انینگ   و  )جفی  س   (221:  2020  ،1ک
اهای  به  دهیشکل   برای  محلی   رسمیت   به   شهری  فض

اخته    شد   خواهد  برند  شهری   نظر،  این   از  شود.  شن
ا    که ن  برای  صرف ن  غیر  و  گردشگرا ا    یا  و  بومیا   برای   صرف

اشد نشده طراحی  گذاشتن نمایش به و فروختن   و  ب
ارکت  از  حدی اشد.  داشته  همراه  به  را  بومی  مش  برند  ب

بنای   بر  که  است  پذیرش  مورد  زمانی  شهری   م
ارکت  بی توزیع و  عمومی مش ادین قدرت   نس   شکل  نم

ان   درک  و  فراگیری  حداکثر  از  و  گرفته ایگفتم  ه
امعۀ اشد.  برخوردار  خود  ج ن   و  2فضا   ب ا   اواخر   در  3مک

ننظریه  از  متأثر  و  بیستم  قرن ن   متعددی  پردازا   همچو
انوئل  لوفور،  فوکو،   مورد   مکررا    اوژه  مارک   و  کاستلز  م
ان:  است   گرفته  قرار  بحث   منظر،   این  از  (. 41  )هم

ای نبه  شهری  برند  فض ک  عنوا اعی،   تولید  ی   اجتم
ن  ا ای  هم ن   فض البد   پیرامو انی  ک   شهر   فیزیکی  و  مک

ا  است. ن  در  برنده ا ازنمایی  جری نبه  خود  ب   یک   عنوا
اد ابل  نم اید  شهری  متن  در  خوانش  ق  از  "حدی  ب

 
1 Jaffe and Koning 
2 Space  

ایی" اشند.  داشته  را  خوان ایی ب   و   بسترمند  امری  خوان
ا  است.  اجتماعی  زمینۀ  به  وابسته ال  این  ب ا   ح اده   نم

ا  است  ممکن ن  گزینشی  ب اهمخوا ا  ن  محلی،  جامعۀ  ب
ه  را شهر  فرهنگ  واقعیت  از  بخشی ادید   که   بگیرند  ن

جب  ایزمینه   پیوستگی  و  فرهنگی  زنجیرۀ  قطع  مو
ن   گردد.می ادورای  آرجو ا   است   معتقد  آپ   تحت   شهره

ان   منطق ایجری انی،  ه الایی  به  را  فرهنگ  جه ابل   ک   ق
ش  و  عرضه ان:  کنندمی  تبدیل  فرو  شهر  برند  (.66  )هم

ای   در اد   متأخرتر   معن ادین  اقتص ن   و   نم  4محلیت  -جها
الب  در الای  یک   ق ابل   فرهنگی  ک   عناصر   اب  عرضه   ق

اص انی   خود  خ ایدار  برند  یک   به  زم ابدمی   تعمیم   پ  ی
ن  برای  سویه  دو  تقاضایی  که اشد.   داشته   وجود  آ   ب

ایش ایز  نم ن  رویکردی  چنین  در  تم ا  پیوند  بدو  هویت  ب
ن   روزمره  فرهنگ  و  شهری ک  به  شهروندا ارناوال   ی   ک

ابانی اه،  این  از  یافت.   خواهد  تقلیل   خی اضای   نگ   تق
ا  فرهنگی ا    شهره ک  معنای  به  صرف   پیوستۀ   مفهوم  ی

 بلکه  نیست،  گذشته  از  برآمده  و  میراثی  و  سنتی
ای  به  تواندمی از  اقتض اینسل   نی  در  و  مختلف  ه

اضایی  نسلی،بین  نگرشی اشد.   نوآورانه   و   خلاقانه  تق   ب
اعی  پذیرش  رو،ازاین اسخ  معنای  به  اجتم   به   پ

ای اضاه ۀ و متکثر   تق القو ن  ب  است.  شهروندا

ایاستراتژی   بین  دوسرتو ات   قدرت  ه   )اقدام
نسیاست  اکتیک   و  شهری(  گذارا ایت اومت   ه   مق

ای)روش  م   ه ازتفسیر  برای   مرد ا(  ب اه   جامعۀ   در  فض
ان:   است قائل  تمایز  محلی امعۀ  (. 24 )هم ا   محلی  ج   ت

ابل   حد ا  توجهیق ه  ب اد ای  از  استف برده ایی   راه   فض
 در  تقابل  این  کند،می   حفظ  فضا  بر  را  خود  کنترل

ایکنش ن   گفتمانی  ه   که   است  مشهود  شهروندا
نمی ا  توا م  ب بیر  از  الها ایسیاست   تع ابانی  ه   آصف   خی

ات ات   عرصۀ  در  که   ( Bayat, 2013:14)  بی   احساس
ادی   افراد  عمومی   عقاید  و   مشترک  حس   جمعی،   ع

ای اآن  از  گیردمی   ج نبه   ه است   عنوا ایسی ابانی  ه  خی
م   برند  پذیرش  رسمی   غیر   و ایبرند   برد.  نا   گسسته   ه

افظۀ   از امعۀ  جمعی  ح -کوچک  شهری  در  محلی  ج
اس ا  مقی ه   عمر  ترقوی   فرهنگی  میدان  ب   تری کوتا

3 Place  
4 Glocal  
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بت ا  تر بزرگ   شهرهای  به  نس ن   ب   متکثر   فرهنگی  میدا
  برای   تلاشی  برندینگ   داشت.   خواهند  ترپراکنده   و

اد ازیغنی   و  ایج   امر   این  است.  شهر  کیفیت   س
الایی  ظرفیت  از  شهر  که  است  آن  مستلزم  در  ب

ان ام ای  دهیس اده اشد  برخوردار  دخیل  نه   غیر   در  که  ب
ا  صورت  این ابرابری  ب ان،  در  ن اچالش   گفتم اد   و  ه   تض

انی ۀ   قطع  شد.  خواهد  روروبه  گفتم   زنجیر
ان  ایگفتم ن  عدم  و  شهر  ه الی  زنجیرۀ  پیمود ا   انتق   ی

ایی  و  گذار ازنم اقص،   ب ن  ن  دچار  را   شهر   برندشد
أله   این   کند.می   اختلال  ان   در  مس اسیانس   شهری   شن

نبه ای  و  بومی  دانش  از  بخشی  عنوا  فرهنگی  معن
ا، انند  اگرچه  فض ن  همۀ  م ا ازب اخت   دستور  دارای  ه   س

ا   است،  گرامر  و   جامعۀ   از  محلی  لهجۀ  از  برخوردار  ام
نمی   رو،ازاین  است.  بومی   عوامل   که  داشت  تأکید   توا

نبه   ایزمینه   و  فرهنگی   شهری   مشترک   دانش  عنوا
(Rotenberg, 2011 )  ابل   نقش  تصویر  در  توجهیق

ا  شهری  برند  شهر  برند"  زیستۀ  "فهم  کنند.می  ایف
ن  ا ن  که  طورهم ا ه  نش ار  شد،  داد -میانجی  مؤلفۀ  چه

ن،  تفسیر  محلی،  فرهنگ   گری املی   توزیع  شهروندا   تع
ایز و ه به  خود با را تم    دارد. همرا

  و  تداوم عامل  مثابهبه  محلی هویت -ب
 فرهنگی:  مقاومت

م  محور   شهر   برند  و  محلی  هویت  میان  پیوند  به  دو
بیر به  محلیت  پردازد.می ادورای  تع  ,Appadurai)  آپ

اشد؛   داشته  وجود  صرفا    که  نیست  چیزی   ( 2003   ب
ک بلکه خت ی ا   تولید   پیوسته که است اجتماعی برس

ک  محلیت،  رو،ازاین  شود،می   یک   نه   است  محصول  ی
ه ان.  در ذاتی  چیزی   نه  و داد الیت   یک محلیت مک   فع

اسی و اجتماعی ن مرز و سی  است. دیگری و خود  میا
أله   این نبه   مس  برند  محور،  این  نظری   مبنای  عنوا

ار  مثابهبه   را  شهری   تعلق   و  محلیت   تولید   سازوک
انی   ( Massey, 2004)  مسی  است.   گرفته   نظر  در  مک

(Ashworth & Kavaratzis, 2010)  انی  هویت   را   مک
امل  محصول ان  تع   و   بومی  فرهنگ  جمعی،  حافظۀ  می

ایی  ازنم ایب ا،  این  در  دانند.می  شهر  از  رسمی  ه  معن
انی  شهر  برند الت  زم ابدمی   تمایز  و  اص ن   تصویر  که  ی   آ

ا ایارزش   و  فرهنگی  شخصیت  ب امعۀ  ه   محلی   ج
ن اشد.  همخوا م  ب تمایز  مفهو  شهر"  شخصیت  و  "

انگر  محور  این  در  (2  )شکل   و   گیریشکل  فرآیند  بی
م  امل   شهری   دو  هیچ   .است  مسأله   این  تداو   روایت   ح

اریخی ن   ت ا ایز  نیستند.  یکس   جهت   خلاف   در  تم
اری انندانگ ا  هم ن   ی ازییکسا   البته  کند. می   حرکت   1س

الش أله   همواره   شهر   شخصیت  به  پرداختن  چ  ایمس
بط  ذهنی ا  مرت افظۀ   در  شهر  تصویر  و  شهر  ادراک  ب   ح

اد  نیست.  جمعی ک  ایج  از  مشترک   هویت  ی
اییارزش  ا  ه س   همیشه  که  کالبدی  عینیت  ب املمو   ن

افع  کنندۀتعیین   و  نیستند ایگروه   من   و   اجتماعی  ه
ادی الش   امری  هستند،  مختلف  اقتص  است.  برانگیزچ

ازی نبه  شهر  برندس ک  عنوا   تعیین   خلاقانه  امر  ی
  توسعۀ   اقتصادی،  رشد  فرهنگ،  چگونه  که  کندمی

اخت   اجتماعی، ا،زیرس اری  ه   شهری،   اندازچشم   و  معم
ط ان  دیگر  و  زیست  محی ک  ارک  در  توانندمی  شهر،  ی

ک اخص  هویت  ی ا  شوند  ترکیب  ش   "فروخته   بعدا    ت
.Zhang & Zhao, 2009)  شوند"  در  که   امور  این   (

اء انند   دارند،  نقش  شهر   فردیت ارتق  ژنتیکی  مخزن   م
ک ازی  در  جمعیت  ی   کنند می   عمل  شهری   برندس

(Alexa, 2012 .)

  

 
1 Assimilation   
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 گان( نگارند   )منبع:   شهر   سازی شاخص   . 2  شکل 

  بازتولید میدان مثابه به اجتماعی کنش -پ
 برند:

  تعاملی توزیع ،شهری برند از معناشناختی  )تفسیر
 برند(

م  محور ایکنش   نقش  بر  سو اعی  ه   تفسیری   و   اجتم
ن ازتولید   در  شهروندا اس   دارد.  تمرکز  برند  ب   براس

ه ا ۀ   دوسرتو  دیدگ ار ایتاکتیک   درب   روزمره،   زندگی  ه
ای  اه ای   و   شهری  فض اده ط  برند  رسمی  نم م   توس   مرد

م  طوربه ازخوانی  مداو ازتسخیر  و  تملک  در  و  ب  قرار  ب
اروایت   ادراک،  طریق  از  شهروندان  گیرند.می  و  ه

ایکنش انی  خود،  نمادین ه ازتفسیر را  برند مع ه   ب   کرد
بکه  در  و ایش باطی  ه اعی  ارت   کنند می  توزیع  اجتم

.(Arvidsson, 2006)  م  دو  محور  این   کلیدی   مفهو
اختی  تفسیر املی   توزیع  و  شهری  برند  از  معناشن   تع

ان   که   گیردمی   بر  در  را   برند  سویه(   )دو ۀنش  دهند
ایی اعی  و   فرهنگی  پوی اشدمی   شهر   برند  اجتم  .ب

ن  ن  شهر  فضایی  چیدما اختی   خوانش  از  گذر بدو   شن
ن آفرینی  و  شهروندا ا   خوردن  گره   و   معنا   فرهنگ،   ب

ارکرد  از  تهی م  بود.  خواهد  معنا  و  ک   موفقیت   عد
اری ایطرح   از  بسی ن   دسترس  شهری  برندینگ  ه بود   ن

اربردی  و  نظری  دانش اشد.می   بومی  ک   منظر   از  ب
انه  اسینش نمی   را  شهر  برند  فرهنگی،   شن ن به   توا   عنوا

اعی  متنی   طریق   از  که  گرفت  نظر  در  چندلایه  و  اجتم
انه  ا،نش ا  ه اده ایرمزگان   و  نم ایی  ه ابد.می   معنا  فض  ی

انند  شهر، ک  هم م  ی ا ط  از  ایمجموعه   دلالتی،  نظ  رواب
ان ادال   می   تجربۀ   در  که  روابطی  هاست؛مدلول   و  ه

ن  زیستۀ   جمعی   حافظۀ   در  و  گیردمی   شکل  شهروندا
ن  ا بیت آن ازی ترتیب، بدین شود.می  تث   شهری  برندس

 
1 Rotenberg 

ا  نه اختی   کنشی بلکه مدیریتی،  فرآیندی  صرف   معناشن
ن   حسی  تجربۀ  و  فرهنگ  بستر  در  که  است   شهروندا

ان ان،  .دارد  جری ن به   انس اساز،  فاعل   عنوا  در  معن
امل ا  تع ن  ب م   طریق  از  خود  پیرامو اینظا   ارزشی،   ه

ادین ان  به  ایدئولوژیک  و  نم  بخشد.می   معنا  جه
ن  ادراک  همین  در  نیز  شهری  برند  از  شهروندا

ارچوب ا  نه  که  ادراکی  دهد؛می   رخ  چ   حاصل   صرف
ۀ  اهد اخته   بلکه  فیزیکی،  مش ا   مواجهه  از  ایبرس   ب

بکه ای   از  ایش اره اریخی  و   اجتماعی  مادی،  ساخت  ت
ان  ذهن  در  که  است ازنمایی  آن   این   از  شود.می   ب

اسی  منظر، اشن انه   شهری   برند  معن ازتابی  تنه  از  ب
ان  ایگفتم ن   رقابت  عرصۀ  بلکه  رسمی،  ه   میا

م  ا اینظ ایمیدان   و  اقتدار  دلالتی  ه ایی  ه م   معن  زادمرد
س   .است ا اه  براس ن   (،2011)  1روتنبرگ   دیدگ   بیش  انسا

اور  داند،می  کند،می   عمل  آنچه  از   اندیشد؛ می   و  دارد  ب
  که   معناست  این  به  شهری  برند  زمینۀ  در  گزاره  این

ن ایکنش  طریق  از  شهروندا ادین  ه افظۀ   و  نم   ح
اریخی  فرهنگی  دلایل  و  کنندمی   تفسیر  را  شهر  برند  ،ت

اص  ا   پذیرش   برای   را  خود  خ ن   برابر  در   مقاومت  ی   آ
ا   این  دارند. امل  در  تفسیره ا،اسطوره   با  تع  تخیلات  ه

ایی ایروایت   و  اتوپی ازتولید  جمعی  ه ا  و  شوندمی   ب  ب
اینقشه اختی  ه اینرم   و  شن   جامعه   هر  فرهنگی  ه

ابندمی  همخوانی ن می   را  شهر  برند  نتیجه،  در  .ی   توا
نبه ایی  واقعیت  یک  عنوا   که  کرد  درک  نمادین  و  معن

بکه  در ایفرآ  از  ایش اختی، نشانه   ینده   شن
اشناختی ایی   و  معن ب اختیزی ابد.می  تکوین  شن  این  از  ی

ه،  ا ازی  دیدگ   دهد می   رخ  زمانی  موفق  فرهنگی  برندس
ان  که ایدلالت   می ازی   و  برند  رسمی  ه ایمعناس  ه

ا  زیستیهم  نوعی  مردمی ا  زیرا  شود؛  برقرار  پوی   در   معن
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بلیغ  طریق  از  نه  شهر ازنمایی،  و  ت امل   از  بلکه  ب   تع
ایکنش افظۀ   اجتماعی،  ه   زیستۀ   تجربۀ   و   فضایی  ح

ن ع،  در  .گیردمی   شکل  شهروندا   مدل   مجمو
ازی  محوریسه ن   شهر  فرهنگی  برندس ا   که   کندمی   بی

  بلکه   تبلیغاتی،  سیاست   یک  محصول  نه  برند
ا  یندی فرآ خت   از  پوی امل   در  که   است  فرهنگی  برسا   تع

ان ا  می ابه )به   فض ابه )به   هویت  فرهنگی(،  متن   مث   مث
اختار ایز(  س ابه )به   اجتماعی  کنش  و  تم ن   مث   میدا

ازتولید ا(  ب ای  مدل   این   گیرد.می  شکل  معن   تحلیل   مبن
ه ایداد بیین  و  گرفته  قرار  پژوهش  کیفی  ه  کندمی   ت

ن  چگونه  که ابلسر  شهر  در  شهروندا   طریق   از  ب
افظه، اعی  تعامل   و   تجربه ح   برند   دهیشکل   در  اجتم

 .کنندمی  آفرینینقش شهر فرهنگی

 پژوهش   پیشینۀ 2.1
م ازی  مفهو ات   در  طورکلیبه   برندس الع ایحوزه   مط  ه

اد،  چون  مختلفی ابی،  و  مدیریت  اقتص ات   بازاری الع   مط
ن   شهری، ا اسیانس ات  و  شن الع  فرهنگی،  مط

  این   است.   گرفته   قرار  توجه   مورد   فراغت   و   گردشگری
أله ات   در  مس الع ا  شهر  مط اهیمی  ب ن   مف   چو

ازآفرینی، ابی  شهری،  هویت  شهر،   تصویر  ب ازاری  ب
ابت   و   شهری ه   پیوند  پذیریرق ا    که   است   خورد   عموم

ای  و  گذاریسیاست   برای  ایمؤلفه   چند  رویکرده
  بررسی   در  اند.داشته   نظر   در  شهری   مدیریت

الاتی  به   تحقیق  پیشینۀ بانی  که  پردازیممی  مق  م
ن  نظری ا آ نبه   را  فرهنگ  ه  معانی  از  سیستمی  عنوا

ادین  و  مشترک ازآفرینی  در  نم  و  شهر  فرهنگی  ب
 علی  اند.داشته   نظر  در  برندینگ  سیتی  فرآیند 

ابی  از   خود  نظری  تحلیل  در  (2020)  1مرادی   و  الحس
باط ایمؤلفه  ارت ازی و شهر  تصویر  ه   بر  شهری برندس

اورند  این باط  که  ب ن  ارت ا  شهروندا ک  شهر  برند  ب  ی
باط ار  و  شناختی  و  ادراکی  ارت ان  رفت  از  برگرفته  انس

ن  است.  واقعیت  از  او  ذهنی  تصویر   یک   در  هاآ
ن سویه دو به کیفی پژوهش باط بود   شهر  تصویر ارت

ن)به  اختی   تجربۀ   عنوا  نفوذ  و  عینی(   کالبدی  و  شن
ازی ن)به  برندس  تصویر  به  دهیشکل   محرک  عنوا

 
1 Alalhesabi and Moradi 
2 Castillo-Villar 

أکید  شهر(   تحلیل   در  (2018)  2کاستیلوویلار   کردند.  ت
ن  تحت  خود  نظری ازی  عنوا   نظریۀ   و  شهری  برندس

ایی ازنم اعی  ب أکید  اجتم -شخصی  تصویر  که  کندمی   ت
ه ا  شد ن  شخصی  ی ا    شهر  از  شهروندا   تصویر   لزوم

ا  و  واقعی  عمومی افتهعینیت  کلیت  ی   نیست.   آن  از  ی
م  این  به ام   نتیجۀ   شهر  تصویر  که  مفهو ایپی  ه

اوت  اقض   حتی  و  متف اختار  پیرامون  متن  شهر  دانش  س
بط  و ا  مرت اختی  عوامل  از  ایمجموعه   ب اشد.می   شن  ب

ک  برند بی  شهر  ی   یک   ذهنی  و   عینی  بخش  از  ترکی
اید  شهر برندینگ که  گیردمی  نتیجه او است. شهر   ب

ۀ  و  چگونگی  بر و باط  نح ن   از  ساکنین  فهم  و  ارت ا   شهرش
ان پژوهش  این باشد.  متمرکز اکن ن به  را  محلی  س   عنوا

ازی   مخاطب  ترینمهم    را   شهری   منظر  و   شهر  برندس
ن به   تقویت   و   سازیزمینه  برای  کلیدی   عنصری  عنوا

ه  قرار  توجه  مورد  هویت   Zavattaro  است.  داد
ابی  نقش  بررسی  به  (2012) ازاری ان   ب   در   3مک

امل  و  دهیشکل ن   از  ذهنی  تصویر  تک ایمکا   شهری   ه
ک  و  پردازدمی   گیری شکل   برای  مفهومی  چارچوب  ی

ان  تصویر ان   مطالعۀ   دهد.می  ارائه  مک اسیانس   و   شن
ادی  هویت  بررسی  به  Dzenovska  (2005)  انتق

ازی  فرآیند  و  شهری  برند  جمعی   پرداخته   ملی  برندس
العه  این  است. ان  مط لت  چگونه  که  دهدمی   نش  -  دو

املت  نبه  ه ن  عنوا ازیگرا ک  فرهنگی  ب  از  کشور  ی
ای اریخی  فرهنگی،  ابزاره ازتعریف   برای  ایرسانه   و  ت   ب

بود  و  سطح  در  کشور  تصویر  و  ملی  هویت  به
لمللیبین اده ا ان  نقد کنند. می  استف اختیانس   این  شن

ازی  چگونگی  بر  تحقیق ا   آن  رابطۀ   و  برندس  هویت  ب
ااقلیت   و  محلی اده   خطر   و   ه ازیس   برای   فرهنگ  س

انی  مصرف ه  جه ایپیچیدگی   وجود  ضمن   که  بود  ه
اریخی ایواکنش   تواندمی   ت امعۀ   ه   تقابل   در  محلی  ج

ا ه   به  را  فرهنگی  سیاست  از  رسمی  روایت  ب   همرا
اشد.  داشته   تحقیق   در  محلی  جامعۀ  مشارکت  ب

Daldanise  (2020 )   به   او   گرفت.  قرار  توجه  مورد   نیز  
ارادایمی  چرخش  بررسی م  از  پ ازی  مفهو ن   برندس ا   مک

ازی  به   این   درواقع  پردازد.می  محورجامعه   برندس
ای  بر  نقدی پژوهش ازی سنتی  رویکرده ن  برندس   مکا

3 Place marketing  
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ایمدل  در ط  که  است  کلاسیک  ه ادولت   توس  و  ه
ای اده ا  رسمی   نه   محلی   جامعۀ   رنگ کم   نقش   با  شهره

ن)به  نذی   عنوا ا ایی  نفع ازی(  آیند فر   نه   اجرا   به   برندس
ه  س   و  ملموس  میراث  پژوهش  این  اند.درآمد املمو   ن

ایۀ   را   فرهنگی ازی  پ امعه   برندس   که   داندمی  محورج
الکیت ن   در  را   خاطر  تعلق  و   جمعی  م اکنا   تقویت   س

  و   نظری   پژوهشی  در  VanHoose   (2021 )  کند. می
العۀ  ابی  عنوان  تحت   موردی   مط ازاری   قابل   غیر  ب

ابی ازاری ازی  فروش(،  قابل  )غیر  ب ان  برندس   یک   در  مک
الش   به  پساصنعتی،   متوسط  شهر ایچ ازی  ه  برندس

ای العۀ   این  پردازد.می   مقیاسکوچک  شهره   مط
ۀ  موردی اسکوچک  شهر  یک  مواجهۀ  نحو   که   را  مقی

ار ایع  افول  دچ ه  خود  سنتی  -  صنعتی  صن   است،   شد
ا ایاستراتژی  بررسی ب انه ه از  در خلاق  هویت تعریفب

ابع  و  گذاریسرمایه   جذب   و   کند. می   تحلیل  جدید من
ن   مواردی ازتعریف  چو اریخی  هویت  ب   )تبدیل   ت

ای  اه ایدارایی  بر  تأکید   صنعتی(،   میراث  فض ن   ه   پنها
ازیروایت   منسجم(،   محلی   جامعۀ   )ازجمله    و   خلاق  س

ا  فردمنحصربه   و  مندزمینه  ارکت  ب امعۀ  مش   محلی   ج
نبه ایتکنیک   عنوا ازی،روایت   ه  قرار  تحلیل  مورد  س

  فرهنگ   و  افراد  آینۀ  را  برندینگ  پژوهش  این  گرفت.
ه  اطلاق جمعی    است. کرد

ات  بررسی  در ه  دو  پژوهش  ادبی ات   از  گرو الع   مط
  اغلب   گرفت.   قرار  بررسی  مورد  خارجی  و  داخلی

ایپژوهش ابل   کالبدی  عوامل  به   داخلی  ه   و   رویت  ق
س    برداری نمونه  با عموما   که   پرداختند برندینگ  ملمو

به   از اح امص ات  و  ه  در  حوزه  این  متخصصین  نظری
ا و  آکادمیک  مراکز اده م  دستۀ  پذیرفت.  صورت  نه   دو

العات، تا    مط ارجی  مقالات  عمد  در  جز  که  بودند  خ
اری  نمونۀ  ترکم  معدودی  موارد   هدف   را  مشخص  آم

ه  قرار ط   در  سعی  اغلب   و   داد   تئوریک   و   مفهومی  بس
اد  و  شهری  برند  برندینگ،   برند   فرهنگی  ابع

ات   برخی  در  رویکرد  این  اگرچه   اند.داشته   تحقیق
  نظری   تحولات  سیر   بررسی  جهت  نیز  ایرانی  محققین

ارادایم  ایپ العات  ه ا  ورود  و  برند  مط   به   شهره
ایگذاریسیاست    پرداخته   خوبیبه   محور  برند  ه

ه ات، این عمدۀ است. شد ن به  را فرهنگ تحقیق   عنوا

ایداری   و  شهری  برند  پذیرش  در  مؤثر  عوامل  از  یکی   پ
ه  قرار  توجه  مورد برند  پژوهش عزیمت نقطۀ اند.داد

اضر ا  کالایی  معنای  به  فرهنگ  از  حرکت  ح   شی   ی
ارانۀ ن  انگ ن  به  آ املا م  یعنی  فرهنگ  ح   /   مرد

ن امعۀ  و  شهروندا ه  محلی  ج ن   مفاهیمی  با  که  بود   چو
 و  فهم  شهر،  ذهنی  تصویر  جمعی،  هویت  و  هویت

  همچنین   است.   گرفته   قرار  توجه  مورد  شهری  حس
ألۀ أکید  مورد  مس اضر،  پژوهش  در  دیگر  ت   بستر   ح

ای  فرهنگی اسکوچک  شهره ن   نه  و  مقی  شهریکلا
ه ابلسر  شهر  که  بود ا  گونهاین  نمونۀ  ب اشد.می   شهره  ب

ابل ای  اغلب   در  که  است  ذکر  ق  در  و  کوچک  شهره
ابلسر   شهر نبه   ب العۀ   بررسی،   مورد  میدان  عنوا   مط

ابهی  است.  نگرفته صورت مش

 تحقیق روش 3
ابلسر  شهر نبه   ب ای  از  یکی  عنوا احلی  شهره   شمال   س

ن،  فرهنگی،  تحولات  در  مهمی  نقش  همواره  ایرا
ه  ایفا  منطقه  گردشگری  و  اجتماعی   این   است.  کرد

ه  شهر اص  جغرافیایی  موقعیت  بر   علاو  در  خود  خ
ای   ساحل  امتداد ایی   دارای   خزر،  دری   که   است  فضاه

افظۀ  در ن   زیستۀ  تجربۀ  و  شهروندان  جمعی  ح   آنا
اه ایگ ۀ  دارد.  ایویژه   ج العه  مورد  محدود   این   در  مط

امل  پژوهش، ای  ش احلی  و  مرکزی  فضاه   شهر   س
ابلسر الیت   تراکم  بیشترین  که   است  ب ایفع   روزمره،   ه

املات ایی   و  اجتماعی  تع ازنم ایب   غیررسمی   و  رسمی  ه
ن  در  شهری  برند اآ اهده  ه احلی  محور  شود.می   مش  س

ازار  شهر، ای  و  ب اری  فضاه اپل   قدیمی،  تج ای   و  ه   فضاه
باطی ای  برخی   و   شاخص  ارت اریخی  عمومی  فضاه  در  ت

ایروایت  ن  ه نبه   شهروندا اط  عنوا   تجربۀ   مرجع  نق
امل  زیسته، اعی  تع ازیخاطره   و  اجتم   مطرح   س

ه ا   این  اند.شد اه انه   فض الیت   بستر   تنه ایفع   روزمره   ه
ازتولید   در  بلکه   هستند، ا   ب ن   چالش   به   ی   تصویر   کشید

  دارند.   نقش  نیز   گرشگری(   )شهر   شهری   برند  رسمی
م   مفروض   شهر،  این  مورد  در  شهری"  برند  "مفهو

الیت   گونههیچ   کهدرحالی   است،   شده  گرفته   فع
اهانه امه   و   آگ ه   ریزیبرن ن   طوربه  ایشد   صورت   مدو

اضر پژوهش است. نگرفته ع از ح ا کیفی نو  رویکرد ب
م  اریمرد ن،  هدف  و  است   تفسیری  نگ   تجربۀ   درک  آ
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ن  فرهنگی  تفسیر  و  زیسته ابلسر  شهروندا  برند  از  ب
اب  است.  شهر ش  انتخ م   رو اریمرد ن  از  نگ   جهت   آ

ایبه  رویکرد،  این  که  است ن،  از  تحلیل  ج   بر   بیرو
ۀ  اهد ازی  و  روزمره  زندگی  مش ازس ه   از  معانی  ب ا   دیدگ

انمشارکت   خود     دارد   تکیه  امیک(  )رویکرد  کنندگ
م   رویکرد  .،(211  :2010  ،1)محمدپور اریمرد   بر  شهری  نگ

ۀ  اهد ارکت   میدانی،  مش به   و   محدود  مش اح ایمص  ه
خت   نیمه ا افتهس اهدۀ  است.  متکی  ی  در  میدانی  مش

ای  اه م   بابلسر   شهر  کلیدی   فض ا ه   انج   است؛   شد
ای   ازجمله  اه ا،  ساحلی،   فض ازاره ای   ب   مرکزی   محوره

ای   شهری، اه ان   و  فراغتی  فض اییمک ن   در  که  ه   گفتما
نبه   شهری   مدیریت  رسمی ای  عنوا اده   شهر   برند  نم

امعۀ  شوند.می   معرفی اری  ج امل   پژوهش  آم   ش
ن  اکنا ابلسر   شهر  بومی  س ایفعالیت   در  که  است  ب  ه

اهای  روزمره، املات  و  عمومی  فض  فرهنگی  تع
ارکت  ن مشارکت   انتخاب  دارند.  فعال   مش   کنندگا

س ا ا  و  نظری  و  هدفمند  گیرینمونه  براس   هدف   ب
اعی  تنوع  حداکثری  پوشش   صورت   تجربی  و  اجتم

ا  گرفت ع   ت   و   شغلی  پیشینۀ  جنس،  سن،  در  تنو
ابقۀ ع   شود.  لحاظ  شهر  در  سکونت  س   تنو

ارکت  انمش  نقش  جنسیت،  سن،  نظر  از  کنندگ
باط  میزان  و  اجتماعی ا  ارت اهای  ب   شهر   مرکزی  فض

اه دی  تا  گرفته  قرار  مدنظر ایدگ اوت  ه   به   نسبت  متف
 گردد.  منعکس  شهر  زیستۀ  تجربۀ  و  شهری  برند

ا   گیرینمونه  فرآیند  ع   به   رسیدن  ت با   ادامه   نظری   اش
افته ع   در  است.   ی ا   مجمو ن   از  نفر   25  ب  در  شهروندا

ۀ از انی  ب ان  زم اییز  تا  تابست احبه  1403  پ   عمیق   مص
م ا ه   شد.  انج ای داد هگردآوری   ه ا   شد ش   ب   تحلیل   رو

اتیک  شدند:  تحلیل  Clarke & Braun (2006) تم

ایی .1 ا  آشن ه   ب اداد ه   ه ازی)پیاد به   س اح امص  و  ه
ادداشت  مرور ا(ی  ه

ای  استخراج .2 اس اولیه کده اهیم  براس    مف

ه  فرهنگی .3  تکرارشوند

ایی .4 اس ایتم   شن افظۀ  محوری  ه   شهری،   )ح
ارکت   روزمره،   زندگی  محلیت، ا(   و   مش  تضاده

 
1 Mohamadpour 

ازبینی .5 الایش  و  ب اتم   پ ا  ه اط   بر   تمرکز   ب   ارتب
ن ا آ ا ه ارچوب  ب  نظری  چ

ایی  تفسیر .6   مفاهیم   پرتو  در  مضامین   نه
ن  و محلی هویت ا اسیانس ا.   شن  فض

 بحث و هایافته 4
ه ایداد ن  پژوهش  میدانی  ه ا   برند   که  دهدمی   نش

ابلسر،  شهر اصل  آنکه  از  بیش  ب ک  ح  ریزیبرنامه   ی
اهانه اشد،  آگ افظۀ   بستر  در  ب   تجربۀ   و  تاریخی  ح

ن  زیستۀ   بر   امر،  این  است.   گرفته   شکل   شهروندا
ان  پیوند ازی  می ن   و  شهری   برندس اسیانسا ا   شن   فض

لت ک  نه   فضا  شهر،   این  در  زیرا  دارد؛  دلا البد   ی   ک
ادین  زنیچانه   و  وگوگفت   عرصۀ  بلکه  فیزیکی،  نم

ان ن   محلی،  دولت   می ن  و   بومی  ساکنا   .است  گردشگرا
ن، نخستین  که است هویت و شهری حافظۀ مضمو

ن ا انی  شهر  برند  دهدمی   نش ابدمی   مشروعیت  زم   که   ی
افظۀ اریخ  و   جمعی  ح اب   آن   در  محلی  ت ازت   داشته   ب

اشد. احبه   در  ب ا،مص ن  ه ابلسر  شهروندا بت  ب   به   نس
ان  تخریب ایمک افظه ه ازار  ح   مرکزی  اسکلۀ قدیم،  )ب

ای   و اه ایتی  نوعی  سنتی(  عمومی  فض ارض  ابراز  هویتی  ن
ه  ا،واکنش   این  اند.کرد ه  از  ه ا اسیانسان   دیدگ  شن

اومت  نوعی  فرهنگی، ادین  مق  حذف  برابر  در  نم
افظۀ ان  به  شود.می   محسوب  جمعی  ح  دیگر،  بی

ن نبه  برند  از  شهروندا ظ  برای  ابزاری  عنوا  هویت  حف
ابله  و محلی ا مق اع ب ه فرهنگی انقط   .کنندمی  استفاد

ن ا ا  که   اندازه  هم ن   شهره ا   حافظه  بدو   حافظه،   خلق  ی
ای ابل  شهره ایت   حد  به  پذیرزیست   و  فهم  ق   کف

ا  شوند،نمی افظه  از  حدی  از  نیز  برنده   مندی ح
ا و برخوردارند اد ی افظه ایج   محلی  جامعۀ کنند.می  ح

ار افظۀ  از  بخشی  دارد  انتظ  در  را  خود  هویتی  ح
س   شهری  برند  تعریف  ا   و   کند  احسا   راستای   در  برند  ی

  امری   تواندنمی   شهر  برند  درواقع   باشد.   آن  تقویت
به  ا   غری اشد   شهر  هویت  ب ایستمی   و  ب   گر روایت   ب

اریخ  از  بخشی   گره   تاریخ  این   باشد.  شهر  اجتماعی   ت
ه ان   با  است  خورد ایمک ا آن  به  که  موجود  شهری  ه   ه

ن  ا ایمک   بر   مبتنی  هویت  شود.می  اطلاق  حافظه  ه
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ن ا ا  مک انی  هویت  ی ایر   کنندۀتکمیل   تواندمی  مک   س
ال ا   واژۀ  باشد.  تعلق  اشک ای  )در  1توپوفیلی   معن

ان(  عشق   اللفظیتحت  اره  برای   مک ع   این  به   اش   نو
ال اسب  احساسی  اتص انینگ   و  )جفی  است  متن  ،2ک

2020: 40. ن ( اسخ در شهروندا   چه   که  سؤال این به پ
اکنی  ای   ام اده ابلسر  شهر  نم اب  به   ب  آیند،می   حس

ایجنبه   بر   اغلب اریخی  ه أکید  شهر  ت  در  داشتند.   ت
احبه  ا،مص ن  ه ابلسر  شهروندا ن  پیوند  به  ب افظۀ   میا   ح

ا  جمعی  و  فردی اهای  ب اره  شهری   فض   داشتند.   اش
ارکت   بیشتر انمش البدی  دگرگونی  از  کنندگ   و   ک

ۀ   رفتنازدست ه  نگرانی  ابراز  شهر  تاریخی  چهر  اند.کرد
ارکت  از یکی انمش  گوید: می  کنندگ

ابلسر  هویت" ن   در  ب ا   و   کلاسیک  معماری  هم
ایمحله  شقدیمی  ه ه  است.  ا انواد ایخ   هنوز   بومی  ه

قب  اها  این  که  اندمرا   مرکز   حالا  اما  نرود.  بین  از  فض
انه حتی و شهر ار رودخ ش  انگ ه  فرامو .اندشد " 

ارکت    عاطفی   پیوند  توصیف   در  دیگر  کنندۀمش
ا خود ان  ب ایمک  گوید:می  انگیزخاطره  ه

ۀ   وقتی" از انه  داخل   کشتی   س   شد،   خراب  رودخ
ار مکودکی   از  بخشی  انگ  از  پدرم   رفت.   بین   از  ا

ایدرخت  ابل   ه اطره   رودب ا   این   داشت؛  خ   فضاه
ند،  شهر  روح  از  بخشی طنه  بود  برای  ایمنظره   فق

.گردشگر " 

اگفته   این ان  ه افظۀ  که  دهدمی  نش  در  شهری   ح
ن  ذهن اد  صرفا  نه  شهروندا  از  بخشی  بلکه  گذشته،  ی

ۀ  هویت ا  که  هویتی  است؛  شهر  زند البدی   تغییرات  ب   ک
ای   و ا   فراموشی  معرض در  جدید،  برندینگ   فرآینده   ی

ازتولید ن  است.  گرفته  قرار  ب   و   محلیت  دوم،  مضمو
ازتفسیر  ن   است.   برند  ب   را   شهر   رسمی  برند  شهروندا

  طور به   دارد(  تأکید  ساحلی  و  گردشگری  وجه  بر  )که
امل ن  و  پذیرندنمی  ک   این   کنند.می   تفسیر  نو  از  را  آ

ازتفسیر،  انۀ   ب ازی  از  چرخش   نش   به   بالا"  از  "برندس
ازی ایین"  از  "برندس ن،   در  که  فرآیندی  است؛  پ   آ

امعۀ ۀ " به برند" کنندۀ"مصرف  از محلی ج   تولیدکنند
ا" افته  این  شود.می   تبدیل  معن ا  ی ه  ب   دوسرتو   دیدگا

 
1 Topophilia  

ۀ ار اکتیک   درب ایت م   روزمره  ه ازتملک   در  مرد ا   ب   فضاه
ن ایی  است؛  همخوا ن  که  ج ا  شهروندا ایکنش   ب  ه

الش  به  را  برند  رسمی  گفتمان  روزمره،   و   کشندمی   چ
ای ای  در  ایتازه   معن اسازی  راست   آلترناتیو   مجدد،  معن

ا ایی  ی ا   به  اتوپی   به   محلیت  تولید  .بخشندمی   فض
بیر  بومی،  جامعۀ   حضور  Appadurai  (2003)  تع

ن ۀ  تصور  و  اندیشید ار ات  درب  و  خود  خیالی  اجتماع
ایواکنش   بروز اری  ه اسی   و   هنج   این   مقابل  در  اس

ز   یکی  دیگر،  قولینقل  در  شود.می  تعریف  هویت   ا
ن ازتملک  نوعی  به  شهروندا ا  فرهنگی  ب اره   فض   اش

ن  که  کندمی امعۀ  دهدمی   نشا ا   محلی  ج   ب
انجی   را  رسمی  برند  خود،  تفسیری  و  فرهنگی  گریمی

ازخوانی ازیمحلی  و ب  کند: می  س

ان  ب اس م   و  "ک ان  برای  محلی   مرد ه   نوعی  خودش   بنگا
احرف   دارند؛  فکری انبرداشت  و  ه ایش ا   شهر  از  ه   ب

بلیغات ا دارد، فرق  رسمی ت  بیند".نمی  را  آن کسی  ام

م  پژوهش،  این  در یسته"  "برند  مفهو   تجربۀ   به  ز
ن  روزمره  ایتجربه  شود؛می  اطلاق  شهر  از  شهروندا

امل  در  که م   تع ا   مداو ای   ب ط   شهری،  فضاه   رواب
ایکنش  و  جمعی  حافظۀ  اجتماعی،   شکل   روزمره  ه

ارها  در  نه  زیسته  برند  گیرد.می   تصاویر   و  شع
بلیغاتی، ۀ  در  بلکه  ت ۀ  نحو اد ن  استف ا،   از  شهروندا   فض

ایروایت  ان  ه حساس  و   شهر  از  آن ا   تعلق  ا انگیب  ی  یگ
بت ن  به   نس ن   شود.می   متجلی  آ م،   مضمو   زندگی   سو

ان  زیسته؛  برند  و   روزمره   شهری   برند  که  دهدمی نش
ط نه اتی،  سطح  در  فق بلیغ   زندگی،   سبک   در  بلکه  ت

ط اعی  رواب ن  روزمره  تجربۀ  و  اجتم  حضور  شهروندا
اری  نمونه،  برای  دارد. ن،  از  بسی ا ا   را  شهر  برند  جوان   ب

الیت  ایفع ای  و  فرهنگی  ه   کوچک   اجتماعی  رویداده
ه   تعریف لب   از  برند   که  ایگونه به  اند؛کرد ادی   قا   اقتص

ه   به   و   شده  خارج  صرف اعی   ایپدید   تبدیل   اجتم
ه ۀنشان   یافته  این  است.  گردید ن   دهند   که   است  آ

اعی   فرآیند   شهری،  برند ازیاجتم ابل  س   طی   را  متق
ان   کند؛می امعه   یندفرآ  در  جامعه  که  گونههم  پذیریج

أثیر  برند امعه   در  نیز  برند  گذارد،می   ت  پذیریج
ن  فرهنگی   تحلیل   در  .دارد  نقش  شهروندا

2 Jaffe & Koning 
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احبه  ا،مص ن   ه ابلسر  شهروندا   نه   را   شهر   برند  ب
 خود  روزمره  زندگی  از  بخشی  بلکه  رسمی،  مفهومی

ن،  از  بسیاری  برای  کنند.می   تلقی ا  در  برند  آن
ایتجربه  ای  روزانه،  ه   سبک   تغییرات   و  فراغت   الگوه

ن مشارکت   از  یکی  کند.می   پیدا   نمود  زندگی   کنندگا
 گوید: می

ا  شهر" بت  م ای  به  نس   حس   اطراف  شهره
ک  از  بیشتری  احلی  شهر   ی ا   را  گردشگری  و   س   الق

ن   برای  رفتن   شمال/بابلسر   روزها  این  کند. می اجوا  ه
ه؛  فراغت  فرهنگ  نوعی بک  از  بخشی  شد   و   زندگی  س

ات ان".   اوق  آزادش

ای  در  زندگی ه  فض ادشد ا   شهری  برند  از  ایج   ی
نبه   برند"  در  "زندگی آگاهی  عنوا   امر   یک  از  خود

ۀ  و   جمعی هویت  و  مشترک  ا" زندگی "شیو   تعریف  م
  به   رویکرد  این   (.Dzenovska, 2005)  گرددمی

اد  از  روزمره  زندگی  در  برند  تجربۀ ایز  ایج ن به   تم   عنوا
ایز  برند،  ذاتی  نقش   تعریف   به  محلی  تم

ن  ا اسیانس اء  تا  شن   ( Alexa, 2012)  شهر  فردیت  ارتق
ا اد  و  دهیجهت   ت ایتجربه  ایج   شهری   روزمره  متکثر  ه

  این  در بررسی مورد شهر در اگرچه گیرد.می بر در را
ک  پژوهش اور  ی ک  از  گرفته  شکل  جمعی  ب باشت   ی   ان
ابلسر  شهر  تاریخی  و  فرهنگی   سر   بر  جمعی  توافق  و   ب

ن نبه   آ اشد.می   گردشگری  و  فراغتی  شهر  یک  عنوا  ب
ه  در  البته   تصویر  این ا اری  دیدگ ن   از  بسی   شهروندا

اوت     است. متف

م نبه  نه پژوهش این در مشارکت مفهو   یک  عنوا
م ادی   مفهو ابه به   بلکه   رسمی،  و   نه   و   روزمره   کنشی  مث

ای   بستر  در  مندزمینه  ه   فهم   بابلسر   شهری  فضاه   شد
ارکت  تقویت  است. ه   و   مش ات   از  استفاد   تجربی

امعۀ اه  تحکیم  در  محلی  ج ایگ جب   شهری  برند  ج   مو
ۀ   در  آفرینی نقش  افزایش  شود.می   شهری  برند  آیند

املات  انگیزۀ امر  این ن مدنی تع ا را   شهروندا   جامعۀ   ب
ن اری  دهد.می   افزایش  پیرامو  از  بسی

ارکت  انمش بود  از  کنندگ ال   ن ان ایک ن   برای  مؤثر  ه   بیا
ه  ا ا،دیدگ اری گیتصمیم   شفافیت  عدم  ه   فاصلۀ   و   ه

ان امعۀ   و  شهری   مدیریت   می  اند.گفته   سخن   محلی  ج
اف،  این اس  تضعیف  به  شک  کاهش  و   تعلق  احس

ۀ ارکت   انگیز ه   منجر   رسمی  مش   به   را  شهروندان  و  شد
ال   سمت ه   سوق  کنش   فردی   و   غیررسمی  اشک   داد
بی   به  تواندمی   مشارکت  کاهش  درواقع  است.   رقی

ابل   در  واکنش  نوعی  به  و  شهری  مدیریت  برای   مق
ای نمی   را  روایت  این  شود.  بدل  رسمی  برنده  در  توا

ارچوب اه  چ ارۀ  دوسرتو  دیدگ ایکنش  درب   روزمره   ه
ایی  کرد؛  تفسیر ن  که  ج   طریق   از  نه   شهروندا

ارکت  ادی،  مش ۀ   با  بلکه  نه اد اکتیکی  استف ا،   از  ت   فض
ا ارکرد و  معن ازتعریف را  شهر رسمی برند ک  کنند. می  ب

 مضامین  بندیجمع و کلی برآیند
اتحلیل   برآیند ن  ه ا ابلسر  برند  که  دهدمی  نش ا   ب   تنه

انی ایدار  تواندمی  زم اند  پ اسی   مسیر  از  که  بم ازشن   ب
ن  واقعی  مشارکت  محلیت، ن   وگوگفت   و  شهروندا   میا

  تماتیک   تحلیل   کند.   حرکت  فرهنگ  و  قدرت   سطوح
ه اداد اس  ه ن  رویکرد  براس ن   کلارک و  براو   که   داد  نشا

ن  تجربۀ   پنج   در  شهری  برند  از  بابلسر  شهروندا
ن ن   اصلی  مضمو ازما ابد:می   س افظۀ  ی   و   شهری  ح

ازتفسیر  و   محلیت  هویت،   و   روزمره  زندگی   برند،  ب
ایی ازنم  برندینگسیتی   و  محلی  مشارکت  شهری،  ب

املی  ایت   و   تع ادها  درنه الش و   تض ا. چ امین  این  ه   مض
از   و  گیریشکل  فرآیند  درونی،  پیوندی  در  برند  تولیدب

ار  محلی  جامعۀ   منظر  از  را   شهر  در  .کنندمی  آشک
ن  هویت  و  شهری  حافظۀ  نخست،  سطح ا   که   داد  نش

م   و  فضا  خاطره،  در  ریشه  شهر  از  مردم  فهم   تداو
اریخی ان   ت م،   سطح   در  دارد؛  مک   و   محلیت   مضمون  دو

انگر  برند  بازتفسیر ن  که  بود  آن  بی  برند  شهروندا
امه   از  بازتابی  صرفا    را   شهر  رسمی ایبرن بلیغاتی   ه   ت

ن   بلکه  دانند،نمی ۀ   زندگی  در  را  آ ازخوانی  خود  روزمر  ب
ازیشخصی  و   جامعۀ   فرآیند،  این  در  .کنندمی   س

ۀ مصرف   از  محلی   بدل   معنا  تولیدکنندۀ  به  برند  کنند
اروایت  طریق  از  و  شودمی ایکنش  و  ه  فرهنگی،  ه

ای اه ازه   معن ا  به  ایت ن  .بخشدمی   فض م،  مضمو  سو
ان   ،شهری  بازنمایی   و   روزمره  زندگی  برند  که   داد  نش

ایلایه  در  شهر بک  و  فراغت  مصرف،  ه   زندگی   س
ن ای   شهری،  تجربۀ  دارد.   حضور  شهروندا   فضاه

اکافه   فراغتی، ای  و  ه   به   مصرف،  جدید  الگوه
ن  اییمیدا ازتولید و  بروز  برای  ه ه   تبدیل  برند  ب   .اندشد
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ن   بستر،  همین  در   و   محلی  مشارکت  چهارم،   مضمو
انه   حضور  ضرورت  بر  ،تعاملی  برندینگسیتی   آگاه

امعۀ   تأکید   شهر   برند  به  دهیشکل   در  محلی  ج
اییمشارکت   کند؛می اه  که  ه ایین   از  و  خلاقانه  گ   پ

اری  در  اما  گیرند،می  شکل  نبود  دلیل  به  موارد  از  بسی
اد است   و  اعتم ایگذاریسی ایشی،  ه   سطحی   به  نم

ادین ایت،در   .شوندمی  محدود  نم ن  نه  پنجم،  مضمو

ار  ،هاچالش  و  تضادها اخت  آشک   فرآیند   پس    در  که  س
ازی، اف  نوعی  برندس ک ن  ش   تجربۀ   و  رسمی  تصویر  میا

ۀ 4 جدول   دارد. وجود  زیسته ه  از حرکت  نحو ایداد  ه
ای  به  میدانی ایتم   تحلیلی،  کده ایت   و  اصلی  ه   درنه

ن   را  شهری  زیستۀ  برند  چرخۀ  مدل  این  دهد.می   نشا
ن   پیوند  بیانگر  جدول ن،   زیستۀ  تجربۀ  میا   شهروندا

ارچوب  و مفهومی  تحلیل  است.  پژوهش نظری چ
 شده   شناسایی   مفاهیم   و   کدها   4  جدول 

وم حوری   مفه  اصلی  مضامین فرعی  مضامین م

ویت بازسازی   از  شهری  ه
جربۀ و حافظه  خلال  جمعی   ت

ت شهری؛ هایمکان   نوستالژی و  جمعی حافظۀ   کالبدی تغییرا
لید  یا  تضعیف و و خار  و تعلق  احساس  جمعی؛ روح بازت   افت

حلی   م

  و  شهری حافظۀ
ویت   ه

ویایی ولید و  معنا پ حلیت  ت   از م
 اجتماعی  روابط دل

لید و ومی؛  هایروایت   و محلیت بازت و تفسیرهای ب لترناتی   از آ
 برند

حلیت   جامعۀ و  م
حلی   م

  با شهری برند تنیدگیدرهم
 روزمره هایارزش  و زندگی

جربۀ   در  مقاومت یا  انطباق گفتمانی؛ هایکنش  و زیسته ت
ب  در برند برابر  روزمره هایانتخا

  و روزمره زندگی
 شهری بازنمایی

  آگاهانۀ مشارکت نقش
لید در جامعه و  شهری   برند بازت

وح ختلف  سط   و اعتمادیبی خلاقانه(؛ تا )نمادین مشارکت  م
 فضا  گیریبازپس  و مشارکت هایانگیزه شدن؛  ایحاشیه

  و  محلی مشارکت
 تعاملی  برندینگ سیتی

  و رسمی  برند بین شکاف
جربۀ حلی   جامعۀ واقعی ت  م

حالۀ برند؛ گزینشی بازنمایی لب  در فرهنگی است وسعه؛ قا   ت
  مقاومت   گردشگری؛ انحصار  دسترسی؛ و فضایی نابرابری

حلی؛ جامعۀ انتقادی  بومی  و رسمی گفتمان   شکاف م
لش  و هاتضاد  هاچا

 

 شهرهای فرهنگی برندسازی پیشنهادی مدل
 شهری  زیستۀ برند چرخۀ کوچک:
س ا ایتحلیل   براس ابلسر  شهر  در  میدانی  ه   ترکیب   و  ب

ا،  مؤلفۀ  سه اعی،  کنش   و   هویت  فض   مدل   اجتم
ادی ا  پژوهش  این  پیشنه ن  ب  زیستۀ  برند  چرخۀ  عنوا

 در  که   دهدمی   توضیح   مدل  این  شود.می   ارائه1  شهری
ای ا   کوچک   شهره اختار  ب  برند  منسجم،   فرهنگی  س

الا  از  نه  شهر الب   در  و   ب است   ق  بلکه  رسمی،  گذاریسی
املات  طریق  از ازتولید   و   اجتماعی  تع ادین  ب ن   نم   میا

م  ا   و  مرد   زیستۀ   برند  چرخۀ   مدل  .گیردمی   شکل   فض
ای   بر   شهری بن ه   تماتیک   تحلیل   م ایداد   و   میدانی  ه

امل  در ا  تع ه   استخراج  پژوهش  نظری  چارچوب  ب   شد
ایتم   تحلیل،  فرآیند   در  است. ط   اصلی  ه ا   مرتب   ب
ایکنش   و  هویتی  معناپردازی  فضا،  تجربۀ اعی   ه   اجتم

 
1 Urban Lived Brand Cycle 
2 Memory Construction 

ن ه  صورتبه   شهروندا ه   در  تکرارشوند اداد اهر   ه   ظ
ان   شدند. ازم اتم   این  دهیس ن   ه ا   تجربۀ   که  داد  نش

ابلسر   در  شهری  برند   بلکه   ایستا،  وضعیت   یک  نه  ب
ا  فرآیندی ایی   از  که  است  ایچرخه   و  پوی ازنم ایب  ه

از، رسمی ن زیستۀ تجربۀ در آغ ازتفسیر شهروندا   و  ب
ایکنش   طریق  از ازتولید  روزمره  ه   چالش   به   یا  ب

ه    شود.می  کشید

امل  زیسته  برند  چرخۀ   پیوسته   مرحلۀ  چهار  ش
اخت  :است افظه   برس ای  :2ایح   از   شهری  فضاه

اصر   به  تاریخی،  تجربۀ  و  جمعی  خاطرۀ  طریق   عن
ن  شوند.می   تبدیل هویتی ا ایمک ازار )مثل حافظه ه  ب

احل،  قدیم، اپل   س ا(میدان   و  ه ن  ه  برند  اولیۀ  بنیا
 :3اجتماعی   گریمیانجی  .هستند  شهر  فرهنگی

3 Social Mediation 
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امعۀ ا محلی ج ازتعریف و تفسیر ب ا، این ب اده  برند نم
  کند. می   منتقل  مردمی  سطح  به  رسمی  سطح  از  را

ان   وارد   مرحله   این  در  برند ایروایت   روزمره،  زب  ه
اهی اسک و شف   و  زیسته تجربۀ .شودمی  فرهنگی من

ایی ازنم ک  از  بخشی  به  برند  :ب ب م  زندگی  س   بدل   مرد
ایکنش  شود.می ا،جشن   روزمره،  ه اآیین   ه  حتی  و  ه

ایاعتراض لب  در  مدنی  ه ا ازنمایی  ق  عمل  برند  ب
اسخ  .کنندمی ازتولید  و  پ ادی  ب ن   : نه   و   شهری  مدیرا

ای اده ا  فرهنگی  نه اهدۀ  ب ا،کنش  این  مش  توانندمی   ه
ه  اصلاح  را  خود  گذاریسیاست    جهت   در  را  برند  و  کرد

ارکت ن  واقعی  مش ازآفرینی  شهروندا  از  هریک  .کنند  ب
ا   شهری  زیستۀ  برند  چرخۀ  مدل  مراحل  ایتم   ب  ه

افته   از  مشخصی ایی   مرحلۀ   است.   متناظر  میدانی  ه
ایی  نخست، ازنم اییتم   در  برند"،  رسمی   "ب ن  ه  همچو

ایروایت  ادی،  ه ایپروژه  نه البدی  ه ای   و  ک اده   نم
م،   مرحلۀ   شود.می   منعکس  گردشگری   "تجربۀ   دو

ن"،  زیستۀ ه   در  شهروندا اییداد بط  ه ا   مرت ۀ   ب   استفاد
ای   از  روزمره  احلی،  فضاه ازار  س ای   و   ب   مرکزی   فضاه

ایروایت  در  نیز  و  شهر بتنی  ه افظۀ  بر  م  و  جمعی  ح
انی  تعلق ه  مک اهد م،   مرحلۀ  شود.می   مش   سو

ازتفسیر اعی"،  کنش   و   "ب الب   در  اجتم ایمشارکت   ق  ه
اومت   غیررسمی، ایمق ادین  ه اکتیک   و  نم ایت   روزمره   ه

ن بت  شهروندا  بروز  برند  رسمی  تصویر  به  نس
ابدمی ایت،  .ی اکنش   این   درنه   تضعیف   بازتولید،  به  ه

ا ه  منجر  شهری  برند  دگرگونی  ی املی   ایچرخه   و  شد   تع
ان اد   اجتماعی  کنش  و  تجربه  سیاست،  می   ایج

ای  در  کنند.می ط،  و  کوچک  شهره ارگیری به   متوس   ک
ایسیاست   طراحی  به  تواندمی   مدل  این ارکتی،   ه   مش

اس  بتنی  و  زمینه   به  حس   منجر   زیسته  تجربۀ  بر   م
ازتولید  از  و  شود ای  ب ایدار  برنده اپ   تحمیلی   و  ن

 درواقع،  شهری"   زیستۀ  "برند  مدل  کند.   جلوگیری
ازی از گذار الایی" "برندس ازی به ک  و فرهنگی "برندس

ان  را   اجتماعی" نبه   تواندمی   و  دهدمی  نش  الگوی  عنوا
ای  گذاریسیاست   برای  مفهومی ن   کوچک  شهره   ایرا

اربه (. 4 )شکل  رود ک
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 گیرینتیجه و بندیجمع 5
اضر  پژوهش  برند  اجتماعی  حیات  تبیین  هدف  با  ح

ازی  در  محلی  جامعۀ   نقش  و  شهر  فرهنگی  برندس
ابلسر   شهر افته   است.   گرفته   صورت  ب ای ان   ه  داد  نش

ای در شهری برند که   مسیر  از صرفا  نه کوچک شهره
بلیغات ایه   و  ت ایگذاریسرم  در  بلکه  اقتصادی،  ه

امل  بستر افظۀ  فرهنگی،  تع  محلی  هویت  و  جمعی  ح

ابد.می  تکوین ن  مشارکت  ی   فرآیند   در  شهروندا
ازی ا    شهری  برندس  از  و   غیررسمی  صورتبه   عمدت

ایکنش   طریق ای  و  روزمره   ه ادین   بازتفسیره   نم
الب  در  نه  گیرد،می   صورت ارهای  ق ادی  سازوک   و   نه

امه  ه.یریزبرن ه   تحلیل  شد اداد ارچوب  در  ه   مدل   چ
ن   شهری"  زیستۀ   برند  "چرخۀ   پایداری  که  داد  نشا

انی  برند ن  که  است  ممکن  زم اطب   از  شهروندا   مخ
ازیگر  به  منفعل ال   ب   این   شوند.  تبدیل  فرهنگی  فع
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ن   مدل امل  در  شهری  برند  که  دهدمی   نشا ن   تع   میا
ایی  ازنم ایب ن  زیستۀ  تجربۀ  رسمی،  ه   و   شهروندا

ایکنش اعی  ه ن  اجتم ا  صورتبه   و  گیردمی   شکل  آن
م ازتولید  مداو ا   ب   سطح   هرچه  شود.می   تضعیف  ی

ارکت  ازآفرینی   در  محلی  جامعۀ   واقعی  مش   و   فضا  ب
ازیتصمیم  ابد،  افزایش  شهری  س   سطح   از  برند  ی

اهری ا  و کندمی  پیدا  ارتقا فرهنگی سطح به  ظ   برنده
ن  در ا ام ن به   شهر  روزمره  حیات  و  فرهنگی  س   عنوا

ایکنش   از  بخشی ازتولید   شهری   جامعۀ   گفتمانی  ه   ب
ن   شوند.می ا ک  در  جامعه  افراد  طورکههم   فرآیند   ی

امعه   معرض  در  بلندمدت نبی  پذیری"ج ا ای  و  پ
ا  دارند،  قرار  2پذیریفرهنگ   و  1مرز" بی   ب

امعه  نبه   نیز   برندی"  پذیری"ج   این   از  بخشی  عنوا
ا   هستند.  رو روبه   فرآیند  امۀ   و   شهره اسن  برندی  شن

ن ا آ ن به   ه اهیم  از  بخشی  عنوا   شهر   فرهنگی  مف
ازتولید، ا  و  تثبیت  منتقل،  ب ار  ی   نیز   مرگ  و  افول  دچ

اد   برای  امری   صرفا   و  همیشه   برندینگ  شوند.می   ایج
ارف  تصویر تقویت  بلکه   نیست؛  مطلوب  تصویر   متع

نبه  موجود  خود  در  نیز  را  شهر  اجتماعی  زمینۀ  عنوا
 "برند  فرهنگی  عامل   از  حاضر  پژوهش  تعریف  دارد.

س   غیر  عوامل  پیوند  شهر"  مشهود  غیر  و  3ملمو
ه  آن  با  فرهنگ ا  که  بود اهیمی  ب ن  مف   حافظه،   چو

ایی  و  روزمره  زندگی  محلیت،  هویت،   و   بازنم
بط  برند  مشروعیت ن  روازاین  است.  مرت   که   اندازه  هما

ا ا  راوی  برنده اروایت   و  هستند  شهره ازند،می   را  ه  س
نبه   و  گرفته  قرار  خوانش  مورد  نیز  خود  بخشی  عنوا

انی  حقوق  از ن  قرهنگی  حقوق  و  گفتم  در  شهروندا
املات   تغییر   شوند.می   روایت  روزمره  زندگی  تع

ارادایم   سیاست   در  فرهنگی  برند  به  کالایی  برند  از  پ

ای   که   است  آن  مستلزم  شهری  مدیران  شهری  ه
ازی ا  و   اجتماعی  فرآیندی  را  برندس   نه   بدانند،  پوی

ا  محصولی ا  تواندمی   امر  این  تبلیغاتی.  و  ایست  ب
ازی امعۀ  توانمندس  برند  گذاریسیاست   در  محلی  ج

ط ن   توس ازما ایس ای   طریق   از  شهری  ه اره ازوک   س
ارکتی  اه   چون  مش ایکارگ   شهری،   وگویگفت   ه

ارکتی  طراحی  و  فرهنگی  مشورت ا،   مش اه   فض
ازآفرینی ای   احیای  و  طراحی  در  شهری  حافظۀ  ب   فضاه

ن   تبدیل  و  قدیمی اآ اهای  به  ه  فرهنگی  فض
ادینه   برای  چندمنظوره ننه   گیرد.   صورت  برند  کرد

س ا افته   براس ایی اد  چند  پژوهش،  این  ه   عملی   پیشنه
ابل  بابلسر  شهری  مدیریت  برای   است.   طرح  ق

ای  طراحی  نخست، اره ارکت  سازوک   که   محلی  مش
ه  رسمی  جلسات  از فراتر  ان و  بود ایی امک ازنم   تجربۀ   ب

ن   زیستۀ اه   ازجمله  کند؛  فراهم  را  شهروندا ایکارگ  ه
بتنی  محلی اده   روایت،   بر   م ایرویپی   شهری   ه

ارکتی ایگفت   و  مش ای  در  محورمحله   وگوه اه  فض
م،  عمومی. ازنگری  دو ایسیاست   در  ب ازی  ه  برندس

اهای  که  ایگونه به  شهری انند   روزمره  زیستۀ  فض   م
ا، ازاره ای   ب ای  و   محلی  محوره اطره   فضاه  ای،خ

نبه   شناخته   رسمیت  به  شهر  برند  اصلی  عناصر  عنوا
العۀ   یک   بر   تمرکز   دلیل به   پژوهش  این  شوند.   مط

ابلیت  موردی، ا  ندارد؛  آماری  تعمیم  ق ال،   این  ب   ح
ارچوب ادی  مدل  و  مفهومی  چ   در   تواندمی   پیشنه

العات بیقی  مط ای  تط ط  و  کوچک  شهره   مورد   متوس
ه  اد ایپژوهش   گیرد.   قرار  استف ا   توانندمی   آینده  ه   ب

ایسۀ  ابلسر  مق ای   سایر   با  ب احلی،  شهره   غنای   به   س
بیفزایند.  مدل این تجربی
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