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چکید ه
آوازه سـازی شـهری ، یکـی از مسـائل مهـم در حـوزه مدیریـت شـهری اسـت کـه 
در سـال های اخیـر بسـیار مـورد توجـه پژوهشـگران قرارگرفته اسـت. آوازه سـازی 
شـهرها نیازمنـد تلاش هـای هماهنـگ و منسـجم بـرای ترسـیم تصویـر شـهری 
منحصربه فـرد منطبـق بـا انتظـارات شـهروندان و گردشـگران اسـت کـه نهایتـاً 
منظـر ذهنـی آن ها را نسـبت به شـهر یا مـکان موردنظر شـکل می دهـد. مدیران  
شـهری در فرآینـد سـاخت آوازه و ترسـیم تصویـر شـهر نیازمند خلـق و آفرینش 
جاذبه هـای بصـری هسـتند تـا بـا لحـاظ کـردن ایـن مولفـه بتواننـد بـرای شـهر 
شـخصیت منحصربه فـردی را ترسـیم نماینـد زندگی شـهری به دو بخـش روزانه 
و شـبانه تقسـیم شده اسـت و ایـن موضـوع اهمیـت خلـق تصویر شـبانه شـهری 
را در کنـار تصویـر شـهر در روز دارای اهمیـت خاصـی نموده اسـت کـه در ایـن 
حـوزه نورپـردازی اجزای شـهر از اهمیت ویـژه ای برخوردار اسـت. در این پژوهش 
بـا روش تحلیلی-توصیفـی پـس از بررسـی ادبیـات موضـوع در حوزه آوازه سـازی 
بیـن شـاخص ها  اولویت بنـدی و روابـط  بـه منظـور مشـخص نمـودن  شـهری 
و همچنیـن مشـخص کردن میـزان تاثیـر نورپـردازی هـر یـک از کاربری هـای 
شـهری در خلـق آوازه شـبانه شـهری، مصاحبـه نیمـه سـاختارمند بـا نمونـه 23 
نفـری متشـکل از متخصصیـن در ایـن حـوزه ، به بررسـی ابعـاد مختلـف موضوع 
پرداخته شده اسـت. بـه منظـور پاسـخ به این پرسـش که نورپـردازی کـدام یک از 
کاربری هـای شـهری نقـش موثر تـری در خلـق آوازه شـبانه شـهری دارد، 8 تیپ 
از کاربری هـای اصلـی شـهری بـه تفکیـک مـورد بررسـی قرارگرفته انـد تـا میزان 
تاثیـر نورپـردازی آن هـا مـورد بررسـی قراربگیـرد. همچنین بـرای تحلیـل رابطه 
بیـن متغیرهـا از آزمـون کندال تـاو بهـره گرفته شده اسـت. تحلیـل نشـانگر ایـن 
اسـت که نورپـردازی سـاختمان های تاریخـی و فرهنگـی، کاربری هـای خدماتی، 
سـاختمان های تجـاری و پارک هـا بـه ترتیب بیشـترین تاثیـر را در ایجـاد تصویر 

شـبانه شـهری دارند.
کلیدواژه هـا: آوزه نـوری، کیفیـت زندگـی شـهری، تصویر شـبانه شـهری، آوازه 
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Facade and urban aesthetic standards bodies 
with a focus on indigenous identity (Case 
between Motahhari Square to the intersection 
of  proof  in Qom)

Abstract
City branding is one of  the important issues in the field of  urban 
management that has been studied extensively in recent years. 
Branding of  cities requires coordinated and coherent efforts to 
draw a unique city image that is accorded to the expectations of 
citizens and tourists, which ultimately forms their mental image of 
the city or place. City managers need to create visual attractions, in 
the process of  brand construction and drawing of  the city’s image, 
they need to draw a unique character for the city. In the other 
hand, City life is divided into two parts daily and night section, 
and this issue has the importance of  creating the city’s nightlife 
along the city’s image on the day, so in this area, the lighting of 
city’s components is of  particular importance. In this research, by 
analytical-descriptive method, after reviewing the topic literature in 
the field of  urban branding in order to determine priorities and 
relationships between indicators, as well as to determine the effect 
of  lighting of  each types of  buildings in creating city branding, 
semi-structured interview with a sample of  23 persons that is 
consisted of  experts in this field, it examines different aspects of 
the subject. In order to answer the question, which of  the types of 
buildings has a more effective role in nocturnal city branding, eight 
types of  buildings have been investigated separately to examine the 
impact of  lighting. The Kendall’s tau-b test has also been used to 
analyze the relationship between variables. The analysis suggests 
that traditional and old buildings, recreational facilities, commercial 
buildings, and parks have the most impact on urban night-time 
branding.
Keywords: Lighting Branding- Quality of  City Life- Nocturnal City 
Image- Place Brand- Nocturnal City Brand- Urban management 
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مقد مه
در سـال های اخیـر مسـئولین شـهری همـواره در پـی 
راهکارهایـی بـرای افزایـش بازاریابـی و ارتقـا جایـگاه 
بین المللـی شـهرها بوده اند. بـا ظهور شـهرهای جهانی 
در پیامـد جهانـی شـدن، مقولـه اقتصـاد کلانشـهرها 
مهمتریـن  از  آن هـا  اقتصـادی  رقابت پذیـری  ابعـاد  و 
موضوعـات در حـوزه برنامـه ریـزی شـهری و مدیریـت 
 Matlabi, Heidari, &(کلانشـهر بـه شـمار می آیـد
Shirmohammadi, n.d.( در ایـن رابطه آوازه سـازی 
فـرد  منحصربـه  تصویـر  ایجـاد  طریـق  از  شـهری  
راهبـردی مناسـب بـرای بهبود رقابت بین شـهرها و در 
نتیجـه آن ایجاد منبعـی برای ارتقا وضعیـت اقتصادی، 
فرهنگـی، سیاسـی و اجتماعـی اسـت. بـا شـنیدن نـام 
یـک شـهر، تصویری خوشـایند یـا ناخوشـایند در ذهن 
شـنونده تداعـی می گـردد کـه می تواند ابعـاد مختلفی 
را ماننـد: تصویـر اجتماعـی )ماننـد تصویـری از مـردم، 
هنجارهـا،  رفتارهـا،  شـبانه،  زندگـی  روزانـه،  زندگـی 
نمادهـا، آیین هـا و....(، یا تصویر اقتصادی )مانند سـطح 
توسـعه یافتگی، فعالیت هـای اقتصـادی، فضـای کسـب 
و....(،  اقتصـادی و سـرمایه گذاری  و کار، ظرفیت هـای 
یـا تصویـر کالبدی) ماننـد مبلمـان شـهری، موقعیـت 
شـهری،  منظـر  شهرسـازی،  معمـاری،  جغرافیایـی، 

گردشـگری و ....( را شـامل شـود. 
ایـن موضـوع در بسـیاری از نقـاط جهـان بـه صـورت 
قرارگرفته اسـت  پژوهـش  و  توجـه  مـورد  گسـترده ای 
و بصـورت مبحـث آوازه سـازی شـهری تدویـن و اجـرا 
شده اسـت و نتایـج بسـیار مطلوبـی کسب کرده اسـت و 
روز بـه روز بـر تعـداد شـهرهایی که علاقمنـد به صرف 
هزینه های کلان در این حوزه هسـتند افزوده می شـود. 
در داخل کشـور هـم نیز اقداماتی برای تشـکیل کمیته 
تهـران،  ماننـد  شـهرها  از  برخـی  در  شـهری،   آوازه 

اصفهـان، شـیراز، اصفهـان، تبریـز انجام شده اسـت. 
یکـی از روش های تصویرسـازی ذهنی بـرای مخاطبین 
از طریـق ویژگی هـای کالبـدی شـهر ماننـد معمـاری 
محیـط  خوش آینـدی  همـواره  اسـت.  شهرسـازی  و 
بصـری در حـوزه معمـاری و شهرسـازی امـری مهـم و 

مـورد توجـه بوده اسـت که دامنـه فعالیت ایـن امر تنها 
محـدود به روز نمی شـود و شـب را نیـز دربرمی گیرد. از 
سـوی دیگر، امروزه با گسـترش زندگی شـبانه، مفاهیم 
مربـوط بـه کیفیـت مکان و مناظر شـهری در شـب نیز 
بـه  باتوجـه  قرارگرفته انـد.  هماننـد روز، مـورد توجـه 
افزایـش روز افـزون زندگی شـبانه و مفهوم »شـهرهای 
24 سـاعته« اهمیـت معمـاری شـبانه و منظـر شـبانه 
شـهری بیـش از پیـش مـورد توجـه قـرار می گیرد.¬ 

شـهروندان یـک شـهر در شـب محیـط اطراف خـود را 
توسـط نورپـردازی سـاختمان ها شناسـایی می کننـد و 
بـه همان انـدازه که نمای سـاختمان ها در روز در ایجاد 
محیـط بصـری و منظـر شـهری مـورد اهمیـت و توجه 
هسـتند، نورپردازی نما سـاختمان ها در شـب نیز درای 
اهمیـت اسـت. همـان گونه که نمـای سـاختمان ها در 
روز باعـث ایجـاد انتقـال پیـام و احساسـات می شـوند 
نورپـردازی  می نماینـد  جلـب  خـود  بـه  را  توجـه  و 
سـاختمان ها همیـن وظیفـه را در شـب به عهـده دارد. 
اسـتفاده از نورپـردازی در سـاختمان های موجـود بـه 
منظـور تجدیـد جذابیـت بصـری یـک روش مناسـب 
بـرای خلـق یـک تصویـر شـبانه منحصربه فرد از شـهر 
شـاخص  سـاختمان های  نورپـردازی  بنابرایـن  اسـت. 
یکـی از روش هـای ارتقـاء آوازه شـهری از طریـق ایجاد 

تصویر شـبانه شـهری اسـت.
 معمـاران و شهرسـازان از دیربـاز بـه اهمیـت نـور در 
جلـب نظر بیننـدگان و ارتقا کیفیت معمـاری و زندگی 
توجـه داشـته اند از ایـن رو بـه کارگیـری فناوری هـای 
جدیـد نورپـردازی در رونـق معمـاری شـبانه و حضـور 
هرچـه بیشـتر شـهروندان و گردشـگران در فضاهـای 

شـهری سـهم بسـزایی دارد.
در نتیجـه همانگونـه کـه زندگـی شـهری بـه دو بخش 
روزانـه و شـبانه تقسـیم بندی می شـود، توجـه به خلق 
آوازه شـهری بایـد در دو بخـش شـبانه و روزانـه بـه 
صـورت جداگانه بررسـی و تحلیل شـود. مسـئله ای که 
ایـن پژوهـش بـا آن مواجه بوده، آن اسـت کـه علیرغم 
ایـن که یکـی از عوامل موثـر بر بهبود کیفیـت زندگی، 
آوازه هـای  ایجـاد  و....،  جـذب گردشـگر، سـرمایه گذار 
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قـوی برای شـهرها و سـایر مکان ها اسـت، امـا در حال 
حاضـر پژوهش های آوازه سـازی شـهری در حوزه منظر 
روزانه شـهری بوده و به مسـئله سـیمای شـبانه شهری 
تلاش هـای  اغلـب  متاسـفانه  نشده اسـت.  پرداختـه 
حوزه هـای  سیاسـت گذاران  و  شـهری  مدیـران 
مختلـف شهرسـازی، سـرمایه گذاری، گردشـگری و.... 
اغلـب بـدون برنامه ریـزی و اسـتراتژی خـاص صـورت 
گرفته اسـت کـه سـبب شـده ایـن فعالیت ها مسـتقل و 
حتـی متضـاد و متغایر باهم باشـند. در نتیجـه به جای 
ایجـاد و ارائـه یـک تصویـر منسـجم و روشـن از شـهر، 
تصاویر ناهماهنگ، متناقض و آشـفته از شـهر مشـاهده 

می گـردد. 
آنچـه در این مبحث مورد اهمیت اسـت در نظر گرفتن 
ماهیت چندبعدی و پیچیده آوازه سـازی شـهری اسـت 
کـه گروه هـای متعـددی از متخصصـان در آن نقـش 
بسـزایی ایفـا می کننـد و متغیرهـای متنـوع، متعـدد 
و پیچیـده ای در آن دخالـت دارنـد. از ایـن رو در ایـن 
پژوهـش دو روش مـورد اسـتفاده قرارگرفته اسـت: ابتدا 
از طریـق روش توصیفـی- تحلیلـی بـه بررسـی مبانـی 
نظری پرداخته شـده اسـت بعـد از اسـتخراج معیارهای 
موثـر بـر خلـق آوازه شـبانه شـهری، از طریـق روش 
دلفـی به بررسـی میـزان تاثیـر نورپـردازی کاربری های 
پرداخته شـده  شـهری  آوازه  خلـق  در  شـهری  عمـده 
اسـت. انتخـاب روش دلفی بـه این دلیل بوده اسـت؛ در 
کشـور مدلی در زمینه آوازه سـازی شـهری که شـرایط 
بومـی کشـور را در نظرگرفتـه باشـد، وجـود نـدارد و از 
ایـن طریـق می تـوان بـا مصاحبـه بـا خبـرگان در ایـن 
زمینـه بـه بررسـی جامعـی در ایـن رابطـه پرداخت. در 
نتیجـه ایـن پژوهش به مدیـران، شهرسـازان و طراحان 
کمـک می کنـد تـا معیارهـای اصلـی بـه منظـور خلق 
آوازه شـهری را شناسـایی نماینـد و نقـش نورپـردازی 
هـر یـک از کاربری هـای شـهری را در ارتقـا و بهبود هر 
یـک از معیارهـا بـه منظـور خلـق آوازه شـبانه شـهری 
مـورد بررسـی قراردهنـد. در ایـن پژوهـش سـعی بـر 
آن اسـت کـه: 1- مولفه هـای اصلـی خلـق آوازه شـبانه 
موفـق شـهری اسـتخراج گـردد 2- تاثیـر نورپـردازی 

شـهری  شـبانه  آوازاه  ارتقـا  در  شـهری  کاربری هـای 
شود. مشـخص 

  SPSSبـرای تحلیلی هـای آمـاری از بسـته نرم افـزاری
استفاده شده اسـت و بـرای تحلیـل رابطـه بیـن متغیرها 

از آزمـون کندال تـاو بهـره گرفته شده اسـت.
1- پیشینه تحقیق

مولفه هـای  و  شـهری  آوازه سـازی  موضـوع  حـوزه  در 
شـکل گیری آوازه شـهری تا کنـون پژوهش های زیادی 
در حـوزه مدیریـت، گردشـگری، برنامه ریـزی شـهری 
و... انجام شده اسـت امـا در ارتبـاط بـا موضـوع مقالـه 
آوازه شـبانه  بـا موضـوع  ناکافـی  پیـش رو، تحقیقـات 
شـهری و نقش نورپـردازی اجزای منظر شـهری در آن 
صورت گرفته اسـت کـه ایـن موضـوع خـود سـندی بـر 

اهمیـت پژوهـش در ایـن حـوزه بـوده اسـت. 
مدیریـت آوازه شـهری را می تـوان تلاشـی بـرای ایجاد 
آوازه  و اعتبـار دانسـت کـه به انـدازه ای قدرتند و جذاب 
بـوده تـا بـرای اهـداف اقتصـادی، سیاسـی و اجتماعی 
مفیـد باشـد و بتوانـد جوهـره و اصالت مـردم را نمایش 
دهد)Anholt, 2007(، در نتیجه آوازه سازی  شـهری از 
ترکیبـی پیچیده شـامل اسـتنباط ها و تصـورات ذهنی 
مخاطبـان در خصـوص یـک شـهر و شـهروندان آن، 
فضـای زندگی، فضـای کسـب و کار و جذابیت های آن، 
 .)2013 ,Eshuis & Edwards(تشـکیل شده اسـت
از سـوی دیگـر، می تـوان گفـت کـه هدف اصلـی خلق 
آوازه سـازی شـهری فراهم آوردن جذابیت بیشـتر برای 
سـرمایه گذاری، جـذب گردشـگران و سـاکنین بالقـوه 
بـا عنایـت بـه توسـعه جوامع و بازسـازی هویـت محلی 
اسـت)König, 2011(.  کاتلـر  مـکان  را بـه عنـوان 
محصولـی مـورد بحـث قرار می دهـد که باید بر اسـاس 
 Kotler,( هویـت و ارزش هـای موجـود طراحی شـوند
Asplund, Rein, & Haider, 1999(. البتـه یـک 
آوازه فقـط محصـولات را متفـاوت و متمایـز نمی کنـد، 
بلکـه عقایـد را برمی انگیزد احساسـات را فـرا می خواند 
 Kotler(و باعـث انجـام فعالیت هـای خـاص می شـود
Keller &, 2007(. برخـی از صاحب نظـران موضـوع 
آوازه سـازی را فراتـر دانسـته و بیان می کننـد که هدف 
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)2014 ,Anttiroiko(خود از طریق آوازه سـازی اسـت

)Fernández & Meethan, 2014(. از سـوی دیگر، 
ادبیـات موضوعـی پژوهـش نشـان می دهـد کـه آوازه 
شـهری نقـش بسـیار مهمـی در رقابـت جهانی شـدن 
شـهرها و همچنیـن بخـش مهمـی از سیاسـت گذاری 
 .)2012  ,Riza, Doratli, & Fasli( دارد  شـهر 
ایـن رقابـت جهانـی بـه منظـور ارتقـا و بهبـود صنعت 
توریسـت، کیفیـت زندگـی شـهری و در نهایـت جذب 
سـرمایه گذاری بیشـتر صـورت می گیـرد و شـهرها از 
آوازه شـهری بـه عنـوان فاکتـور مهمی در توسـعه یک 

تصویـر جـذاب و منحصربه فـرد اسـتفاده می کنند. 
طریـق  از  کـه  هسـتند  قابلیت هایـی  دارای  شـهرها 
خـود  سـاختن  متمایـز  بـه  می تواننـد  آن  شناسـایی 
بـر  پیـروزی  بـه  رو  ایـن  از  و  بپردازنـد  دیگـران  از 

رقبایشـان امیـدوار باشـند، امـا لازمـه ایـن امـر یافتـن 
نشـانه های ویـژه شـهر اسـت کـه قابلیت متمایز شـدن 
و ایجـاد تصویـر منحصربه فـرد را بـرای شـهرها فراهـم 
نمایـد)Rehan, 2014(. در نتیجـه آوازه شـهری بایـد 
پاسـخی بـه نحـوه ارتقـا و توسـعه جنبه هـای تاریخـی 
وفرهنگـی، اقتصـادی و اجتماعـی باشـد از ایـن رو آثار 
معمـاری و منظـر می توانند به صورت یـک هویت قابل 
ارائـه کـه بـرای همـه شـهرواندان قابـل قبول هسـتند 

 .)2009  ,Zhang & Zhao(شـوند عرضـه 
 مطابـق با اسـتدلال های اشـورث  یکی از اهـداف آوازه 
مـکان یا آوازه شـهر بایـد یافتن راه و روشـی برای خلق 
یـک تصویـر منحصـر بـه فـرد باشـد چیـزی کـه یـک 
شـهر یـا یـک مـکان را از سـایرین متفـاوت و متمایـز 
از طرفـی تحقیقـات   .)2009 ,Ashworth(می سـازد
نشـان داده اسـت کـه ارتقـا آوازه شـهری از سـه روش 

شکل 1 ساختار کلی مقاله )منبع: نگارندگان(
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 مبانی نظری-2
 :آوازه شهریتصویر شهری و 

احساس ادراکی در ذهن مشتری از یک کالا و یا خدمت است و مجموعی از عناصر مملوس و  آوازه،
 .(Moilanen & Rainisto, 2009)کند شود که انتخابی را منحصر به فرد میناملموس را شامل می

 محقق عنوان پژوهش خلاصه نظرات و نتایج

های ررسی نمونهب -سازیآوازههای های مختلف و فرآیندتجزیه و تحلیل روش
 شهری آوزاهموردی و تدوین معیارهای موفق 

 تصویر شهر
های شهر به عنوان قابلیت آوازه

شده در شهرهای شمال ساخته
 اروپا

 جانسون و پاور
(2006) 

، جذب گذارانقوی دارای چند نقش اساسی است: جذب گردشگران، سرمایه آوازه
لان کات و.. هر جند که تاثیر استعدادها، احترام سایرین، فروش محصولات

ز ای نیز ماعاجتماعی مانند هویت متمایز و ایجاد نظم و افزایش همبستگی اجت
 ی شهری است.وق آوازهتاثیرات قابل توجه 

 هانکینسون مقصد آوازهدیریت م
(2007) 

ر کامل از توسعه ارائه ساختا -هاآن زهآواهای بازاریابی شهرها و بررسی تئوری
های آن و توصیف تغییرات شهر با هشناسایی ریش -نظری بازاریابی شهرستان

 بررسی سه شهر آمستردام، بوداپست و آتن –شهر  آوازهتاکید بر 

رساله دکتری با موضوع از 
 شهر آوازهبازاریابی شهر تا 

 کاوارتزیس
(2008) 

ت . رضایاست شهری بر وجه بیرونی آن مثبت و معنادار آوازهتاثیر وجه داخلی 
 شهر تاثیرگذار است. آوازه شهروندان ساکن بر 

 آشوورث مکان سازیآوازهسند 
(2009) 

له نیازها از جمجوش، مردم و پشیگاه شهر، مکان، ظرفیت، نبض و جنبه جا
 شهری است. آوازهمتغییرهای تاثیرگذار بر 

 آنهولت شهرتویت، تصویر و ه -اماکن
(2010) 

 
 ریزا و همکاران شهری و هویت آوازه ست.ها اتصویر از شهر بر رضایت شهروندان و کیفیت زندگی تاثیرگذار آن

(2012) 
گذاران و هان، سرمایمکان عبارتند از: کارآفراین سازیآوازه سه ذینفع اصلی در

 بازدیدکنندگان.
 گارسیا و همکاران  مقاصد سازیآوازهمدل 

(2012) 

مکان را ارائه  سازیآوازهی و های بازاریابزیابی موفقیت برنامههای اروی روش
 است.نموده

مکان  آوازهمکانی، درک  آوازه
 های مختلف هدفبوسیله گروه

 زنکر و بکمن
(2013) 

های شهر شامل محیطی پاکیزه، ایمن، طبیعی، فرصت آوازهعوامل موثر بر 
های فرهنگی، خدمات دولتی و کسب و کار، مراکز خرید، حمل و نقل، فعالیت

 پیوندهای اجتماعی است.

 مریلس و همکاران شهری، عوامل تاثیرگذار آوازه
(2013) 

دلبستگی نقش رضایت شهروندان،  شهرها بر رفتار شهروندی تاثیرگذار است. سازیآوازه
مکان و نگرش نام تجاری بر رفتار 

 شهروندان

 زنکر و روتر
(2014) 

ریزی مدیریت شهری در نظام برنامه جایگاه دهندههای پژوهش نشان یافته
کشور، آمایش سرزمین به منظور تعیین تقسیم وظایف شهری، تغییر دیدگاه 

ی، مطالعاتی ، کاهش رانت و افزایش فضای رقابتی و ظرفیت علمآوازهنسبت به 
 ی است.سازآوازههای اصلی و اجرایی شهرها از زمینه

شهری  سازیآواره مدل فرآیندی
 شهرهای ایرانبرای کلان

 منوریان و همکاران
(1392) 

تحقیق وی شش گروه عوامل فرهنگی، زیست محیطی، اجتاعی، تازیخی، 
شهری مورد  سازیآوازهسیاسی و اقتصادی را به عنوان عوامل کلی تاثیرگذار بر 

 است.بررسی قرار داده

ترین عوامل بررسی و تعیین مهم
شهری در شهر  آوازهموثر بر 

 تهران و ارائه راهکار مناسب

 مسعودنیا
(1393) 

ای موفق  به بررسی در این پژوهش با بررسی شهر لیون فرانشه به عنوان نمونه
 است.شهری پرداخته آوازهگیری های فرهنگی و تاریخی بر شکلولفهتاثیر م

های فرهنگی در تاثیر مولفه
شهرها با رویکرد  آوازهمعماری 

 گردشگری

 پرچکانی
(1395) 

جدول 1 خلاصه ای از تحقیقات در حوزه آوازه  سازی شهری )منبع: نگارندگان(
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اصلـی صـورت می گیـرد: 1- رویدادهـای فـرا فرهنگی 
بناهـای  سـاخت  میراث هـا 3-  بازسـازی  و  ارتقـا   -2
ایـن سـه  بیـن  شـاخص )Hankinson, 2007(. در 
روش، سـاخت بناهـای شـاخص بـه صـورت وسـیعی 
در بسـیاری از شـهرها بـه منظـور ایجـاد جذابیت مورد 
اسـتفاده قـرار گرفته اسـت. ایـن موضوع نشـان می دهد 
کـه ایجـاد بناهـای شـاخص تاثیـر غیرقابل انـکاری در 
تصویـر شـهر دارد. در نتیجـه هر یک از سـاختمان های 
یـک شـهر اهمیـت بسـیاری در ایجـاد آوازه شـهری 
دارنـد. در حقیقـت ایـن تصویـر یـک سـاختمان اسـت 
کـه تصویـر شـهر را شـکل می دهـد. ایـن امـر در خلق 
آوازه شـبانه شـهری در موضـوع آوازه نـوری از طریـق 
نورپـردازی  طراحـان  می یابـد.  تجلـی  نورپـردازی 
می تواننـد بـا نورپردازی مناسـب یک سـاختمان تصویر 
منحصربه فـردی از آن نسـبت به منظـر روز ارائه دهند. 
ایـن پژوهـش سـعی دارد تـا میـزان تاثیـر نورپـردازی 
اثـر  یـک  ایجـاد  در  را  شـهری  کاربری هـای  و  بناهـا 

شـاخص مـورد ارزیابـی قراردهـد.
 پژوهش هـای متععـدی در حـوزه آوازه سـازی شـهری 
صورت گرفته اسـت کـه هـر یـک از زاویـه مختلفـی بـه 
سیاسـت گذاران  پرداخته انـد.  موضـوع  ایـن  بررسـی 
و طراحـان شـهری بـر نتایـج اجتماعـی، اقتصـادی و 
کالبـدی ایـن موضـوع تمرکـز کرده انـد و وظیفـه ایـن 
اقدامـات را توسـعه آوازه شـهری می دانند که سـرانجام 
کمـک  شـهری  مدیریـت  کلان  اهـداف  تحقـق  بـه 
آوازه سـازی  اخیـر  پژوهش هـای  می نمایـد. همچنیـن 

شـهر، بـر شـخصیت چندگانـه آوازه تاکیـد دارنـد. 
 بـه طـور خلاصـه می تـوان گفـت علی رغـم مطالعاتـی 
کـه در زمینـه تعییـن قـدرت آوازه و عوامـل موثـر بـر 
انجام شده اسـت، مطالعـه ای جامـع در مـورد آوازه  آن 
شـبانه شـهری و تاثیر نورپردازی مولفه های شـهری در 
خلـق آن انجـام نشده اسـت. لذا پژوهش پیش رو سـعی 
بـر پرکـردن خـلا بیـن موضوعـات آوازه سـازی شـبانه  
شـهری و معمـاری نـور تعریف شده اسـت. در جـدول 1 
بـه بررسـی برخـی از ایـن نظریـات پرداخته شده اسـت.

2-مبانی نظری
تصوير شهری و آوازه شهری:

آوازه، احسـاس ادراکـی در ذهـن مشـتری از یـک کالا 
و یـا خدمـت اسـت و مجموعـی از عناصـر مملـوس و 
ناملموس را شـامل می شـود کـه انتخابـی را منحصر به 
فـرد می کنـد )Moilanen & Rainisto, 2009(. بـر 
اسـاس نظـر انجمـن بازاریابـی آمریـکا، یـک آوازه، نام، 
نشـان، اصطـلاح، طـرح و یـا ترکیبـی از آن هاسـت که 
سـعی در هویت بخشـی به کالاها و خدمات عرضه شـده 
توسـط فروشـنده یـا گروهی از فروشـندگان بـه منظور 

.)2013 ,Keller( تمایـز آن هـا از دیگر رقبـا اسـت
مـکان  ارتقـا  منظـور  بـه   )1999( و همـکاران  کاتلـر 
را  اسـتراتژی  چهـار  جهانـی  بازاریابـی  عرصـه   در 
تعریـف نموده انـد: طراحـی )مـکان بـه عنـوان ماهیـت 
نهـاد(- زیرسـاخت )مـکان عنـوان محیـط زیسـت  و 
ثابـت(- خدمت اساسـی )مـکان بـه عنـوان ارائه دهنده 
خدمـات(- جاذبـه )مـکان به عنوان سـرگرمی و تفریح( 
)Kotler et al., 1999(. کـه در ایـن پژوهـش بـه این 
دسـته بندی بـه عنـوان یـک فاکتـور در تقسـیم بندی 
کاربری هـای شـهری بوده اسـت کـه در آینـده مـورد 

قرارخواهدگرفـت.  بررسـی 
همچنیـن کاتلـر  مکان هـا را بـه عنوان کالاهایـی مورد 
بحـث قـرار می دهد کـه بر اسـاس هویـت و ارزش باید 
طراحـی شـوند )Kotler et al., 1999(. در نتیجـه بـا 
درنظرگرفتـن شـهرها بـه عنـوان یـک کالا در عرصـه 
رقابـت جهانـی، اهمیت و نقـش معماری و شهرسـازی 
در شکل گیری آوازه شـهری درک خواهدشد. همچنین 
مطابـق با اسـتدلال های اشـورث  یکـی از اهـداف آوازه 
مـکان یا آوازه شـهر بایـد یافتن راه و روشـی برای خلق 
یـک تصویـر منحصـر بـه فـرد باشـد چیـزی کـه یـک 
شـهر یـا یـک مـکان را از سـایرین متفـاوت و متمایـز 
عنـوان  بـه  را  آن   .)2009  ,Ashworth(می سـازد
مفهومـی که مقداری آگاهی، شـهرت، اعتبـار و اهمیت 
را در مـکان ایجـاد می کنـد تعریـف می نماینـد. آوازه 
تنهـا نشـانه ای نیسـت کـه تولیـدات را از یکدیگـر جدا 
کنـد بلکه ذهنیتی اسـت که در ذهـن مصرف کننده در 
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 Moilanen &(هنـگام تفکر بـر آوازه شـکل می گیـرد
Rainisto, 2009(. کاتلـر2 آوازه را تصویـر، احسـاس، 
و  کالاهـا  مـورد  در  شـنیده ها  دیده هـا،  عقیده هـا، 
خدمـات می دانـد. یـک آوازه تعهـد دائمـی فروشـنده 
بـرای ارائـه مجموعـه ای از ویژگی هـا، مزیـا و خدمـات 
خـاص به خریداران اسـت. بهتریـن آوازه حاوی تضمین 
کیفیـت هسـتند)حیدری چیانه, صنوبر, & سـعدلونیا, 
2015(. حـال بـرای یک آوازه مکان چـه چیزی بهتر از 

تضمیـن کیفیـت آن مکان اسـت؟      
 اهمیـت آوازه و تاثیـر آن بـر انسـان های شـهری باعث 
ظهـور واژه brand scape کـه بـه معنـی دیـد کلـی 
 ,Wood & Ball(انسـان بـر مـکان اسـت، شده اسـت

)2013
بنابرایـن آوازه سـازی مـکان بـر ایجاد سیسـتم مدیریت 
قابـل  و  ممتـاز  ویژگی هـای  هویـت،  بـر  متکـی  آوازه 
تعریـف مکانـی مشـخص اسـت کـه تعریفـی جامـع از 
آوازه کامـل را ارائـه می دهـد و در ایـن مـورد کـه آوازه 
را شـبکه ای از مفاهیـم پیوسـته در ذهـن مصرف کننده 
می دانـد کـه مبتنـی بـر بیـان ذهنـی، زبانـی، رفتـاری 
یـک مـکان اسـت؛ کـه از طریـق اهـداف، ارتباطـات، 
ارزش هـا و فرهنـگ عمومـی مـکان و طراحـی مـکان 

)2014  ,Sevin( می شـود  مجسـم 
بر اسـاس نظر کالـدول و فریری، مردم شـهرها، مناطق 
و کشـورها را بـه طرق مختلفی در ذهـن خود به تصویر 
می کشـند. کشـورها از لحـاظ عملکـردی بسـیار متنوع 
هسـتند؛ کـه به عنـوان بخش نمایش هویـت آوازه خود 
ادراک می شـوند. در حالـی کـه شـهرها و مناطـق کـه 
در مقیـاس کوچکتـری هسـتند بیشـتر از حیـث عمل 

.)2012 ,Herstein( کـردی ادر اک می شـوند
تئـوری آوازه مـکان، بـه کمـک و همـکاری رشـته های 
بازاریابی،روابـط  تئوری هـای  مثـل  علمـی  مختلـف 
عمومـی،  مدیریـت  بین الملـل،  روابـط  عمومـی، 
جغرافیـا  و  ارتباطـات  علـم  عمومـی،  دیپلماسـی 
بـه  مـکان  آوازه   .)2014  ,Sevin(تعریف شده اسـت
سـاخت ارزش ویـژه آوازه در ارتبـاط بـا هویـت محلی، 
 Govers &( .می پـردازد  )ناحیـه ای و محلـی )شـهر

شکل 2 رابطه بین آوازه شهری و تصوير شهری منبع: نگارندگان

شکل 3 مدل مفهومی برای تاغثیر نورپردازی ابنیه بر خلق آوازه شهری منبع: 

نگارندگان
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Go, 2009(. آوازه قـوی یـک مـکان بـه دلیـل تاثیـر 
بـر اعتمـاد مصرف کننـده بـر خریـد بالقوه شـان، نقـش 
دارد. توسـعه صنعـت گردشـگری  بسـیار مهمـی در 

از نظـر سـیمون آنهولـت و کیـت دینـی  آوازه سـازی 
یـک  و  کالا  یـک  آوازه سـازی  از  پیچیده تـر  مـکان 
خدمـت اسـت و بیـان می کنـد کـه آوازه مـکان شـامل 
فلسـفی اسـت کـه می توانـد شـامل  تعـدادی سـوال 
ماهیـت تصویـر و واقعیـت، رابطـه بیـن اشـیا و وانمـود 
هویـت  رمـوز  کلان،  روانشناسـی  پدیده عـای  آن هـا، 
ملـی، فرهنـگ و پیوسـتگی اجتماعـی و دیگر سـوالات 

)2011  ,Dinnie( می شـود 
بـه سـه  را در ذهنشـان  مـکان  مـردم حـس  در کل 
مداخـلات  طریـق  از  اول  می کننـد:  پـردازش  طریـق 
برنامه ریزی شـده ماننـد برنامه ریـزی و طراحی شـهری 
و غیره. دوم از طریق شـکلی که از یک مکان مشـخص 
اسـتفاده می کننـد و سـوم از طریـق اشـکال مختلـف 
نمایـش ماننـد فیلم، رمـان و غیره. این ثابت شده اسـت 
کـه مـردم از طریـق ادراک و تصاویر بـا مکان ها برخورد 
 .)2005  ,Kavaratzis & Ashworth( می کننـد 
زنکـر   آوازه مـکان را بـه دو دسـته 1- آوازه مـکان بـه 
صـورت کلـی 2- آوازه مـکان بـه صـورت ارتباطاتـی، 
کـه بخـش دوم شـامل سـه زیـر مجموعه اسـت. مکان 
 Braun, Eshuis, Klijn, &( فیزیکی- سـنت- بیـان

.)2017  ,Zenker
 ایـن موضـوع نشـانگر نقـش مهـم میـراث فرهنگـی و 
تاریخی شـهر اسـت کـه از تصاویـر و دیدهـای مختلف 
بـر اسـاس یـک روایـت منتخـب از تاریـخ و ارزش های 
 Ashworth,( می گیرنـد   شـکل  شـهر  مشـترک 
طرفـی  از  و   )2015  ,Kavaratzis, & Warnaby
نقـش بهبود کیفیت مکان قیزیکـی در ارتقا آوازه مکان 

را نمایـش می دهـد.
همانطـور که گفته شـد امـروزه یک رقابـت جهانی بین 
شـهرها بـه منظـور جـذب سـرمایه گذاری و گردشـگر 
سیاسـت گذاران   )2012  ,.Riza et al(دارد وجـود 
شـهرها از اهمیت ایجاد یک آوازه شـهری آگاه هسـتند 
)Merrilees, Miller, & Herington, 2012( و در 
تـلاش هسـتند تـا شـهر خـود را بـه عنـوان یـک آوازه 
 ,Medway & Warnaby( شـاخص مطـرح نماینـد
در   .)2012  ,Klijn, Eshuis, & Braun(  )2008
حقیقـت  آوازه شـهری تبدیـل بـه یـک روش بسـیار 
شـناخته شـده بازاریابـی در بخـش عمومی شده اسـت 
براسـاس درک  آوازه شـهری   .)2012 ,.Klijn et al(
گروه هـای متفاوتـی از شـهروندان و گردشـگران اسـت. 
 .)2011  ,Zenker(  )2012  ,.Merrilees et al(
متفـاوت  بسـیار  می توانـد  شـهر  یـک  از  ادراک  ایـن 
باشـند در واقـع شـهرواندان یـک شـهر و گردشـگران 

شکل 4 استراتژی آوازه سازی شبانه شهری منبع: نگارندگان
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می تواننـد نظـرات و علایق کاملًا متفاوتی داشته باشـند 
)Zenker & Beckmann, 2013( متاسـفانه در این 
بخـش پژوهشـات بسـیار کمـی انجام شده اسـت و آوازه 
 Lucarelli( .شـهری نیازمنـد تحقیقات اساسـی اسـت

)2013  ,& Brorström
بـران  معتقـد اسـت کـه آوازه شـهری می توانـد شـامل 
شـهر،  توریسـتی،  مقصـد  منطقـه،  همسـایگی،  یـک 
 ,Braun( منطقـه روسـتایی، ناحیه و یک کشـور باشـد

 .)2012
تصويـر شـبانه شـهری و  خلـق آوازه شـبانه 

شـهری:
نورپـردازی  کـه  داده انـد  نشـان  پیشـین  مطالعـات 
تصویـر  یـک  می توانـد  سـاختمان  یـک  مصنوعـی 
 Nikoudel,(زیباتـری از بنـا نسـبت بـه روز ارائه دهـد
Mahdavinejad, & Vazifehdan, 2018(. مطابـق 
بـا مطالـب گفته شـده خلـق یـک هویت شـهری و یک 
آوازه شـهری در دو بخـش روزانـه و شـبانه می توانـد 
بـرای هـر یـک از سـاختمان های شـهر تعریـف شـود. 
همچنیـن بیان شده اسـت کـه نورپردازی سـاختمان ها 
شـهر  در  مـردم  حضـور  تـداوم  در  بسـزایی  نقـش 
دارد)Nikoudel et al., 2018(. کـه ایـن عامـل یکی 
از عوامـل موثر در ارتقا خشـنودی و رضایت شـهروندان 
آوازه مـکان سـرانجام سـبب  از طـرف دیگـر،  اسـت، 
ایجـاد تاثیـرات چندگانـه می گـردد و تحقیقـات نشـان 
می دهـد کـه آوازه شـهری سـبب ایجـاد درجـه بالایی 
 Zenker, Petersen, &( می گـردد.  خشـنودی  از 
Aholt, 2013( یکـی دیگـر از تاثیـرات آن شناسـایی 
Fleury-( )2017 ,.Braun et al(  از طریـق مـکان

  )2008  ,Bahi, Félonneau, & Marchand
Hernández, Hidalgo, Salazar-( تعلـق مکانـی

Laplace, & Hess, 2007( و تمایـل بـرای صـرف 
 ,Zenker & Gollan( زمـان بیشـتر در مـکان اسـت
2010( ایـن عواملـی کـه نـام برده شـدند از فاکتورهای 

مهـم سـنجش کیفیـت زندگی هسـتند.
در  مهمـی  بسـیار  نقـش  شـاخص  سـاختمان های 
 .)2005 ,Jencks( شناسایی تصویر مکان و شـهر است

ریـزا  نشـان می دهـد که یـک رابطه قوی بیـن کیفیت 
زندگـی و تصویر شـهری وجـود دارد و زمانـی که بحث 
تصویر شـهری مطرح می شـود آوازه سـازی مـورد توجه 
قـرار می گیـرد و او معتقـد اسـت کـه هویـت شـهری و 
آوازه شـهری از طریق پرداختن به ارتقا عوامل محیطی 
بـه منظـور ایجاد یک تصویـر منحصر به فـرد و کیفیت 
زندگـی موضـوع مرتبطـی بـا ارتقـا مـکان و بازاریابـی 
شـهری بـه منظور جذب سـرمایه اسـت و تصویر شـهر 
یـا مـکان کـه توسـط سـاختمان ایجـاد می شـود تاثیر 
بسـزایی در کیفیـت زندگـی از طریـق حضـور موثـر و 
 Riza(رضایتمندی  شـهروندان و بازدیدکننـدگان دارد
et al., 2012(.  همچنیـن بایـد یـادآوری گـردد کـه 
بخـش زیـادی از ارقابـت بیـن شـهرها مربـوط بـه ایده 
ارتقـا کیفـی زندگـی اسـت کـه می توانـد بـه صـورت 
خلاصـه حضـور موثـر و رضایـت منـدی شـهروندان و 
بازدیدکننـدگان نامیـد. بنابرایـن هـدف از نورپـردازی 
سـاختمان های شـاخص ایجـاد یـک راه جدیـد بـرای 

ارتقـا زندگـی و خلق آوازه شـبانه شـهری اسـت. 
طـرح چامع نورپردازی  شـهری سـبب ایجـاد یک پایه 
بـرای ایجاد یـک هارمونی بین مناظر شـهری می گردد. 
آسـایش، امنیـت و زیبایـی نورپردازی با ارتقا شـرایط و 
کیفیـت حضـور و تشـویق بـه صـرف زمـان بیشـتر در 
مـکان، آوازه شـهر را ارتقـا می دهد. فرد بـه زودی حس 
می کنـد کـه در خانـه و محیـط خود قـرارداد و سـریعا 
یـک رابطـه بیـن او و محیـط جدیـد شـکل می گیـرد. 
ایـن محیـط بـه زودی تبدیـل بـه مکانـی جـذاب برای 
زندگـی، مقصـد گردشـگری و یک مکان مناسـب برای 
تجـارت تبدیـل می شـود و در نتیجـه سـرانجام تیدیل 

بـه یـک لندمـارک  می گردد. 
3-1-جمـع بنـدی مبانـی نظـری و اسـتخراج 

معیارهـا
بـا بررسـی پیشـینه موضـوع یافتیـم کـه برندشـهری 
در واقـع دارای زیـر مجموعه هـای اسـت کـه ترکیـب 
آن هـا سـبب ایجـاد یک برنـد شـهری موفـق می گردد 
و عـدم توجـه بـه آن ها رسـیدن به هـدف را غیرممکن 

می سـازد. شـکل 5 .
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آوازه نـوری را می تـوان زیـر مجموعـه آوازه کالبـدی 
دانسـت. یکـی از اهـداف ایـن پژوهـش آن اسـت کـه 
میـزان تاثیـر ایـن نـوع از آوازه در خلـق و ارتقـا آوازه 

شـهر اسـت. 
بـه منظـور تاثیـر نورپـردازی کاربری هـای مختلـف در 
خلـق آوازه شـهری، بـرای هـر یـک از عناصـر سـازنده، 
دو مولفـه را درنظـر گرفته شـده اسـت کـه بـه منظـور 

ارزیابـی دقیـق بصـورت رنـدم کـد گـزاری  شـده اند که 
نشان داده شده اسـت.   2 جـدول  در 

4- روش شناسی تحقیق
 در ایـن پژوهـش، ابتـدا بـا روش تحلیلی-توصیفـی به 
بررسـی اهمیت خلق آوازه شـبانه شـهری و آوازه نوری 
از طریـق مطالعـه بـر روی ادبیـات موضـوع و تحقیقات 
پیشـین مـورد بررسـی قـرار گرفتـه اسـت و معیارهای 
گردیده اسـت.  اسـتخراج  آن  شـکل گیری  در  موثـر 
سـپس بـه منظـور یافتن نقـش هر یـک از پنـج مولفه 
استخراج شـده، دو تاثیـر شـمرده  شـده کـه در مجموع 
10 مولفـه حاصلـه از A تـا J نام گذاری شـده اند که در 
تحلیـل اصلـی مـورد ارزیابـی قـرار می گیرنـد. در ادامه 
بـرای مشـخص کردن نقش هر یـک از کاربری ها مطرح 
شـده اسـت از نخبگان خواسـته شده اسـت که تاثیر هر 
یکـی از کاربری هـا بر ایجـاد مولفه های ذکرشـده امتیاز 
مطابـق بـا روش )Likert-type scale(  بیـن 1 تـا 5 

)تاثیـر بسـیارکم- تاثیر بسـیار زیـاد(  بدهند. 
اجـزای  نظـری،  مبانـی  اسـاس  بـر  پژوهـش  ایـن  در 
مصنـوع شـهری از لحـاظ کاربـری به 8 دسـته تقسـیم 
شـده اند کـه شـامل: بناهـای سـنتی و تاریخـی، پل ها،  شکل 5 عناصر سازنده آوزاه شهری منبع: نگارندگان
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سـاختمان های دولتی و اداری، المان ها، سـاختمان های 
مسـکونی، خدمات عمومـی و تفریحی، سـاختمان های 

تجـاری و پارک هـا اسـت.
 4-1-نمونه گیری

نظـری   نمونه گیـری  روش  از  پژوهـش  ایـن  در   
نوعـی  نظـری،  نمونه گیـری  استفاده شده اسـت. 
سـعی  پژوهشـگر  کـه  اسـت  هدفمنـد  نمونه گیـری 
می کنـد بـا بهره گیـری از نظـرات و دانـش افـراد آگاه 
موشـکافی  و  مـوکاوی  بـه  پژوهـش،  موضـوع  دربـاره 
رویـداد و پدیـده موردنظـر بپـردازد. بـه عبـارت دیگـر، 
نوعـی نمونه گیـری تعمـدی و قضاوتـی اسـت)بازرگان, 
1378(. بـه منظـور انتخـاب نمـوه، از روش نمونه گیری 

استفاده شده اسـت.  برفـی  گلولـه  روش  و  قضاوتـی 
پـس از مصاحبـه بـا اسـتادان و کارشناسـان، از آنـان 
خواسته شـد تـا افرادی کـه در مورد نورپردازی شـهری 
و آوازه سـازی شـهری صاحب نظـر هسـتند را معرفـی  
نماینـد؛ بنابرایـن بـه جـز چند نفر نخسـت کـه به طور 
طـور مسـتقیم توسـط محقـق بـر اسـاس معیارهـای 
موردنظر انتخاب شـدند، سـایرین، توسـط کارشناسـان 
مصاحبه شـده معرفـی و تایید شـده اند. در این مصاحبه 
عـلاوه بر محققیـن از کارشناسـان طراحـان نورپردازی 
نیـز نظرسـنجی بـه عمـل آمده اسـت. در ایـن روش، 
نمونه گیـری تـا رسـیدن بـه حالت اشـباع ادامـه یافت، 
در  ولـی  رسـید،  اشـباع  بـه  مصاحبـه 18  از  اگرچـه 

  

15 
 

، دو هصر سازندعنا، برای هر یک از خلق آوازه شهریهای مختلف در تاثیر نورپردازی کاربری به منظور
اند که در جدول شدهشده است که به منظور ارزیابی دقیق بصورت رندم کد گزاری را درنظر گرفته مولفه

  است.شدهدادهنشان 3

 

 نگارندگان منبع:های سازنده عناصر اصلی آوازه شهری مولفه 2جدول 

های موثر مولفه کد  عنصر برند شهری 
A تصویر شهر افزایش رقابت بین شهرها 

B آوازه اقتصادی های تجاریبازیابی فعالیت 

C آوازه اجتماعی افزایش زندگی شبانه 

D آوازه گردشگری توریست های مضائف به منظور جذبخلق ارزش 

E المللیجایگاه بین المللیخلق تصویر بین 

F آوازه گردشگری افزایش تاثیر تبلیغات امکانات و خدمات برای جذب توریست 

G آوازه اقتصادی های تجاری به وسیله ایجاد کنجکاویافزایش فعالیت 

H تصویر شهر بازسازی فرهنگ و سنت 

I  آوازه اجتماعی جمعیخلق اتفاقات و خاطرات 

J المللیجایگاه بین المللیبین افزایش شناخت  

جدول 2 مولفه های سازنده عناصر اصلی آوازه شهری منبع: نگارندگان

شکل 6 مشخصات نمونه منبع: نگارندگان
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مجمـوع 23 مصاحبـه انجام شـد. مشـخصات افـراد در 
شـکل 5 نمایـش داده شده اسـت.

5- تجزيه و تحلیل داده ها
5-1- نتايج کلی

با توجه به شـکل 7 میانگین امتیازات کسـب شده برای 
هـر یـک 8 کاربری نشـان می دهـد که سـاختمان های 
تاریخـی )3/90(، کاربـری خدماتـی تفریحـی )3/82(، 
 )3/64( پارک هـا  و   )3/67( تجـاری  سـاختمان های 
بیشـترین میانگیـن را داشـته  انـد که نشـان دهنده این 
موضـوع اسـت کـه نورپـردازی این سـاختارها در شـب 
نقـش مهم تری نسـبت بـه سـایر کاربری هـای در خلق 
آوازه شـبانه شـهری دارد. تحلیل هـا نشـان می دهدکـه 
المان هـا بیشـترین تاثیـر را در "افزایـش رقابـت بیـن 
شـهرها" )4/31( دارنـد در حالـی کـه سـاختمان های 
تجـاری بیشـترین تاثیـر را در "بازیابـی فعالیت هـای 
تجـاری" )4/46(، "افزایش تاثیر تبلیغـات بر تولیدات" 
طریـق  از  تجـاری  فعالیت هـای  "افزایـش  و   )3/87(
برانگیختـن حس کنجـکاوی شـهروندان" )3/92( دارد.   
سـاختمان های قدیمـی بیشـترین تاثیـر را در مولفـه 
"بازسـازی فرهنـگ و سـنت" )4/19(، "خلـق ارزش  ها 
بـه منظور جـذب توریسـت" )4/65(، "افزایـش تصویر 
شـناخت"  "افزایـش  و   )4/46( شـهرها"  بین المللـی 

شکل 7  میانگین امتیازات کسب شده هر يک از کاربری ها منبع: نگارندگان

)4/22( دارنـد. موثرتریـن کاربـری به منظـور "افزایش 
زندگی شـبانه" )4/61( و "خلـق خاطرات و رویدادهای 

جمعـی" )4/41(، پارک هـا هسـتند.
 از طـرف دیگـر می تـوان گفـت کـه بناهـای سـنتی 
"افزایـش صنعـت  در  را  نقـش  مهم تریـن  تاریخـی  و 
گردشـگری" و "ارتقـا جایـگاه بیـن المللی" نسـبت به 
سـایر کاربری هـا دارنـد. پارک ها بیشـترین سـهم را در 
ارتقـا " کیفیـت زندگـی و رضایـت شـهروندان" دارنـد 
حـال آن که بناهای تجاری بیشـترین تاثیـر را در عامل 
"تجـارت" دارنـد. بـه منظـور ارتقـا " تصویـر شـهری 
منحصـر به فـرد" نورپـردازی المان ها و بناهای سـنتی 

در بیـن سـایر کاربری هـا بیشـترین تاثیـر را دارنـد.
بـا توجه به جـدول 13 تحلیـل میانگین هـای امتیازات 
داده شـده )از 1 تـا 5( بـه هر یک مولفه هـا بدون در نظر 
گرفتـن کاربری هـا نشـان می دهـد کـه "ارتقـا زندگـی 
شـبانه" )3/77( و "افزایش شناخت" )3/64( بیشترین 
میانگین هـا را از بیـن 10 مولفـه کسـب نموده انـد کـه 
نشـان دهنده اهمیـت نقـش نورپـردازی ابنیـه در ارتقـا 
فاکتورهـای "کیفیـت زندگـی و رضایـت شـهروندان" 
و "جایـگاه بین المللـی" بـه منظـور خلـق آوازه شـبانه 

شـهری است.
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میانگین

خلق خاطرات و رویدادهای "( و 61/4) "افزایش زندگی شبانه"دارند. موثرترین کاربری به منظور 
 ها هستند.(، پارک41/4) "جمعی

افزایش صنعت "ترین نقش را در توان گفت که بناهای سنتی و تاریخی مهماز طرف دیگر می 
ا در رها بیشترین سهم ها دارند. پارکبه سایر کاربرینسبت  "ارتقا جایگاه بین المللی"و  "گردشگری

ر عامل دثیر را ین تادارند حال آن که بناهای تجاری بیشتر "کیفیت زندگی و رضایت شهروندان "ارتقا 
نتی در سها و بناهای نورپردازی المان "تصویر شهری منحصر به فرد "دارند. به منظور ارتقا  "تجارت"

 یشترین تاثیر را دارند.ها ببین سایر کاربری
ها بدون در نظر ( به هر یک مولفه5تا  1شده )از های امتیازات دادهتحلیل میانگین 13با توجه به جدول 

( بیشترین 64/3) "افزایش شناخت"( و 77/3) "نهارتقا زندگی شبا"دهد که ها نشان میگرفتن کاربری
دهنده اهمیت نقش نورپردازی ابنیه در ارتقا نشان اند کهمودهنمولفه کسب  10ها را از بین میانگین

 شبانه زهآوابه منظور خلق  "المللیجایگاه بین"و  "کیفیت زندگی و رضایت شهروندان"فاکتورهای 
 شهری است.

 
 

 نگارندگانمنبع:  هایاز کاربرمیانگین امتیازات کسب شده هر یک   7شکل 

 نگارندگانمنبع:  هااز مولفهمیانگین امتیازات کسب شده هر یک  8شکل 
5-1 بررسی داده ها به تفکیک کاربری ها

در ایـن بخـش بـه بررسـی نقـش نورپـردازی هـر یـک 
جداگانـه  صـورت  بـه  مشخص شـده  کاربر ی هـای 

می پـردازی:
بناهای تاريخی و سنتی:

بناهـای سـنتی و تاریخـی در سـال هـای اخیـر بـه دو 
دسـته میراث فرهنگـی و میراث صنعتی تفکیک شـده 
انـد کـه در ایـن پژوهـش منظـور از بناهـای تاریخـی و 
سـنتی هـر دو دسـته را شـامل مـی شـود. داده هـای 
تاریخـی و سـنتی در جـدول 4  بناهـای  بـه  مربـوط 
نمایـش داده شـده بـا توجه بـه ایـن داده ها نورپـردازی 
سـاختمان های سـنتی و تاریخی در تمامیـه معیارهای 
کـه  کسـب کرده  را   3 از  بیـش  میانگینـی  سـنجش 
نشـان دهنده اهمیـت نورپـردازی این کاربـری در خلق 
منظـر شـبانه شـهری و در نتیجـه آوازه شـبانه شـهری 

ست.  ا
نورپـردازی ایـن نـوع بناها، بیشـترین تاثیـر را در خلق 
ارزش هـای مضائـف بـه منظور جـذب توریسـت، خلق 
تصویـر بیـن المللی، بازسـلزی سـنت و فرهنـگ ،خلق 

اتفاقـات و خاطـرات جمعـی و افزایش شـناخت اسـت.
در نتیجـه مـی تـوان از  نورپـردازی بناهـای سـنتی و 
تاریخـی بـه منظور افزایش و ارتقا صنعت گردشـگری و 
آوازه گردشـگری و همچنین خلق تصویر شـهر استفاده 
نمـود. در واقـع این نوع از سـاختمان هـا نمایش دهنده 
فرهنـگ، سـنت و تاریـخ یـک شـهر یا کشـور هسـتند 

و همـواره مقصد مناسـبی برای گردشـگران بـوده اند.
پل ها:

یکـی دیگـر از اجـزای شـهر پـل ها هسـتند کـه به دو 
دسـته سـواره و پیـاده تقسـیم می گـردد کـه در ایـن 
بخـش منظـور از پـل هـا هـر دو نـوع آن می باشـد. در 
جـدول 4 داده هـای مربوط به پل هـا را نمایش داده می 
شـود، مطابـق با داده هـا نورپردازی پل هـا در 60 درصد 

معیارهـا، تاثیـری بیش از 3 را کسـب نموده اسـت.
نورپـردازی پـل هـا یکـی از عوامـل افزایـش شـناخت 
و رقابـت شـهری اسـت و از سـوی دیگـر سـبب خلـق 
اتفاقـات و خاطرهـات جمعـی و تصویـر بیـن المللـی و 
افزایـش زندگـی شـبانه می گـردد. بـا توجه بـه ارزیابی 
هـای صـورت گرفتـه نورپـردازی پـل هـا سـبب ایجاد 
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تصویـر شـبانه شـهری و ارتقـا جایـگاه بیـن المللـی و 
همچنین افزایش حضور مردم و زندگی شـبانه شـهری 
اسـت کـه خـود سـبب افزتیـش رضایـت شـهروندان و  

ارتقـا آوازه اجتماعـی اسـت. 
ساختمان های دولتی و اداری:

در جـدول 4 داده هـای مربوط به سـاختمان های دولتی 
و اداری نمایـش داده شده اسـت. مطابـق بـا ایـن داده ها 
نورپـردازی این نوع از سـاختمان  ها نسـبت به سـایرین 
شـهری  شـبانه  آوازه  خلـق  در  کمتـری  تاثیـر  دارای 

 . هستند
یکـی از دلایـل آن می توانـد عدم تداوم اسـتفاده از  این 
نـوع کاربـری در طـول شـب باشـد و در بیشـتر مواقـع 
ایـن نـوع از بناهـا بـه عنـوان نقـاط تاریـک در منظـر 
شـبانه شـهری ظاهـر می شـوند که خـود ایـن موضوع 
جـای بحـث و تحلیل دارد.  بیشـترین تاثیـر نورپردازی 
ایـن نـوع بناهـا در افزایش شـناخت که سـبب افزایش 
جایـگاه بیـن المللـی می گـردد. شـاید اینگونـه بناهـا 
مقصـد گردشـگری شـبانه نباشـند ولی نبایـد فراموش 
کـرد هـر کـدام از اجـزای شـهر و نورپـردازی آن نقش 
بسـزایی در ایجـاد هارمونـی و شـکل  گیـری  و ایجـاد 

هارمونـی منظر شـبانه شـهری دارد
المان ها:

 داده هـای مربـوط بـه نقـش تاثیـر نورپـردازی المان ها 
در خلق آوازه شـهری در جدول 4 نمایش داده شـده که 
نشـان می دهـد، نورپـردازی این جز از منظر شـهری در 
افزایـش رقابـت بیـن شـهرها و خلق تصویـر منحصر به 
فـرد نقـش مهمـی دارد. در واقـع می تـوان گفـت ایـن 
توجـه مناسـب بـه المان ها می توانـد آن هـا را تبدیل به 
لندمـارک   نمایـد کـه نماد شـهر محصوب می شـوند و 
ایـن موضوع خـود می تواند به عنوان مقصد گردشـگری 
به حسـاب آیـد و بـه ارتقـا آوازه گردشـگری کمک قابل 

توجهـی نمایند.
ساختمان های مسکونی:

نورپـردازی  تاثیـر  بـه  مربـوط  داده هـای   4 جـدول 
سـاختمان های مسـکونی را نمایـش می دهـد، مطابـق 
بـا داده هـا، این نوع از سـاختمان ها نسـبت به سـایرین 

دارای تاثیـرات کمتـری در خلق آوازه شـهری هسـتند، 
امـا بـا توجـه بـه اینکه ای نـوع کاربـری یکی از وسـیع 
تاثیـر  نمی تـوان  اسـت   شـهر  هـای  کاربـری  تریـن 
نورپـردازی ایـن نـوع از سـاختمان ها را در ایجـاد حس 
امنیـت و هماهنگـی و ایجـاد هارمونـی در طـرح کلـی 

نورپـردازی منظـر شـهری نادیده گرفـت.
کاربری خدماتی و تفريحی:

نورپـردازی  تاثیـر  میـزان  ارزیابـی   بـه  مربـوط  نتایـج 
کاربـری خدماتـی و تفریحـی در خلق آوازه شـهری در 
جـدول 4 نمایـش داده شده اسـت. بـا توجـه بـه اینکـه 
ایـن نـوع کاریـری می تواند مقصـد گردشـگران داخلی 
و خارجـی قرا بگیـرد، نتایج نشـان می دهـد نورپردازی 
ایـن نوع از کاربـری تاثیر زیـادی در افزایش رقابت بین 
شـهرها، افزایـش فعالیت های تجـاری، افزایـش زندگی 
شـبانه، خلـق ارزش هـای مضائـف بـه منظـور جـذب 
توریسـت و خلق اتفاقات و خاطرات جمعی داشته باشد. 
در نتیجـه بـا نورپـردازی ایـن نـوع کاربری هـا می توان 
بـه خلـق تصویـر منحصـر به قـرد شـهری و یـک آوازه 
شـبانه شـهری کمـک شـایانی کـرد. ایـن نـوع کاربری 
تاثیـر زیادی در ارتقـا آوازه اجتماعی، آوازه گردشـگری 

وآوازه اقتصـادی دارد. 
ساختمان های تجاری:

نورپـردازی  تاثیـر  میـزان  ارزیابـی  نتایـج   4 جـدول 
سـاختمان ها وکاربری های تجاری در خلق آوازه شـبانه 
شـهری را نشـان می دهـد که مطابـق بـا آن نورپردازی 
ایـن نوع کاربـری یکـی از تاثیرگذارتریـن کاربری ها در 
ارتقـا فعالیت های تجـاری و ایجاد جاذبه گردشـگری  و 
ترسـیم تصویـر شـهری منحصربه فـرد و در نتیجـه آن 
آوازه شـبانه شـهری اسـت. نورپـردازی ایـن نـوع بناهـا 
گردشـگری  و  اقتصـادی  آوازه  ارتقـا  سـبب  می توانـد 

شود.
پارک ها:

پارک هـا  مناسـب  نورپـردازی   4 جـدول  بـا  مطابـق 
بیشـترین تاثیـر را در افزایـش زندگی شـبانه و به طبع 
خلـق اتفاقـات و خاطـرات جمعـی اسـت کـه یکـی از 
عوامـل مهـم در افزایش مـدت زمان حضور شـهروندان 
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جدول 4 نموداره میانگین امتیازات داده شده به تاثیر يک از کاربری ها در ايجاد مولفه ها منبع: نگارندگان
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جدول 5 نمودار میزان همبستگی بین عناصر  سازنده آوازه شهری در هر يک از کاربری ها منبع: نگارندگان
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در مکان و ارتقا رضایت شـهروندان و در نتیجه آن ارتقا 
آوازه اجتماعـی و خلـق آوازه شـبانه شـهری هسـتند.

موضوعـی که بایـد در طراحـی نورپردازی همـواره باید 
مـورد توجه طراحـان نورپردازی و شهرسـازی قرارگیرد  
ایجـاد هارمـون و هماهنگـی در منظـر شـبانه شـهری 
اسـت تا تصویر شـهری منسجم و خوشـایندی را بتوان 

داد. ارائه 
5-3- رابطه بین متغییرها

بـه منظور تحلیل رابطـه بین متغیرهـا از آزمون کندال 
نمایـش  شـکل9  در  کـه  گرفته شده اسـت  بهـره  تـاو 

داده شده اسـت.
5-3-1 رابطـه بین متغیر " آوازه گردشـگری" و "آوازه 

اجتماعی" 
بـا توجـه بـه جـدول بیـن متغییـر آوازه گردشـگری و  
آوازه اجتماعـی رابطـه معنـاداری با ضریب همبسـتگی 

0/740 بـا سـطح اعتمـاد 0/99 وجـود دارد.
و  گردشـگری"  آوازه   " متغیـر  بیـن  رابطـه   2-3-5

بین المللـی" "جایـگاه 
نتایـج آزمـون کندال تاو نشـان می دهد کـه بین متغیر 
آوازه گردشـگری و جایـگاه بین المللی رابطـه معناداری 
بـا سـطح اعتمـاد0/99 بـا ضریـب همبسـتگی 0/665 

وجوددارد.
5-3-3 رابطـه بین متغیر " آوازه گردشـگری" و "آوازه 

اجتماعی"
رابطـه بیـن آوازه گردشـگری و آوازه اجتماعی با سـطح 
تاییـد   0/840 همبسـتگی  ضریـب  و   0/99 اعتمـاد 

می گـردد.
6-3-3 رابطه بین متغیر "آوازه گردشـگری" و "تصویر 

شهری "
 نتایـج آزمـون کندال تاو نشـان می دهد کـه بین متغیر 
آوازه گردشـگری و تصویر منحصر به فرد شـهری رابطه 
معناداری با سـطح اعتمـاد 0/99 با ضریب همبسـتگی 

0/622 وجوددارد.
 " آوازه اجتماعـی" و   " بیـن متغیـر  رابطـه   3-3-7 

بین المللـی" جایـگاه 
بین المللـی  و  جایـگاه  اجتماعـی  آوازه  متغییـر  بیـن 

رابطـه معناداری با ضریب همبسـتگی 0/884 با سـطح 
اعتمـاد 0/99 وجـود دارد. که این دو متغییر بیشـترین 

میـزان همبسـتگی را در بیـن سـایر متغییرهـا دارند.
8-3-3 رابطـه بیـن متغیـر " آوازه اجتماعی " و " آوازه 

" اقتصادی 
 رابطـه بیـن آوازه اجتماعـی و آوازه اقتصـادی با سـطح 
تاییـد   0/602 همبسـتگی  ضریـب  و   0/99 اعتمـاد 

می گـردد.
 " " و  آوازه اجتماعـی   " بیـن متغیـر  رابطـه   3-3-9

تصویـر شـهری "
نتایـج آزمـون کندال تاو نشـان می دهد کـه بین متغیر 
آوازه اجتماعـی و تصویـر منحصـر به فرد شـهری رابطه 
معناداری با سـطح اعتمـاد 0/99 با ضریب همبسـتگی 

وجوددارد.  0/618
 10-3-3 رابطـه بیـن متغیـر " جایـگاه بین المللی " و 

" آوازه اقتصـادی "
اقتصـادی  آوازه  و  بین المللـی  جایـگاه  متغییـر  بیـن   
رابطـه معناداری با ضریب همبسـتگی 0/493 با سـطح 

اعتمـاد 0/99 وجـود دارد. 
11-3-3 رابطـه بیـن متغیر " جایـگاه بین المللی " و " 

آوازه اقتصادی "
نتایـج آزمـون کندال تاو نشـان می دهد کـه بین متغیر 
جایـگاه بین المللـی و آوازه اقتصادی رابطـه معناداری با 

ضریب همبسـتگی 0/493 وجوددارد.
12-3-3 رابطـه بیـن متغیـر " آوازه اقتصـادی " و " 

تصویـر شـهری "
نتایـج آزمـون کنـدال تـاو نشـان می دهـد کـه بیـن 
متغیـر ت آوازه اقتصـادی و تصویـر شـهری منحصـر به 
فـرد رابطـه معنـاداری با سـطح اعتماد0/99 بـا ضریب 

همبسـتگی 0/647 وجـوددارد
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 6-بحث و نتیجه گیری 
بـر  نورپـردازی  نقـش  بررسـی  بـه  تحقیـق  ایـن  در 
شـکل گیری آوازه شـبانه شـهری پرداخت شـده اسـت. 
هـدف اول ایـن پژوهـش بررسـی اهمیـت خلـق آوازه 
شـبانه شـهری در کنـار آوازه روزانه شـهری بوده اسـت 
و بررسـی تاثیـر نورپـردازی ابنیـه در تحقـق این هدف 
بـوده اسـت. بـر اسـاس مبانی نظـری پژوهـش، یکی از 
عناصـر اصلـی ایجـاد آوازه شـهری، آوازه کالبدی شـهر 
اسـت که همانند آوازه شـهری به دو بخش روز و شـب 
قابـل تفکیک اسـت کـه نورپـردازی را می تـوان یکی از 

ارکان مهـم آوازه شـبانه کالبـدی شـهر دانسـت.
آوازه  شـامل  شـهری  آوازه  سـازنده  اصلـی  عناصـر 
اجتماعـی) میـزان رضایـت شـهروندان، حـس تعلـق، 
آوازه   ،)... و  شـهروندان  مشـارکت  و  حضـور  میـزان 
اقتصـادی) فعالیت هـای اقتصـادی و تجـاری، بازاریابـی 
شـهری و...(، آوازه کالبدی )شهرسـازی، معماری عناصر 
شـهری و ...(، جایگاه بین المللی و تصویر شـهری اسـت 
کـه روابـط آن هـا در شـکل 3 نمایـش داده شده اسـت. 
از طرفـی آوازه شـهری نـه تنهـا عاملـی بـرای توسـعه 
اقتصـادی و صنعـت گردشـگری اسـت بلکـه در عیـن 

حـال، بـه عنـوان یـک وسـیله  بـرای سـاکنان شـهر به 
منظـور تعیین هویت شـهر نیز شـمرده می شـود. اولین 
برخـورد و رویارویـی بـا شـهری، از طریـق درک تصویر 
شـهر اتفـاق می افتـد، درنتیجـه اولیـن هـدف بازاریابی 
در شـهرها، که خود نقطه شـروع توسـعه آوازه شـهری 
به شـماره مـی رود، تصویر شـهری می باشـد و نمی توان 
تصویـر  یـک  ترسـیم  را  شـهر  بصـری  منظـر  نقـش 
سـاختمان ها  منظـر  و  نادیده گرفـت  منحصربه فـرد 
یکـی از عناصـر تاثیرگـذار در خلـق سـیمای شـهری 
به شـمار مـی رود. تصویـر شـهری منحصر به فرد سـبب 

شـکل گیری جایگاهـی منحصـر بـه فـرد می شـود.
حلقه تولید و بازتولید آوازه شـبانه شـهری در شکل 11 
نمایـش داده شـده که این نمـودار در واقع شـکل کامل 
 ,.ET AL نمـودار ارائه شـده توسـط )حیـدری چیانـه
2015( اسـت کـه نقـش اقدامـات و سایاسـت گذاری 
دولتـی و خصوصـی را در خلـق آوازه شـبانه شـهری 

نشـان می دهـد. 
هـدف دوم تعییـن مهم تریـن فاکتورهـا در خلـق آوازه 
شـبانه شـهری از طریق نورپردازی ابنیه بوده اسـت که 
در ابتـدا از طریـق مطالعـه و بررسـی پیشـینه موضـوع 

شکل 9 میزان همبستگی بین عناصر سازنده آوازه شبانه شهری  )منبع: نگارندگان(
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وعوامـل موثـر اسـتخراج و از طریـق روش دلفی میزان 
تاثیـر هـر یـک از کاربری هـای شـهری بـر آن هـا مورد 
بررسـی قرارگرفتـه تـا مهم تریـن فاکتـور بدسـت آید، 
کـه با توجـه به نتایـج و تحلیـل داده ها، "ارتقـا زندگی 
شـبانه" و "افزایـش شـناخت" بیشـترین میانگین ها را 
از بیـن 10 مولفـه کسـب نموده انـد کـه نشـان دهنده 
اهمیـت نقـش نورپـردازی ابنیـه در ارتقـا فاکتورهـای 
"آوازه اجتماعـی" و "جایـگاه بین المللـی" بـه منظـور 

خلق آوازه شـبانه شـهری اسـت.
هدف سـوم پاسـخ بـه این سـوال کـه نورپـردازی کدام 
یـک از کاربری هـای موجـود در شـهر در خلـق آوازه 
شـبانه شـهری شـهری نقش موثرتری را ایفـا می کنند، 
بوده اسـت. بـا توجه بـه داده ها، سـاختمان های تاریخی، 
تجـاری  سـاختمان های  تفریحـی،  خدماتـی  کاربـری 
کـه  داشـته  انـد  را  میانگیـن  بیشـترین  پارک هـا  و 
نشـان دهنده ایـن موضـوع اسـت کـه نورپـردازی ایـن 
نـوع از کاربری هـا در شـب نقـش مهم تـری نسـبت بـه 

سـایرین در خلـق آوازه شـبانه شـهری دارد.
سـاختمان های  می شـد،  پیش بینـی  کـه  همانگونـه 
تاریخی و سـنتی به دلیل اینکه سـندی برای شناسایی 
تاریـخ و فرهنگ یک جامعه شـمرده می شـوند و دارای 

ویژگی هـای بـارز و منحصـر به فردی هسـتند، در خلق 
برخـوردار  زیـادی  اهمیـت  از  شـبانه شـهری  تصویـر 
هسـتند همچنیـن بـه علـت اینکـه مقصد گردشـگری 
شمرده می شـوند می تواننـد به شـناخت شـدن شـهر و 

خلـق آوازه شـهری کمـک زیـادی بکنند. 
خدمـات تفریحـی و رفاهـی ماننـد سـواحل، هتل هـا، 
علـت  بـه  و....  توریسـتی  طبیعـی  مقاصـد  مال هـا، 
جذابیـت می تواننـد عـلاوه بر جذب توریسـت و صنعت 
شـهروندان،  زندگـی  کیفیـت  ارتقـا  در  گردشـگری 
افزایـش حضـور شـهروندان و خلـق خاطـرات جمعـی 

داشته باشـند. بسـزایی  نقـش 
پارک هـا بیشـترین تاثیـر را در افزایش زندگی شـبانه و 
خلـق خاطـرات جمعـی داشـته اند و از ایـن رو اهمیـت 
بسـزایی در ارتقـا آوازه شـبانه شـهری ایفـا می کنند که 
نـه تنهـا می توانند بـه صنعت گردشـگری کمک نمایند 
بلکـه سـبب ارتقا کیفیـت زندگی و رضایت شـهروندان 

می گردند.  نیـز 
ایـن تحقیـق نشـان می دهـد کـه بـا توجـه بـه آزمـون 
کنـدال تـاو می تـوان گفـت کـه بین هـر 5 عامـل موثر 
در خلـق آوازه شـبانه شـهری رابطـه معنـاداری وجـود 
دارد و ایـن بـه این معناسـت کـه نورپردازی هـر یک از 

  

26 
 

 

شکل 10 چرخه تولید و بازتولید آوازه شبانه شهری )منبع: نگارندگان( (نگارندگان)منبع:  شبانه شهری آوازهولید تچرخه تولید و باز 10شکل 
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کاربری هـای نام بـرده شـده بـه منظـور خلق یـک آوازه 
شـهری دارای اهمیت هسـتند و سـبب خلق یک منظر 
شـبانه شـهری هماهنـگ و منحصـر به فـرد می گردند.

حـوزه  بـه  علاقه منـدان  کـه  می گـردد  پیشـنهاد 
آوازه سـازی شـبانه شـهری و نورپردازی، در تحقیقات و 
پژوهش هـای آتـی به بررسـی نقـش و تاثیـر مولفه های 
نورپـردازی ماننـد دمای رنگ نور، شـدت تابـش و.... در 
آوازه سـازی نـوری بـه تفکیـک کاربری هـای شـهری را 

مـورد توجـه خـود قراردهند.
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