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چکیده
امروزه با ظهور شهرهاي جهاني و گسترش مرزهاي جهاني شدن 
صنعت  بالاخص  صنعت  اقتصاد  بر  تاثيرگذار  مولفه اي  مثابه  به 
برندسازي«  به مفاهيمي مانند »برند و  التفات  معماري شهرها، 
واقعي  جايگاه  تعيين  و  شناخت  حوزه  در  مقولات  مهمترين  از 
معماري در عصر نوين جهاني است. بر اين اساس در اين مقاله به 
جايگاه برند در صنعت معماري در ابعاد تكميل كننده آن در بعد 
رقابت پذيري شهرها از يك طرف و اثربخشي آن بر پديدارسازي 
است.  شده  پرداخته  فراملي  اقتصاد  عرصه  در  جهاني  شهرهاي 
روش تحقيق اين مقاله در مرحله نظري روش توصيفي- تحليلي 
است كه با ابزار مطالعات كتابخانه اي و تكنيكهاي فيش برداري 
روش  از  نيز  تحليلي  بخش  در  و  شده  انجام  اسنادي  روش  و 
و  ميزان  به  اشاره  ضمن  پايان  در  است.  شده  استفاده  تحليلي 
چگونگي تاثير معماري بر رقابت پذيري و ابعاد شهرهاي جهاني، 
اشاره شده  برندسازي معماري  پيرامون مفهوم  به مواردي چند 
و راهكارهايي چند در رابطه با وضعيت ايران و خاصه كلانشهر 

تهران مورد اشاره قرار گرفته است.
پذيري،  رقابت  معماري،   برندسازي  برند،  كليدي:  واژگان 

شهرهاي جهاني.

s.shirmohammadi@ut.ac.ir :نويسنده مسئول مكاتبات، شماره تماس: 09128981108 ، رايانامه *
اين مقاله مستخرج از پايان نامه كارشناسي ارشد شهرام شيرمحمدي با عنوان »برندينگ + معماري؛ طراحي سراي هديه دانشگاه تهران« مي باشد كه از راهنمايي دكتر 

قاسم مطلبي و مشاوره دكتر شاهين حيدري بهره برده است كه بدينوسيله از معاونت پژوهشي پرديس هنرهاي زيبا دانشگاه تهران قدرداني مي گردد.

Reading of the role of branding on the competi-
tiveness of urban architecture in world cities

Abstract
Today, with the advent of global cities and expanding the fron-
tiers of globalization as factors affecting the economy, espe-
cially the manufacturing industry, urban architecture in favor of 
concepts such as’ brand and branding, the most important issues 
in the field of knowledge and the real position of modern ar-
chitecture in the world. The position of the brand in the indus-
try to complement the architecture of the city has been in the 
competitiveness and in addition to its effect on global cities has 
been studied in the economy. The methodology of this paper at 
no analytical method that library research tools and techniques 
of taking notes and documentary methods and The analytical 
method have been used. Finally, referring to the amount and im-
pact on the competitiveness of architecture and of global cities, 
to making some reference architecture is the concept of brand-
ing And several strategies have been discussed in relation to the 
situation in Iran.

Keywords: brand, brand architecture, competitiveness, global 
cities.
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مقدمه
سـاختمان شـركت فـراري و غيـره. امـا مسـئله اصلـي 
اثربخشـي  بـه  نـدادن  بهـا  و  اسـتفاده  عـدم  تحقيـق 
هنـر معمـاري در تأسـيس يـك برنـد در علـم بازاريابي 
مي باشـد. مطالعـه و بررسـي در ايـن حـوزه و نماياندن 
بيـش از پيـش اهميـت حـوزه معمـاري در برندينـگ 
مي تواند راهگشـاي بسـياري از مسـايل حوزه ساخت و 
سـازهاي تجاري مناسـب و از سـوي ديگر توجه و ورود 
علـم و هنر معماري در حوزه مديريـت بازرگاني موجب 
توسـعه نگرشـها و مطالعـات تخصصي تـر در برندينـگ 
كالا، خدمـات و يـا خود سـاخت و سـازها باشـد. لذا در 
ايـن مقالـه در موضوع برندسـازي معمـاري و جايگاه ان 

در ابعـاد رقابـت پذيـري در شـهرهاي جهانـي پرداخته 
مـي شـود كـه در ابتـدا بـا اشـاره موضـوع شـهرهاي 
جهانـي و ارتبـاط آن بـا معمـاري و صنعـت سـاختمان 
از يك طـرف و مقولـه رقابـت پذيـري شـهري و نقشـي 
كـه معمـاري مي تواند در ان داشـته باشـد، بـه موضوع 
برنـد و تعاريـف و مفاهيـم آن اشـاراتي مـي شـود و در 
پايـان مقولـه معماري شـهري و برندسـازي معماري به 
اختصـار بيان شـده و راهكارهايي چنـد در مقياس ملي 

مورد اشـاره قـرار مـي گيرد.
مباني نظري

شهرهاي جهاني
اصطلاح »شـهرهای جهانی« برای نخسـتین بار توسـط 

تصاوير 1 الي 3. نمونه اي از سربندسازي شهرهاي جهاني با معماري؛ بناهاي برج ميلاد در 
تهران، برج العرب دبي و اپراي سيدني در استراليا؛ ماخذ: آرشيو تصويري نگارندگان.
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»پاتریـک گـدس« در کتاب »تکامل شـهرها« )1915( 
بـه منظـور تشـریح »رشـد شـهری« و »منظومه هـای 
بریتانیـا  از  خـارج  شـهری  منطقه هـای  در  شـهری« 
ایـن  او در  مـورد اسـتفاده قـرار گرفتـه شـده اسـت. 
کتـاب از »پاریـس، برلیـن و نیویـورک و دوسـلدورف  
و پترزبـورگ«  بـه عنـوان شـهرهای جهانـی یـاد کرده 
اسـت. در ايـن ميـان »هـال«، »فريدمـن« و »ساسـن« 
مـورد  در  کـه  پژوهشـگرانی اند  مهمتریـن  جملـه  از 
رانده انـد. در منابـع مختلـف  قلـم  شـهرهای جهانـی 
پیرامـون ایـن موضـوع دو اصطالح »شـهر جهانـی« و 
»جهان شـهر« بـه کار رفتـه اسـت، و در منابـع لاتیـن 
نیـز از واژه ی global city وworld city  بـه عنـوان 
معـادل شـهر جهانـی اسـتفاده شـده اسـت، و بـرای 
همچـون معادل هایـی  بازهـم  نیـز  جهانشـهر  واژه ی 

global city يـا world city و cosmopolite بـه 
کارفتـه اسـت. لازم بـه ذکـر اسـت در حالـی ک ـه در 
بعضـی منابـع این دو اصطالح با معادل های انگلیسـی 
متفـاوت بـه جـای کیدیگـر بـهک ار رفته انـد، افـرادی 
نیـز در بـاب تفیکـک مفهومـی ایـن دو واژه از کیدیگـر 
تأیکـد نموده اند1 ، و جهانشـهرها را با معادل انگلیسـی 
world city شـهرهایی بـه مراتب توسـعه یافته تر و با 
کارکردهای بیشـتری از ارتباطات بین المللی در شـبکه  
جهانـی می داننـد و معتقدند شـهرهای جهانی بیشـتر 
اشـاره بـه کلان شـهرهای بزرگـی دارد که گرچه رشـد 
روزافزونـی دارنـد، امـا فاقـد ویژگی هـای منحصربفـرد 
جهانشـهر می باشـند. از سـوی دیگـر برخـی از جملـه 

شـورت )2004، ص 2( می گوینـد: 
»می تـوان بیـن جهانشـهر و شـهر جهانی تفـاوت قائل 
شـد. اولین اصطلاح شهرهایی با بزرگی مقیاس هستند 
امـا با جریان شـبکه شـهری جهانـی، انسـان ها، کالاها، 

ایده هـا، اعمـال و اجراهـا کمتـر در ارتبـاط هسـتند، 
شـهرها  از  نوعـی  کننـده ی  بیـان  اصطالح  دومیـن 
هسـتند کـه مرکز شـبکه شـهری جهانی می باشـند .« 
از سـوی دیگر »گـدس«  به عنوان اولیـن پایه گذار این 
مفهوم از واژه  world city  اسـتفاده کرده اسـت. لازم 
بـه ذکر اسـت مفهوم مـورد نظـر در این مقالـه درکلیه  
قسـمتهایی کـه ارتبـاط میـان شـهر و جهانـی شـدن 
مطـرح می شـود، شـهرجهانی بـا کارکردهـا و تعاریفی 
اسـت کـه براسـاس نظریـات در زیـر و نـه شـهرهایی 
بـا وسـعت گسـترده و جمعیـت زیـاد و صرفـاً دارای 
کارکردهـای کلانشـهری ارائـه می گـردد. »فریدمـن«  
)1986( شـهرهای جهانـی را چنیـن تعریـف میک نـد:

1. نقـاط مبنا در سـازمان فضائی و مفصـل بندی تولید 
بازارها؛ و 

سـرمایه ی  تراکـم  و  تمرکـز  اصلـی  مکان هـای   .2
لمللـی؛ ا بین 

3.مرکـز ادارات عمومـی، مراکـز بین المللـی سـرمایه، 
تجـاری  خدمـات  و  جهانـی  ارتباطـات  و  حمل ونقـل 

بالا؛ سـطح 
4.نقـاط مقصـد بـرای مهاجـران داخلـی و بین المللـی 

و هیونیک ـم، 1384، ص 85(. )شـورت 
»ساسـیکا ساسـن«  )1994-1991( شـهرهای جهانی 
را بـه چهـار شـیوه ی مختلـف توصیـف میک نـد کـه 

عبارتنداز:
1.نقـاط مورد تقاضا بـا تمرکز بالا در سـازمان اقتصادی 

جهانی؛
بنگاه هـای  و  سـرمایه  بـرای  کلیـدی  2.مکان هـای 

خدمـات؛ تخصصـی 
ابداعـات واختراعـات در  بـرای  تولیـدی  3.مکان هـای 

صنایـع پیشـرو؛
1.  ر. ك: اشاره به مقاله تآملی بر تفاوتی ابی مفهوم شهرجهانی و جهانشهر؛ پورموسوی و دیگران، فصلنامه ژئوپلیتکی، سال هفتم شماره 1 بهار 90، 

صص41- 69. جهانی شدن، شهرهای جهانی و کلان شهر تهران، نقدی بر دیدگاه نایجل هریس، صرافی و دیگران؛ اقتصاد شهر، شماره 3، ص 89
2. در اين رابطه و مطابق با اين مفهوم بايد گفت كه مثلًا: شهر تهران حاصل فرایندی است که به منظور بهره گیری از صرفه جویی های ناشی از مقیاس، به 
جذب جمعیت و فعالیت در دورن خود پرداخته است. شهر تهران با حدود 621 کيلومترمربع مساحت و 7/8 ميليون نفر جمعيت در سال 1385، در کانون 
يک منطقه کلانشهري با وسعت تقريبي 6000 کيلومترمربع و با جمعيتي در حدود 12 ميليون نفر قرار دارد. تهران از جمله شهرهایی است که از رشد 
جمعیت بسیار بالایی برخوردار بوده است به طوری که در طی 50 سال، جمعیت آن از 1.5 میلیون نفر در سال 1335 با متوسط نرخ رشد 3.34 درصد در 
سال به 7.8 میلیون نفر رسیده است. شهر تهران با قرار گرفتن در رقابت های جهانی شدن و به منظور بهره گیری از فرصت های آن برای عقب نماندن از 
فرایند پیشرفت، توسعه و تمام جنبشهایی که تحت عنوان جهانی شدن مطرح می شود، تلاش در ارتقای سطح ایفای نقش خود در عرصه رقابت بین المللی 
و نقش شایسته کشور در این عرصه را دارد. تاثیرات جهانی شدن، نوع و تریکب فعالیت شهر تهران را تغییر داده و شهر را به سمتی هدایت کرده است که 

با توجه به نقش های نوینی که در فرایند جهانی شدن بر عهده می گیرد، فعالیت های درونی خود را انطباق دهد. 
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واختراعـات  محصـولات  بـرای  مصرفـی  4.بازارهـای 
.)86-  85 )همـان:  تولیـدی 

»پیترتیلـور«  اسـتاد جغرافیـای سیاسـی و مدیـر گروه 
پژوهشـی شبکه  شـهرهای جهانی، شـهرهای جهانی را 

چنیـن تعریـف میک ند: 
»شـهرهای جهانی بایسـتی به عنوان شـهرهای پیشـرو 
الگوهـای سلسـله مراتبـی  شـناخته شـوند کـه رأس 
نظام شـهری جهانـی را اشـغال کرده اند« )پورموسـوی 

ودیگـران، ص 52(. 
»آرجون آپادورای«  شـهرهای جهانـی را محل اتصال و 
جدایی دانسـته اسـت و »کسـتلز«  آنها را نقاط گره ای 
شـبکه ها دانسته اسـت. »هان«  معتقد اسـت شهرهای 
جهانـی مفهومی بـرای توصیف مکان هـای راهبردی در 
اقتصـاد جهانـی اسـت )عاملـی، 1388، ص 98و105(. 
»بیورسـتاک و دیگران«  )2000(، »کسـتلز« )2000(، 
و   )1995( تیلـور«   و  »ناکـس   ،)1986( »فریدمـن« 
»ساسـن« )1999 و 2000( در تحقیقـات خـود بیـان 
کرده انـد کـه ایـن شـهرها به واسـطه ی موقعیـت خود 
در سلسـله مراتـب اقتصادجهانی یا شـبکه-های فراملی 

تعریف  می شـوند )همـان، ص 106(. 
همچنیـن بـه وابسـتگي فرهنگي، سياسـي، اجتماعي و 
اقتصـادي بيـن مكان هـا و كشـورهاي مختلـف اطلاق 
مـي گـردد، و »فرآينـدي اسـت كـه توسـط فنـاوري 
هـاي پيشـرفته بـه وقوع پيوسـته و معامالت اقتصادي 
و تعامالت اجتماعـي را بـا حجـم و سـرعت زيـادي به 
انجـام مـي رسـاند. ايـن معامالت، طيـف وسـيعي از 
كالاهـا و خدمات، جريان هاي سـرمايه و اطلاعات را در 
بـر مي گيـرد.« از دهـه 1970، جهاني شـدن به نيروي 
قدرتمنـدي در بيشـتر جنبـه هاي زندگي تبديل شـده 

 .)2010:216 ،Valiyev and Savith( اسـت
حجـم و قالـب کار جهانـی همـواره در حـال گسـترش 
جهانی شـدن  فرایندهـای  از  مهمـی  بخشـی  اسـت، 
در شـهرها بـه ویـژه در مادرشـهرهای بـزرگ حـادث 

می شـود. ظهـور نظـام جهانـی تولیـد، بـازار، امورمالی، 
خدمـات، ارتباطـات راه دور، فرهنگ هـا وسیاسـت ها، 
از نظـر فضایـی در درون شـبکه ای جهانـی از شـهرها 
بوضـوح دیـده شده اسـت. تغییرات اقتصـادی، فرهنگی 
و سیاسـی در مقیاسِ جهانی اثرات بنیادینی در تجدید 
سـازمان و بازسـاخت شـهری جهان برجـای می گذارد. 
شـهرها به طـور فزاینـد ه ای در معرض تأثیـرات و نفوذ 
جهانی شـدن قراردارنـد. بدین سـبب ارزیابـی روندهای 
اقتصـادی، فرهنگـی، سیاسـی، در مقیـاس جهانی، کی 
ضرورت اساسـی در ادراک تحولات شـهری در سراسـر 

جهـان اسـت )شـورت و یکـم، 1384، ص 14(. 
مفهـومِ »جهانـي شـدن«، عمده تريـن ميراثـي اسـت 
كه سـده بيسـت و يكـم از آخريـن دسـتاوردهاي علوم 
اجتماعي در آخرين دهه سـده بيسـتم به وديعه گرفته 
اسـت )توسـلی، 1385، ص 158(. »جهانـي شـدن«، 
روندي اسـت كه در قالب گسـترش فنـاوري اطلاعات و 
ارتباطـات، منجر به تشـديد يكپارچگي و درهمتنيدگي 
مناسـبات گسـترده در ابعاد سـطوح مختلف )اقتصادي، 
فرهنگـي، سياسـي و غيـره(، در ميـان »كنشـگران نو« 
)NGOs، اجتماعـات مجـازي، شـركتهاي چندمليتي 
يـا فـرا سـرزميني( و »سـنتي« )دولـت، حكومـت  و 
مقامـات اداري و اجرايـي( شـده اسـت. ايـن تاثيـرات 
دگرگونـي در مناسـبات پيشـين اجتماعـات انسـاني، 
افزايـش حجـم مـراودات، فراسـرزميني شـدن نيازهـا 
و اثـر گـذاري، فزايندگـي دامنـه آگاهـي و به تبـع آن، 
اسـت1    داشـته  دنبـال  بـه  را  مطالبـات  در  دگرگونـي 

)حافظ نيـا و همـكاران، 1388، ص 3(. 
کیـی از مهمتریـن تحـولات اقتصـاد جهانـی در دهـه  
گذشـته افزایـش شـگرف گـردش سـرمایه در جهـان 
انتقال پذیـری  قـدرت  بـا  جهانی شـدن  بوده اسـت. 
را  ملـی  مرزهـای  کـه  اسـت  سـرمایه  گسـترده ی 
درمی نـوردد. دهـه ی گذشـته شـاهد رقابـت روزافزون 
جهـان  شـهرهای  بیـن  گـردش  در  سـرمایه های 
1. نقش پایتختی تهران، فضاهای گسترده ای را برای اعمال حاکمیت ملی در صنعت معماري در اختیار دولت مرکزی قرار داده است. پایتخت بودن، شهر 
تهران را محل تجمع و استقرار نمایندگی های سیاسی، فرهنگی و اقتصادی کشورهای جهان ساخته و موجب شده تا بسیاری از زمین های سطح شهر خارج 
از دسترس شهروندان قرار گیرد و نتيجتاً معماري را به عنوان صنعت رايج دستخوش تغييرات تدريجي كند. همچنین جایگاه تهران به عنوان مرکز اقتصادی 
کشور، موجب استقرار نهادهای تصمیم گیر در موضوع های اقتصادی در آن شده است. فعالیت این نهادها مستلزم ارتباط با نهادها و موسسات اقتصادی 

داخل و خارج کشور شده است که ضرورت انطباق یافتن ساختار فضایی شهر با نیازهای نوین جهانی شدن را نشان می دهد. 
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بوده اسـت، از ایـن  رو رقابـت بیـن شـهرها بـا رشـد 
بـه  توجـه  دلیـل  بـه  کـه  چندملیتـی  شـرکت های 
سـرمایه گذاری های جدیـد چشـم اندازهای جغرافیایی  
بزرگ  مقیاسـی داشـته اند، به اشـکال مختلفی تشـدید 
شده اسـت. از جملـه توسـط حکومت هـای شـهری که 
در تالش بـرای جـذب سـرمایه گذاری داخلـی، نقـش 
فزاینـده ای در ارتقـاء بهبود و بازاریابی خود داشـته اند؛ 
بـا پیدایـش بخش هـای مختلف اقتصـاد نویـن جهانی 
همچـون خدمـات مالـی وتولیدکننده؛ از طریـق رقابت 
اسـتقرار در  بین المللـی جهـت  در جـذب موسسـات 
شـهرها، و بالاخـره از طریـق رقابـت بر سـر صحنه های 
جهانـی  مثـل رخدادهـای ورزشـی و نمایشـگاه های 
تجـاری کـه اثـرات ونتایـج اقتصـادی نویدبخشـی را به 

بـار می آورنـد )شـورت و یکـم، 1384، ص 17(.
لذا بطور خلاصه مي توان گفت:

1. بـر مبناي »فرهنـگ لغت اينكارتا«، »جهاني شـدن، 
اقتصـاد  و  همگرايـي و دموكراتيـزه شـدن فرهنـگ، 
زيرسـاخت هـاي جهانـي، از طريـق سـرمايه گـذاري 
فراملـي، افزايـش ميـزان  ارتباطـات، فنـاوري اطلاعات 
و تاثيـر نيـروي بـازار آزاد بر اقتصادهاي سـطوح محلي، 
منطقـه اي و ملـي اسـت« )حافـظ نيـا و همـكاران، 

 .)4 1388، ص 
2. بـه بـاور »مـاری«، جهانـی شـدن »فراینـدی اسـت 
کـه هماننـد پوشـش و لایـه ای بـر روی جهـان نمایان 
شـده، و فرهنـگ هـا، جوامع و اقتصادهـای جهانی را به 
محـض اینکـه وارد آن مـی شـوند، همگـن مـی سـازد. 
در ایـن فرایند همه کیسـان مـی شـوند، مرزها اهمیت 
خـود را از دسـت مـی دهنـد و فاصله هـا از بیـن مـی 

 .)2006:3،Murray( رونـد« 
بـه  را  بـاود«، جهانـي شـدن  لسـلی  و  »گوتینـدر   .3
وابسـتگي روز افـزون اقتصـادي هـاي جهانـي تعریـف 
نمـوده انـد که بواسـطه گـردش اطلاعـات، پـول، مردم 
و كالاهـا در سراسـر مرزهـاي ملي صـورت مي-گيرد و 
در ایـن فرآینـد تحرك فزآينـده سـرمايه موجب تغيير 
در سـازمان جغرافيايي توليد صنعتي و شـبكه بازارهاي 
 .)2005:44،Gottinder and Budd( مالي می شـود

انواع و ابعاد جهاني شدن كلانشهرها عبارتند از:
1.»شـهر و جهانی شـدن فرهنگی«: افزایش جریان های 
فرهنگـی فراملـی، شـهرهای بـزرگ را قـادر سـاخته تا 
الگوهـای فرهنگـی متنوعی را از سراسـر جهـان تجربه 
کننـد، از نمونه هـای آن می تـوان بـه نمایشـگاه های 
هنـری، اجـرای اپـرا و مسـابقات ورزشـی اشـاره نمـود. 
برمـان وراندینلـی  )1992( اسـتدلال میک ننـد کـه 
جهانی شـدن شـهرها را وادار می سـازد تـا فرهنگ های 
مخصـوص بـه خـود را بـه شـیوه هایی که باعـث جذب 
تکنولـوژی  تخصص هـای  و  سـرمایه گذاری  تجـارت، 
و  همزیسـتی  دهنـد.  توسـعه  می شـوند،  پیشـرفته 
همزمانـی روندهـای همگون سـازی ممکـن اسـت در 
عبـارت  فرهنگـی  جهانی شـدن  فرایندهـای  توصیـف 
از  دوگانـه  طبقه بنـدی  یـک  تـا  باشـد،  مناسـب تری 
جهانی شـدن یـا عـدم جهانی سـازی )شـورت و یکـم، 

.)18 ص   ،1384
2.»شـهر و جهانی شـدن سیاسـی«: تغییر شکل جهانی 
در مدیریـت شـهری برای اشـتغال زائی ، شـاخص قابل 
توجهـی از حضـور نیروهـای جهانی سـازی سیاسـی در 
شـهر اسـت. افزایـش مـداوم نیروهای بـازار، اسـتیلای 
دولت هـای ملـی و حکومت هـای شـهری را تضعیـف 
بین المللـی احتمـالاً  نموده اسـت. رواج رقابت پذیـری 
از  بسـیاری  بـرای  اقتصـادی  پـروژه مسـلط  یـک  بـه 

شـهرها تبدیـل شده اسـت )همـان، ص 19(.
»جـان شـورت« از جهانـی شـدن بـه مثابـة مفهومـی 
»فوق‌العـاده خلاصـه شـده« و »فشـردگی بيـش از حد 
معانـی و مفاهیم مختلف« تعبیر نموده اسـت )شـورت، 
شـدن  جهانـي  گيدنـز«،  »آنتونـي  بـاور  بـه   .)1388
درهمتنيدگـي رويدادهـا و روابـط اجتماعـي سـرزمين 
هـاي دور دسـت با تـار و پود  موضعي يـا محلي جوامع 
ديگـر اسـت، پديـده اي كـه مـي تـوان آن را بـه نوعي 
تلاقـي حاضـر يـا غايـب دانسـت )گيدنـز، 1378، ص 
42(. »گيدنـز« جهانـي شـدن را بـه نوعـي بـا مدرنيته 
يكسـان مي شـمارد و معتقـد اسـت كه به جـاي تاكيد 
بـر پسـامدرنيته، بايد از جهاني شـدن به منزله »سـنت 
زدايـي« كامل از »مدرنيته« سـخن گفـت. در واقع، وي 
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جهاني شـدن را مدرنيتـه جهاني در نظـر مي-گيرد كه 
از سـطح جامعـه ملـي گـذر كـرده و بـه سـطح جامعه 
جهانـي رسـيده اسـت و در طـي آن، روابـط اجتماعـي 
جهانـي تشـديد مـي شـود و تاثيـر و تاثر متقابـل ميان 

رويدادهـاي مختلـف در سـطح كلان و جهانـي از يـك 
سـو، و رويدادهـاي خـرد و محلي از سـوي ديگـر ايجاد 
مي شـود. وی جهانـي شـدن را پديـده اي  چندوجهـي 
در نظـر مـي گيرد كـه با چهـار عنصر »دولـت- ملت«، 

تأثیراتابعاد

اقتصادی

ایجـاد جنگ هـای مکانـی بین شـهرهای جهانی به خصوص شـهرهای کشـورهای در حال توسـعه بـه منظور جذب 
سـرمایه گذاری های جدیـد؛ افزایـش چشـمگیر سـرمایه مالی در گـردش جهانی به واسـطه ایجاد اقتصـاد بدون مرز 
و فضـای جریانهـا؛ تقسـیم نویـن بین المللـی کار بـه صـورت صنعت زدایی از شـهرهای بزرگ کشـورهای پیشـرفته 
و ایجـاد صنایـع تولیـدی در شـهرهای بـزرگ کشـورهای در حـال توسـعه؛ افزایـش شـکاف توسـعه بین شـهرهای 
کشـورهای پیشـرفته و در حـال توسـعه و قطبـی شـدن اجتماعـی در مقیـاس کلانشـهریدگرگونی سـاختار اقتصاد 
جهانـی و بـه تبـع آن شـهرهای بـزرگ به صورت افزايش ارزش و سـهم بخش خدمات در مقایسـه با سـایر بخش ها

سیاسی
گـذار از شـهر یکنزیایـی بـه شـهر رقابت جـو و کارآفرین؛ ظهـور و پیدایش شـهر اشـتغال زایی گرایی؛ كاهش قدرت 
و مشـروعيت دولت هـاي ملـي و تغييـر نقـش و كاركـرد آنهـا؛ گرايش دولت هـاي ملي از دولـت رفاه به بـازار آزاد و 

رقابـت جهاني 

فرهنگی

ظهـور بعـد جدیـدی از اقتصـاد تحت عنـوان اقتصاد و صنایـع فرهنگی؛ افزایش مصـرف و تحول در سـازمان فضایی 
شـهرها بـه صـورت ظهـور مراکز خریـد جدید و مـدرن؛ افزایش همـکاری بین شـهرهای مختلف از جمله سیاسـت 
خواهـر شـهری؛ افزایـش اهمیت زیباسـازی و نوسـازی بافت های فرسـوده و نابسـامان شـهری؛ افزایـش مهاجرت و 

گردشـگران خارجـی به شـهرهای بزرگ 

جدول 1. ابعاد جهانی شدن و تأثیرات آن بر شهرها؛ مأخذ: نگارنده بر اساس استنتاج از منابع مختلف.

جهانـي شـدن در بـر گيرنـده خطر و اعتماد اسـت. در فر آيند جهاني شـدن، افـراد به اعتماد كردن به اشـخاص 
ناشـناخته، نيروهـا، هنجارهـاي غيـر شـخصي )بـازار يا حقوق  بشـر( و بـه الگوهـاي مبادله نماديني كـه به نظر 

مي رسـد بيرون از كنترل فرد يا گروه ملموسـي باشـد، كشـيده مي شـوند.
جهانـي شـدن در بـر گيرنـده فروريختـن عـام گرايـي  و خـاص گرايي اسـت. رشـد شـتابان جهاني شـدن با در 
هم شكسـتن زمان و زمان سـبب شـده تا جداسـازي هايي همچون »گمينشـافت« و »گزلشـافت«، حوزه هاي 

عمومـي و خصوصـي، كار و خانـه، نظـام و زندگي ديگر بـه كار نيايند.
جهانـي شـدن در بـر گيرنده »پديدارشناسـي فشـرده گي« اسـت. ايـن  پديدارشناسـي به زمان و مـكان باز مي 

گردد، و جهاني شـدن، حذف پديدارشـناختي مكان و فراگيرشـدن زمان اسـت.
پديدارشناسـيِ جهانـي شـدن، باز انديشـانه اسـت. سـاكنان كره زميـن، خودآگاهانه خـود را با جهـان به عنوان 

يك كل سـازگار مي سـازند.
جهاني شدن روابط دو سويه همه پيوندهاي اجتماعي - فردي را در بر مي گيرد.

جهاني شدن دست كم با نوسازي هم زمان است.

14-2001:16 ،Waters  :جدول 2. مولفه هاي جهاني شدن؛ ماخذ
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»اقتصـاد سـرمايه داري«، »نظـم نظامـي جهـان«، و در 
نهايـت، »تقسـيم كار بيـن المللـي« قابل تبيين اسـت. 
»رابرتسـون« نیـز جهانـي شـدن را فرآيند »فشـردگي 
جهـان معاصـر و تبديـل آن به يك كل واحـد« مي داند 
كـه در آن، جهـان يـك نظـام فرهنگـي - اجتماعـي 
معرفـي مي شـود )عنايـت و موحـد، 1383، ص 154-

156(. بـر مبنـاي »ديـدگاه واترز«، جهاني شـدن در بر 
گيرنـده شـش مولفـه عمـده اسـت كه شـرح مبسـوط 

آنهـا در جـدول زيـر آمده اسـت.
در سـال 1966 »پیتر هال« در کتاب مشـهورش تحت 
عنـوان »جهانشـهرها«، شـهرهای جهانـی را بـا ویژگی 
چندنقشـی بـودن آنهـا تعریـف کـرده اسـت. در دهـه 

1980 فریدمـن و ولـف بـر دو وجـه عمـده شـهرهای 
جهانـی تأیکـد کرده انـد؛ کیم این که شـهرهای جهانی 
را بـه عنـوان نقـاط پایه و دوم بـه عنوان مراکـز کنترل 
جریان های سـرمایه در اقتصاد جهـان معرفی کرده اند. 
آنهـا هـم چنیـن بـر نقـش شـهرهای جهانی بـه عنوان 
بین المللـی  و  داخلـی  مهاجـران  بـرای  نقـاط مقصـد 
بـه  تأیکـد کرده انـد. »ساسـن« شـهرهای جهانـی را 
مثابـه مكان هـاي راهبرديـدر اقتصـاد جهانـي معرفـي 
مي كند. ساسـن با اشـاره بـه تفاوت ميان شـهر جهاني 
و جهانشـهر، اصطالح جهانشـهر را بـه نوعـي از شـهر 
ارجـاع مي دهـد كـه طي قرن هـا )بـراي نمونـه برودل 
1984، هـال 1966، كينگ 1990( و غالباً در بسـياري 

ساسن )2001، 1995، 1991(فريدمن )1986(هال )1996، 2005(

مراكز اصلي قدرت سياسي
انسجام در اقتصاد جهاني؛ انسجام 
كاركردها در تقسيم جديد فضايي 

نيروي كار بين-المللي

مراكز كنترل سياسي – اقتصادي و 
تأثير آن بر بازار و توليد جهاني

گره گاه هايي براي مديريت و تنظيم مبادي مفصل بندي توليد و بازارمراكز ملي تجارت
فضاي جديد اقتصادي

گره گاه هاي اصلي شبكه حمل و 
نقل

كاركردهاي كنترلي جهاني انعكاس 
يافته بر ساختار و پويايي هاي 
بخش هاي اقتصادي و اشتغال

محل استقرار كاركردهاي دفاتر 
مركزي شركت هاي چندمليتي و 

رشد خدمات شركتي پيشرفته

محوطه هاي اصلي براي تمركز و مراكز مالي و بانكي
انباشت سرمايه بين المللي

محوطه هايي براي توليد خدمات 
براي شركت ها

مقصد مهاجرت هاي بومي و مراكز خدمات تخصصي
كاركردهاي متمركز فرماندهيبين المللي

توليد پساصنعتيقطبي شدن فضايي و طبقاتيتمركز بالاي درآمد

ازدحام و تجمع جمعيت

محوطه هايي براي صنايع و خدمات توليدكنندگان ارزش هاي اجتماعي
مالي و تخصصي پيشتاز

مكان و محل افزايش سريع توان و 
ظرفيت مالي دولت

محل استقرار بازارهاي ملي و 
بين المللي كه شركت ها و دولت ها 
مي توانند ابزار و خدمات تخصصي 

را از آنها خريداري كنند

جدول 3. مقايسه ويژگي هاي شهرهاي جهاني؛ مأخذ: نگارندگان بر اساس استنتاج از منابع مختلف.
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از دوره هـاي پيشـين، و بيـش از غـرب در آسـيا وجـود 
داشـته اسـت )ساسـن، 1389، صـص 28-27(. لـذا در 

توصيـف شـهرهاي جهانـي مـي توان گفـت كه:
بـه  را  )1991، 1994( شـهرهاي جهانـي  1. ساسـن 
چهـار شـيوه توصيـف مي كند؛ کیـم نقاط مـورد تقاضا 
دوم  جهانـي،  اقتصـادي  سـازمان  در  بـالا  تمركـز  بـا 
مكان هـاي كليدي براي سـرمايه و بنگاههاي تخصصي 
خدمـات، سـوم مكان هـاي توليـدي بـراي ابداعـات و 
اختراعـات در صنايع پيشـرو و چهـارم بازارهاي مصرفي 
 ،Sassen( توليـدي  اختراعـات  و  محصـولات  بـراي 

 .)25-20  ،1991
2. شـاچار )1994( تدارکات و زیرسـاخت های فیزکیی 
و اجتماعـی را بـه شـهرهای جهانـی اضافـه میک نـد. 
فضـای  چـون  مفاهیمـی  کارگیـری  بـه  بـا  کاسـتلز 
جریان هـا جهانـی شـدن را ظهـور جامعه ای شـبکه ای 
بـا پیوندهـای متکی بر فشـردگی زمان و مـکان با اتکاء 
بـر فناوری هـای اطلاعاتـی می دانـد )شـورت، 1384، 
صص 86-85(. او شـهرهای جهانـی را مراکز فرماندهی 
ویژگـی  می دانـد.  اقتصـادی  شـبکه های  مدیریـت  و 
اصلی شـهر اطلاعاتی کاسـتلز، تسـلط فضای جریان ها 

 .)2 ،1993،Castells( بـر فضـای مکان هـا اسـت
شـورت شـهرهای جهانـی را بر اسـاس سـه بعـد اصلی 
میک نـد.  تعریـف  فرهنگـی  و  سیاسـی  اقتصـادی، 
ویژگـی اصلـی شـهر جهانـی موردنظـر شـورت در بعد 
اقتصـادی مـکان اصلـی سـرمایه خارجـی، کارکردهای 
سـلطه و مدیریـت و فرماندهـی اقتصاد جهانـی، در بعد 
سیاسـی شـهر اشـتغالزایی گرایی و رقابت جـو و در بعد 
فرهنگـی شـهر محـل رویدادهـا و رخدادهـای فرهنگی 
جهانـی اسـت. با ایـن وجـود، وی اعتقـاد دارد که همه 
شـهرهای بـزرگ، شـهر جهانی نیسـتند، بلکه بایسـتی 
وارد فضـای جریان هـای جهانـی شـوند و حداقل بیش 
)شـرکت ها  تولیـدی  پیشـرفته  خدمـات  از  نیمـی  از 
انبـوه،  فرهنگـی  تعامالت  چندملیتـی،  بان کهـای  و 
مهاجـران و گردشـگران بین المللـی( را در درون خـود 
داشـته باشـند. شـورت از عنوان سـیاه چاله برای برخی 
بـا وجـود  شـهرها اسـتفاده میک نـد. شـهرهایی کـه 

داشـتن موقعیـت جغرافیایـی و منابع انسـانی مناسـب 
شـبکه  در  کـه  شـده اند  تبدیـل  سـیاه چاله هایی  بـه 
 ،2004 ،Short( شـهرهای جهانی نقـش فعالی ندارنـد

.)8-7
معماري و شهرهاي جهاني

شـاچار )1994( تـدارکات و زیرسـاخت های فیزکیـی 
اضافـه  جهانـی  شـهرهای  بـه  را  شـهرها  معمـاري  و 
میک نـد. »مولنکـف و کاسـتلز«، ساسـن و اخیـراً پیتر 
هـال بـه قطبی شـدن اجتماعـی بـه عنـوان کیـی از 
ویژگی هـای مهـم شـهرهای جهانـی اشـاره میک ننـد. 
بـه گونـه ای کـه ساسـن شـهرهای جهانـی را دارای دو 
بعـد کیم مراکـز سـلطه و دوم صحنه هـای قطب بندی 
اجتماعـی – فضایـی دانسـته اسـت. پیتـر هال نیـز، در 
تجربـه نوسـازی شـهر لنـدن، نابرابری هـای درآمـدی 
روزافـزون در لنـدن را برجسـته میک نـد. نکتـه قابـل 
توجـه در تمـام تعاریـف فـوق، تأیکـد ویـژه و منحصـر 
بـه فـرد بـر جنبه هـای اقتصادی شـهر جهانی اسـت و 
از جنبه هـای فرهنگـی، سیاسـی و حتـی ژئوپولیتیـک 
هیچ گونـه بحثـی بـه میـان نیامـده اسـت. ایـن رویـه 
منجـر بـه برتری مطلـق و بی چـون و چرای شـهرهای 
لنـدن، نیویورک و تویکو در اقتصاد جهانی معاصر شـده 
اسـت. اگرچـه در مقایسـه بـا سـایر ابعاد جهانی شـدن، 
اقتصـاد از جهان گیـری بیشـتری برخـوردار اسـت امـا 
ایـن بـه معنـای تأثیرگذاری سـایر جنبه هـای فرهنگی 
و سیاسـی جهانـی شـدن بـر تحـولات شـهری معاصـر 

 . نیست
همان گونـه کـه گفتـه شـد، جهانی  شـدن سیاسـت و 
فرهنـگ نیـز منجر بـه تغییـرات اساسـی در »معماري 
شـهرها و ساختار فضایی شـهرهای معاصر« شده است. 
بـا توجـه بـه مطالـب مذکـور، می تـوان ایـده تعریـف 
شـهرهای جهانـی صرفاً بر اسـاس معیارهـای اقتصادی 
را زیـر سـئوال بـرد و اظهـار کـرد کـه دلایـل و عوامـل 
دیگـری نیـز مبنـی بـر جهانـی شـدن وجـود دارد کـه 
ظهور شـهرهای جهانـی و کارکردهای چندگانـه آنها را 
در نظـام جهانـی تبییـن کند. مثاًل سـاختار معماري و 
وجـود جاذبه هـا و يا نقاط سـوق الجيشـي معماري در 
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ايـن نظـام نقشـي مهـم ايفا مـي كند.
هـال در کتـاب »شـهرهای جهانـی« )1966(، تحلیـل 
جامعـی دربـاره گروهی از شـهرها مشـتمل بـر »لندن، 
پاریـس، رایـن - رور، مسـکو، نیویورک و راند اسـتيدن 
– هولنـد« انجـام داده اسـت. »پیتـر هـال« )1993( 
هفـت نـوع شـهر پایتختـی از پایتخـت هـای جهانـی 
تـا پایتخت هـای چنـد عملکـردی را شناسـایی نمـوده 

ست.  ا
به عقیـدة »فریدمن و ولف« )1982( شـهرهای جهانی 
منبـع »ایدئولـوژی«، »فنـاوری جهانـی« و »انسـجام« 
هسـتند. آنهـا شـهرهای جهانـی را مشـتمل بـر تویکو، 
لنـدن،  نیویـُورک،  فرانسیسـکو،  آنجلـس، سـان  لـُس 
پاریس، راندسـتات، فرانکفُورت، زوریـخ، قاهره، بانکُوک، 

سـنگاپور، هنـگ کنـگ، شـهر مکزکیـو و سـائوپائولو 
دانسـته انـد )شـورت، 1389(. »ساسـن« نیـز در کتاب 
»شـهرهای جهانـی« )1991( سـه شـهر بـزرگ لندن، 
نیویـورک و تویکـو را به عنوان شـهرهای جهانی معرفی 
نمـوده اسـت. وی سـه نـوع عملکـرد را برای شـهرهای 
جهانـی بـر شـمرده اسـت: »نقـاط کنتـرل و فرماندهی 
در سـازمان اقتصـاد جهانـی؛ مـکان هـای کلیـدی و 
بازارهایـی بـرای صنایـع پیشـرو در دوره معاصـر؛ مکان 
هـای اصلی بـرای پشـتیبانی از صنایع پیشـرو از طریق 
ارایـه نوآوریهـا و ابداعـات«. »کریـس الـدس« نیز سـه 

دسـته شـهر جهانـی را معرفـی نموده اسـت:
1.»شـهرهای فـوق جهانـی شـده: در پیونـد کامـل بـا 
اقتصـاد جهانـی از طریق جریـان های درونـی و بیرونی 

جهانشهرها
)فريدمن، 1986(

ابرشهرها
)كاستلز، 2000(

شهرهاي جهاني
)ساسن 2000 و 2001(

شهرهاي نخستين
)ساويچ و كانتر، 2002(

يكپارچگي با دنياي 
اقتصادي

نقاط فرماندهي در جهان تراكم زياد انساني
اقتصادي

موجوديت هاي غول آساي 
مركزي در اقتصاد ملي

گره گاه هاي اقتصاد مبادي سرمايه جهاني
جهاني

مكان هاي كليدي و 
بازارها براي صنايع پيشتاز 

تخصصي

مراكز توسعه بانكي و 
دفاتر مركزي شركت هاي 

فرامليتي
تمركز جهت دار، مولد و بخش هاي ويژه توليدي

مديريت شده كاركردهاي 
بالاتر

محوطه هاي اصلي توليد 
خدمات

توانايي ارتقاء و تقويت  
صرفه هاي انباشت

تمركز و انباشت سرمايه 
بين المللي

--كنترل رسانه اي

خط مشي ها و مقاصد مهاجرت ها
سياست هاي حقيقي 

قدرت

--

قطبي شدن فضايي و 
طبقاتي

ظرفيت نمادين براي 
توليد و پيام

--

ارزش هاي بالاتر 
اجتماعي

---

.2004 ،Reference: Lin Ye
 

جدول 4. پارادايم شهرهاي جهاني
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قـرار دارد.«؛ و186
2. »شـهرهای در حـال جهانی شـدن: اتکای بیشـتر بر 

جریـان هـای از داخـل تا جریـان های از بیـرون.«؛ و
3. »در پیونـد کامـل با اقتصاد جهانی و بـا تجربه اثرات 
و محمـدی،  )صرافـی  اقتصـاد جهانـی«  در  مسـتقیم 

 .)1389
سـه گرایـش عمـده در معنـای دسـتیابی بـه جایـگاه 
مالیاتـی،  انگیزه هـای  بـر  مشـتمل  جهانـی  شـهرِ 
اجـرای پروژه هـای بـزرگ مقیـاس و گسـترش جهـان 
»وطن گرایـی« وجـود دارد؛ كـه شـرح مبسـوط آنها در 

جـدول 7 آمـده اسـت.
در ادامـه ايـن پژوهش بـه تحليل شـماري از مهمترين 
اثـرات جهاني شـدن بر روي شـهرها پرداخته مي شـود. 
1. »اسـتقرار شـركتهاي چند مليتي و سرمايه گذاري ها 
اقتصـادي«:  و  كالبـدي  زيرسـاختهاي  و  معمـاري  در 
»شـركت هـاي چنـد مليتـي«، كارخانـه هـاي توليدي 

خـود را در آن دسـته از مـكان هـا اسـتقرار مـي دهنـد 
كـه بـراي توليـدات آنهـا تقاضـاي بالايي وجود داشـته 
باشـد، و اينكـه اتكاء به توليد در كشـور خـود را كاهش 
دهنـد. همچنيـن هزينـه هاي توليـد و حمـل و نقل را 
تقليل  دهند. شـركت ها در شـهري اسـتقرار مي يابند 
كـه مـي تواننـد در آن بـه بالاترين مزيت رقابت دسـت 
يابنـد، و اينكـه بيشـترين خروجـي را با خـرجِ كمترين 
هزينـه داشـته باشـند؛ بـه اين معنـا كه هم نيـروي كار 
كارآمـدي بـا كمتريـن هزينـه و هـم زيرسـاخت هـاي 
فيزيكـي بـه قدر كافي در آن شـهر وجود داشـته باشـد 

 .)2003:266 ،Zhao et al(
2.»تشـديد شـكاف عميـق اجتماعـي بيـن  طبقـات 
گوناگون شـهري«: در پي جهاني شـدن وضعيت زندگي 
در برخي از كشـورها بهبود  يافته، اما در شـماري ديگر 
همچنـان ركود بـر زندگي آنها سـايه انداخته اسـت. به 
تبعیت از این مسـاله، شـهرهای جهانی شـکافِ در حال 

پایتخـت هـای جهانی کـه دارای نقـش فراملیتـی در سیاسـت و اقتصاد می 
باشـند )لنـدن و تویکو(.

پایتخت های جهانی

پایتخـت هایـی کـه تنهـا بـه عنـوان مرکـز حکومـت ایجـاد و فاقـد سـایر 
عملکردهـا مـی باشـند )لاهـه ، واشـنگتن دی سـی، اوتـاوا  و برازیلیـا(.

پایتخت های مختص 
مركز حكومت

شـهرهای پایتختـی پیشـین کـه نقـش خـود را به عنـوان مرکـز حکومت از 
دسـت داده انـد، امـا سـایر عملکردهـای تاریخـی خـود را حفـظ کـرده انـد 

)برلیـن، لنینگـراد و ریودوژانیـرو(.

شهرهای پایتختی 
پیشین

پایتخـت هـای سـلطنتی پیشـین کـه هنـوز دارای نقـش هـای تجـاری و 
)مادریـد،  پیشـین هسـتند  قلمروهـای سـلطنتی  بـرای  فرهنگـی مهمـی 

لیسـبون و ویـن(.

پایتخت های 
سلطنتی پیشین

پایتخـت هـای ایالتـی که نقش گذشـتة خـود را از دسـت داده انـد، اما برای 
قلمروهـای پیرامونـی خـود حائـز اهمیت بسـیار زیـادی می باشـند )میلان، 

مونیـخ، تورنتو و سـیدنی(.

پایتخت های ایالتی

ابـر پایتخـت هـا که به عنوان مراکز سـازمان های جهان شـناخته می شـوند 
)بروکسـل، جنوا، رم و نیویورک(.

ابر پایتخت ها

پایتخـت هـای چند عملکـردی کـه دارای تمام یـا بیشـتر عملکردهای ملی 
هسـتند )پاریـس، لندن، مسـکو و تویکو(.

پایتخت های چند 
عملکردی

1993 ،Hall  :جدول 5. انواع پايتخت هاي جهان؛ ماخذ
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گسـترده بیـن برنـدگان و بازنـدگان جهانی شـدن را به 
نمایـش می گذارنـد. شـهرهای جهانـی، تعـداد زیـادی 
از شـغل های »کنتـرل و فرماندهـی« بـا دسـتمزد بـالا 
را بـرای مدیـرانِ شـرکت هـا و شـغل هایِ »نظافتـی« 
بـا دسـتمزد پاییـن را بـرای کارگـران مهاجـر در خـود 
جـای مـی دهنـد )Sassen،1991(. وجـه بـارز ارتباط 

بیـن »جهانـی شـدن« و »نابرابـری در زیرسـاختهای 
شـهرهای  دروازه دار  جوامـع  و  جهانـی«  ای  شـبکه 
جهـان سـوم، به وضوح نمایان شـده اسـت. »یکدر« در 
تحقیـق خـود در مـورد تاثیـرات مخـرب جهانی شـدن 
بـر روی »انسـجام اجتماعـی در اسـتانبول« بـه افزایش 
ثروتمنـدان جدیـد از جملـه تحلیلگـران امـور مالـی، 

)كيم و شورت، 
)1389

بـه اعتقـاد »هانـرز« )1996(، شـهرهای جهانی )نظیـر نیویورک، لنـدن، پاریـس، لس آنجلس 
و میامـی( بـه مـکان بـازار فرهنـگ جهانـی، بر اسـاس حضـور گـذار و پایـدار نخبـگان تجاری 
فراملیتـی، مهاجـران کشـورهای در حال توسـعه، متخصصان خاّلق، و گردشـگران بین المللی 

تبدیـل شـده اند.

)2000،Sassen(

بـه اعتقـاد »ساسـن«، شـهرهای جهانـی آنهایـی هسـتند کـه بـه عنـوان مراکـز اصلی شـبکه 
هـای جهانـی، شـرکت های تجاری، موسسـات و سـازمان های مالی، سـازمان هـای غیردولتی 
)NGO( و مهاجـران نقـش ایفـا مـی نمایند و همچنیـن در برگیرندة مکان های مرکزی اسـت 

کـه عملکـرد جهانی شـدن در آنجـا صورت مـی گیرد. 

)1991،Sassen(

»ساسـن« در کتـاب »شـهرهای جهانـی« )1991( توجـه خـود را بـر روی سـه شـهر بـزرگ 
»لنـدن«، »نیویـورک« و »تویکـو« معطـوف نمـود؛ و از شـهرهای جهانـی بـه عنـوان مراکـز 
سیسـتم‌هاي جدیـد کنتـرل و هماهنگـی و مدیریـت و مکان‌هـاي تولیـد خدمـات تخصصـی 

خدماتـی از جملـه »حسـابداری«، »خدمـات مالـی«، و »مشـاوره« نـام بـرده اسـت.

)شورت، 1388(.

مجموعـه هـای فرهنگـی از مشـخصه های بسـیار مهم در راسـتاي شـناخت شـهرهای جهانی 
اسـت: »تالارهـای هنـری، محـل برگـزاری موسـیقی، رسـتوران هـای نـژادی، فسـتیوال هـا«. 
شـهرها از نظـر اقتصـاد فرهنگـی هـم مقیـاس با اقتصـاد مالـی تعریف شـده انـد. مجموعه ای 
از جذابیـت هـای شـهری، رویدادهـای میلیونـی جهانی، اثـرات معمـاری، بازی هـای المپکی، 
جـام جهانـی فوتبـال، فسـتیوال های موسـیقی و هنـری از ویژگی هـای بارز شـهرهای جهانی 

. هستند

 Gottinder and(
)2005:44 ،Budd

اصطالح »شـهرِ جهاني« به مجموعه اي از شـهرها مشـتمل بر لندن، نيويـورك و توكيو اطلاق 
مـي گـردد كـه بـه عنوان مراكـز كنتـرل و فرماندهي اقتصـاد جهاني عمل مـي نمايند. بـه باورِ 
»ساسـن«، ويژگـي ايـن مـكان هـاي شـهري توسـط اقتصاد محلـي آنهـا تعيين مي گـردد كه 
مبتنـي بـر خدمـات تجـاري و مالـي مربوط به شـركت ها و بانـك هاي  چند مليتي مي باشـد، 
و اينهـا بـه طور مسـتقيم، فعاليت هاي اقتصاد سراسـر جهـان را كنترل مي كننـد. عمده ترين  
شـهرهاي جهانـي از طريـق سـازمان مالـي جهانـي به طـور لاينفكي بـا همديگر در هـم تنيده 
شـده انـد. به اعتقاد ساسـن، شـهر جهانـي مراكز كنتـرل و فرماندهي را بواسـطه شـركت هاي 
چنـد مليتـي و سـرمايه هـاي مالـي در خـود جـاي داده اسـت، به گونه اي كه سـاختار شـغلي 
شـان تحـت تسـلط خدمات تجـاري و مالـي مي باشـد. اين گونه شـهرهاي با كاهـش توليدات 
سـنتي و افزايـش شـغل هاي خدماتـي با مهارت پاييـن مواجه شـده اند. در نتيجـه نيروي كار 
بـه طـور روز افزونـي از شـغل هاي حرفـه اي  با درآمد بـالا و كارگران خدماتي بـا در آمد پايين 

تشكيل شـده است.  

جدول 6. مفهوم شهرهای جهانی؛ ماخذ: يافته هاي تحقيق.
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کـرده کـه پیوندهـای نزدکیـی بـا »خدمـات مشـترک 
جهانـی« و »الگوهـای مصرفـی« دارنـد؛ در حالـی کـه 
معمـاري«  اقتصـاد  »جهانی شـدنِ  یکـدر،  گفتـه  بـه 
بـرای بسـیاری از جوانـان حرفـه ای و بانکـداران سـود 
داشـته اسـت، اما موجـب زیان بـه اکثریـت عظیمی از 
ساکنان شـهری از طریق ایجاد سـطوح جدید نابرابری، 
دو قطبـی شـدن اشـتغال، درآمـد و اسـتفاده از محیط 
انسـان سـاخت گردیده اسـت، او می نوشـته اسـت که 
»در درون شـرایط ایدئولوژکیـی جهـان نئولیبرالیسـم 
این توسـعه هـا )نابرابری و دو قطبی شـدن( به وسـیلة 
سیاسـت اجتماعی، بـه طور کارآمد متعادل نشـده اند« 

.)2005:124،Keyder(
3. »مهاجرت و گردشـگري معماري شـهرهاي بزرگ«: 
و  مهاجـران  افزايـش  موجـب  شـدن  جهانـي  ظهـور 
گردشـگران بيـن الملـي بـه بسـياري از شـهرها شـده 

اسـت. در سـال 2000 بيـش از 50 درصـد جمعيـت 
متولـدان  و  قومـي  اقليـت هـاي  توكيـو،  و  نيويـورك 
خارجـي بـوده انـد. در لنـدن، درصـد سـاكنان خارجي 
بـه ميـزان 29 درصـد افزايـش يافتـه، در حالـي كه در 
پاريـس ايـن رقـم بـه ميـزان 15 درصـد افزون گشـته 
اسـت. شـهرهای جهانـی مقصد عمـده ای بـرای تعداد 
زیـادی از مهاجـران بیـن المللـی هسـتند. »لیزانبتون- 
شـورت« و »مـاری پرایس«  )2006( بررسـی وسـیعی 
در مـورد سـاکنان متولـد خارجی در 150 شـهر دنیا را 
بـه انجـام رسـانده انـد. آنها در ایـن پیمایش شـهرهای 
»آلفـا«، »بتا«، و »گاما« را شناسـایی کردند. شـهرهای 
مهاجرتـی آلفا مشـتمل بر  نیویـورک، تورنتو، دبی، لس 
آنجلـس، لنـدن، سـیدنی، میامـی، ملبورن، آمسـتردام، 
ونکـوور هسـتند. شـهرهای رتبـه هـای دوم بتا، شـامل 
مونتـرال،  تلاویـو،  پاریـس،  جنـوا،  ریـاض،  شـهرهای 
واشـنگتن دی سـی، لاهه، یکف، سانفرانسیسکو و پرت 

خسـت، »معماري و چشـم اندازهاي آن« كه سیاسـتمداران شـهری چشـم انداز شهرشـان را به 
عنـوان شـهری جهانـی معرفـی مـی نماینـد. بخصـوص در آن هنگامـی کـه آنها به دنبال کسـب 
حمایـت عمومـی بـرای اجـرای برنامـه هـای مناقشـه انگیـز نظیر پـروژه های نوسـازی شـهری، 
توانمندسـازی بـزرگ مقیـاس زیرسـاختها، و میزبانی رویدادهـای بزرگ بین المللی هسـتند. این 
عقیـده کـه چنین پـروژه ها یا رویدادهایی برای شـهر، جایـگاه جهانی را به ارمغـان خواهند آورد، 
هنگامـی کـه واکنـش عمومـی بـه طـور مطلوبی بـه سـمت آن اجمـاع کند بـه طور قطـع مفید 

خواهـد بود.
دوم، »برنـد، اقتصـاد و مؤسسـات تجـاری« از بحـث دسـتیابی بـه جایگاه شـهر جهانی بـه هنگام 
طرفـداری از انگیـزه هـای مالیاتـی بـزرگ مقیـاس و سیاسـت هـای اقتصـادی تجـارت گرایانـه 
اسـتفاده مـی کنند. چنین سیاسـتمدارانی اغلب دسـتیابی به جایگاه شـهر جهانی را بـه توانایی و 
یـا شـهرت جهانـی شـرکت های بیـن المللی شـهر در جذب تجارت هـای مشـهور جهانی مرتبط 

می سـازند. 
سـوم، »چندفرهنگ گرايي و كولتراليسـم«؛ چنانچه از اقدامات دسـتیابی به جایگاه شـهر جهانی 
بـه منظـور حمایـت از تلاش هـای صـورت گرفته در راسـتای افزایش چنـد فرهنگ گرایـی، و در 
مفهومـی گسـترده تـر، جهـان وطـن گرایـی در میان مناطق مسـکونی شـهر اسـتفاده می شـود. 
تصورسـازی شـهر جهانـی بـه عنوان طرفـدار فرهنگ هـای جهان وطـن گرایی منجر بـه افزایش 
حمایـت عمومـی از حکومـت هـا بـرای انجام پروژه هـای فرهنگی پـر هزینه نظیر جشـنواره های 

قومـی یـا سـاخت و نوسـازی خانه هـای اپـرا و مراکز فرهنگی مـی گردد. 

جدول 7. سياست هاي دستیابی به جایگاه شهر جهانی؛ ماخذ: با اقتباس و تغییر شکل از كيم و شورت، 1389

 [
 D

ow
nl

oa
de

d 
fr

om
 ij

ur
m

.im
o.

or
g.

ir
 o

n 
20

25
-1

0-
11

 ]
 

                            12 / 30

http://ijurm.imo.org.ir/article-1-621-fa.html


فصلنامه مديريت شهري
Urban Management

شماره 40 پاییز 94
No.40 Automn 2015 

189

در اسـترالیا اسـت )شـورت، ‌1388(.
4. »افزايـش دوگانگـي ديجيتالـي بيـن جهـان توسـعه 
يافتـه و در حال توسـعه«: به نظر »رابرتسـون«، جهانی 
شـدن بـه معنای درهم فشـرده شـدنِ جهـان و تبدیل 
آن بـه مـکانِ واحـد )رابرتسـون، 1380، ص 12( و بـه 
عبـارت دیگـر تراکم آگاهـی کل نزدِ اجـزاء )همان، ص 
25( اسـت. »جهانی شـدن«، مفهومی اسـت که هم به 
»فشـردگی جهـان« و هـم به »تشـدید خـود آگاهی از 
جهـان بـه مثابـه یـک کل«، اطالق می شـود. بـه این 
ترتیـب، جهانـی شـدن همـان یگانه شـدن جهـان و نه 
وحـدت و ادغـام آن اسـت. این تعریف از جهانی شـدن 
مبتنـی بـر فنـاوری هـای جدیـد ارتباطـی و اطلاعاتی 
اسـت. بـر ایـن اسـاس، جامعه اطلاعاتـی نیز معنـا پیدا 
مـی کنـد؛ زیـرا در ایـن صورت مـی تـوان آن را جامعه 
ای دانسـت کـه در آن تجـارت، رسـانه هـا و ارتباطـات 

علمـی در سراسـر جهـان یگانه می شـود.
»فریدمـن« )1986( ایـن سیسـتم های جدیـد را یـک 
»نوبیانیـه  فضایـی«  یا شـکل ظاهری از تقسـیم بندی 
بـرای  او  کار می دانـد.  نیـروی   از  بین المللـی جدیـد 
تأییـد ایـن ایده، هفـت فرضیـه  به هم  پیوسـته را بیان 

میک نـد کـه عبارتنـد از:
1- مادامـی که شـهرها پدیده های سیاسـی و اجتماعی 
محسـوب  می شـوند، متغیـر اقتصـاد مهمتریـن متغیر 
اقتصـاد  در  همگرایـی  بنابرایـن  می آیـد.  شـمار  بـه 
جهانـی و نقش عملکردی که شـهرها در تقسـیم بندی 
فضایـی جدیـد نیـروی  کار خواهنـد داشـت، از عوامـل 
موثر در هرگونه تغییر در سـاخت سیسـتم های شهری 
محسـوب می شـوند. تغییـر در عملکرد شـهرها به ویژه 
در نقش مادرشـهرها درسیسـتم جهانی، متأثـر از موارد 
زیـر اسـت: جهـت و انتقـال سـرمایه؛ تقسـیم فضایـی 
عملکردهـای مالی، مدیریتی، تولیدی؛  سـاختار شـغلی 
فعالیت هـای پایـه ای اقتصـادی. این موضوع را ساسـن 
)1991( بـا عنوان چرخش سـرمایه و شـکل گیری بازار 
کار تبییـن میک نـد و معتقـد اسـت کـه از یـک طرف 
کی استانداردسـازی وسـیع جهانی از مصـرف کالا و به 
منظـور ایجـاد تفـاوت در انعطـاف و تولیـدات بازارهای 

جهانـی وجـود دارد، و از طـرف دیگـر در ایـن فضـای 
اقتصـادی همگن، تقسـیم بندی فعالیت هـای اقتصادی 
در بازتولیـد منابـع متفـاوت نیـروی ک ار و بـازار کار، بـا 

کیدیگر تشـرکی مسـاعی دارند.
2- در فراینـد سـازمان بندی فضایـی و مفصل بنـدی 
جدیـد از نیـروی کار، شـهرهای اصلی به عنـوان »نقاط 
بنیادیـن« شـناخته می شـوند. این شـهرهای کلیدی یا 
نقـاط بنیادیـن را می توان »شـهرهای جهانـی« نامید.

3- عملکردهـای جهانـی کنترل و نظارت در شـهرهای 
جهانـی مسـتقیماً بـه سـاختار و پویایـی بخش هـای 

تولیـد و اشـتغال آنهـا برمی-گردد.
4- شـهرهای جهانی، شـهرهای بـزرگ و عظیمی برای 
بـه شـمار  و همگرایـی سـرمایه های جهانـی  تمرکـز 

می آینـد.
5- شـهرهای جهانـی به عنـوان مقصـد مهاجرت ها در 

سـطوح ملـی و بین المللی شـناخته می شـوند.
6- سـاخت شـهرهای  جهانـی خـود نشـانی از وجـود 
کاپیتالیـزم اقتصـادی بـه ویـژه در قطب بنـدی فضایی 

ست. ا
اجتماعـی  هزینه هـای  جهانـی  شـهرهای  7-رشـد 
دولت هـا را افزایـش می دهد )همـان، ص 119و120(.

بـه طورک لـی، فریدمـن هفت شـاخص اساسـی را برای 
شناسـائی شـهرهای جهانـی معرفـی نموده اسـت کـه 
عبارت اسـت از: مراکـز عمـده ی مالـی، دفاتـر مرکـزی 
شـرکتهای چندملیتـی ، موسسـات بین المللـی، رشـد 
سـریع بخـش خدمـات تجـاری، مراکـز تولیـدی مهم، 
مراکـز اصلـی ترابـری و میـزان جمعیـت. پیتـر تیلـور  
نیـز از جملـه ی افـرادی اسـت کـه کارهـای مهمـی 
داده اسـت.  انجـام  جهانـی  شـهرهای  زمینـه ی  در 
تیلـور و همـکاران )231:2002( معتقـد هسـتند کـه 
شـهرهای جهانـی غالبـاً یـادآور مراکز جهانـی خدمات 
رسـانی هسـتند و شـبکه ای که ایـن مراکز را تشـیکل 
بـه  مالـی  خدمـات  و  تجـارت  طریـق  از  می دهنـد 
کیدیگـر مرتبـط می شـوند. لـذا در   طبقه بنـدی ک ه از 
شـهرها ارائـه می دهنـد دارابـودن مراکزمهـم خدماتـی 
بازاریابـی، حسـابداری  و   بانکـداری،  مراکـز  قبیـل  از 
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حقوقـی مالک  طبقه بنـدی  قرار می گیـرد. بیشـترین 
تحقیقـات صـورت گرفتـه از سـوی تیلـور در زمینـه  
شناسـایی ارتباطـات میـان شـهرها اسـت. وی معتقـد 
اسـت، نکتـه ی اساسـی دربـاره ی شـهرهای جهانـی، 
سـطح ارتباطـی اسـت کـه در لایه هـای مختلـف بـا 
سـایر نقـاط برقـرار میک ننـد. شـهرهای جهانـی طبق 
نظـر هال لزومـاً دارای مراکـز مالی ماننـد مراکز بانکی، 
بیمـه، خدمـات مالـی و پولـی مرتبـط با روابـط تجاری 
و مالـی و مراکـز فعالیت هـای حرفـه-ای پیشـرفته در 
تمـام سـطوح وانـواع آن هسـتند. بـرای نمونـه مراکـز 
و  تحصیلات تکمیلـی،  قانونـی،  قضائـی،  پزشـکی، 
تولیـد دانـش علمـی وفنـی، مراکـز گـردآوری و پخش 
اطلاعـات از طریـق انتشـارات و رسـانه ها، مراکز عرضه 
و مصـرف کالاهـای معـروف و شناخته شـده، کالاهـای 
لوکـس بـرای اقلیـت مرفـه جامعـه و کالاهـای تولیـد 
شـده ی انبـوه بـرای اکثریـت متوسـط و پائیـن جامعه 
از لحـاظ اقتصـادی، مراکـز هنـری، فرهنگـی، تفریحی 
و فعالیت هـای جانبـی که تسـهیلات لازم بـرای آنها را 
فراهـم می آورنـد. گرایش غالـب این گونـه از فعالیت ها 
بـه رشـد و بالندگی و نیرومند شـدن شـهرهای جهانی 
درقـرن بیسـتم منجرشده اسـت )احمـدی، 1387، ص 
135(. جان رنای شـورت  نیـز از جمله ی  دیگر کسـانی 
اسـت کـه در زمینـه ی اثـرات جهانی شـدن بر شـهرها 
تحقیقـات مهمی انجـام داده   اسـت. »دوئـل و هوبارد«  
نیـز از داده هـای تحقیقـات خود شـاخص هایی را برای 
اسـتخراج  جهانـی  شـهرهای  رتبه بنـدی  و  سـنجش 

کرده انـد کـه بـه قـرار زیر اسـت:
1. شـهرت بین المللـی نـام شـهر، هنگامـی کـه بـرای 
تقسیمات سیاسـی  ذکـر  بـه  نیـازی  شناخته شـدن 
نداشته باشـد. مثاًل گفته شـود پاریـس نـه »پاریـس، 

فرانسـه«.
2. تأثیر گـذاری ونقش داشـتن در وقایـع جهانی، مانند 

واشـنگتن، برلین، بروکسل.
منطقـه ی  یـک  مرکـز  توجـه،  قابـل  جمعیـت   .3
جمعیـت.  نفـر  میلیـون   1 حداقـل  بـا  کلان شـهری 
4. داشـتن یـک فـرودگاه بین المللـی معتبر بـه طوری 

کـه خطـوط هواپیمایی متعددی از آن منشـعب شـود.
5. داشتن سیسـتم حمل و نقل پیشرفته که شبکه های 

بزرگراهـی متعدد و صور مختلف حمل ونقل دارد. 
6. بـرای مـورد غرب، داشـتن فرهنگ هـای بین المللی 
چینی هـا،   محلـه ی  مثاًل  مختلـف،  اجتماعـات  و 
ایتالیـای کوچـک، و... ، ماننـد نیویـورک، لس آنجلـس، 
تورنتو، شـکیاگو، سانفرانسیسـکو، سـائوپائولو، وونکوور. 
در دیگـر نقـاط جهـان شـهرهایی کـه تجـارت خارجی 
و جوامـع تبعیـدی وابسـته بـه آن را جـذب میک ننـد، 

ماننـد تویکـو، شـانگهای، هنگ هنـگ و مسـکو.
بین المللـی،  اقتصـادی  موسســـــه های  7.داشتــــن 
مـادر،  شـرکت های  قضائـی،  و  حقوقـی  موسسـه های 
موسسـه های به هم  پیوسـته ی بین المللی و مبادله های 
بـورس ماننـد بان کجهانـی و استوک اکسـچنج نیویورک 

کـه بـر اقتصـاد جهانـی تأثیـر می گذارند.
8. داشـتن زیرسـاخت های ارتباطی پیشـرفته متکی بر 

شـرکت های فراملـی، مانند تویکو و سـئول.
جشـنواره های  ماننـد  زنـده،  فرهنگ هـای  9.داشـتن 

فیلـم، تئاتـر، موسـیقی، اپـرا و گالری هـای هنـری.
10.داشـتن رسـانه های قـوی وتأثیرگـذار با دسترسـی 

جهانـی ماننـد بی بی سـی و نیویورک تایمـز.
11.داشـتن گروه های ورزشـی قـوی، تیم هـای داخلی 
در لیـگ معتبـر، داشـتن توانائـی و سـابقه در برگزاری 

وقایـع ورزشـی )عاملـی، 1388، ص 118 و 119(.
از اواخـر قـرن بیسـتم تحقیقـات مربـوط به شـهرهای 
جهانـی بـه عنـوان کی موضـوع تأثیرگـذار در مطالعات 
اقتصـاد شـهری مورد توجه جـدی قرار گرفـت. افزایش 
بحـث دربـاره چشـم اندازهای شـهری فراملـی عمدتـاً 
بعـد  اقتصـاد جهـان  در  سـاختاری  تغییـرات  نتیجـه 
از دهـه 1970 بـوده اسـت. پیـش از شـروع آخریـن 
مرحلـه جهانـی شـدن اقتصـادی، شـهرها عمدتـاً در 
چارچـوب سـاختار دولـت – ملت ها تعریف می شـدند. 
هرچنـد پیـش از ایـن، تلاش هایـی بـرای طبقه بنـدی 
شـهرهای جهانـی بـه عنوان مراکـز ملی اصلی با سـهم 
نامتناسـبی از تجـارت جهانـی توسـط هـال )1966( 
 .)2011،Beaverstock. et al( بـود  گرفتـه  صـورت 
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بـه شـهرهای جهانـی تـا دهـه 1990، ایـن بـود کـه 
همـواره از نيويـورک، لنـدن و توکيـو بـه عنـوان شـهر 
جهانـی یـاد می شـود. و دوم، ایـن کـه مطالعـات صرفاً 
بـه شـهرهای اروپایـی و آمرکیایـی و فقـط بـر اسـاس 
کارکردهـای فرماندهـی و سـلطه معطـوف شـده اسـت 
و بـه روابـط بیـن شـهرها توجـه چندانی نشـده اسـت. 
پـس از ایـن بـود کـه توجـه اندیشـمندان به ایـن نکته 
معطـوف شـد کـه کـدام شـهرها بایـد در مرتبـه بعدی 
شـهرهای جهانـی اصلی قـرار بگیرند. فریدمـن میامی، 
لس آنجلـس، فرانکفـورت، آمسـتردام و سـنگاپور را بـه 
عنـوان مراکـز درجـه دو معرفـی میک نـد؛ در حالی که 
یوانـگ )1996( و لـو و یوانـگ )1997( تمام شـهرهای 
هنگک نـگ،  تایپـه،  سـئول،  جملـه  از  آسـیا  بـزرگ 
مانیـل، بانکـوک، کوالالامپـور، سـنگاپور و جاکارتـا را 
هماننـد تویکـو شـهرهای جهانـی می داند. بـا این حال 
در ادبیـات مربوطـه نظـر واحـدی وجود نـدارد.. وارف و 
ارکیسـون اسـتدلال میک ننـد کـه بـه اسـتثنای لندن، 
نیویورک و تویکو سـایر شـهرها کمتـر در زمینه جهانی 
شـدن مـورد بررسـی و مطالعـه عمیـق قـرار گرفته اند. 
رتبه بنـدی  بـرای  تالش  جامع تریـن  شـک  بـدون 
شـبکه جهانی شـهرها توسـط گـروه تحقیقاتـی لابورو  
صـورت گرفته اسـت. گـروه مذکور کار خـود را با انتقاد 
از طبقه بنـدی شـهرهای جهانـی ارائـه شـده حتـی در 
قبیـل فریدمـن )1995 و 1986(  از  مـوارد ممتـازی 
معتقـد  و  کـرده  شـروع  و 1991(   1994( ساسـن  و 
اسـت کـه تحلیل هـای صـورت گرفتـه تاکنـون فقـط 
بـر اندازه گیـری صفـات یکفـی یـا کارکردهـای کنترل 
و فرماندهـی تأیکـد کـرده و از ارتباطـات متقابـل بیـن 
اعضـای شـبکه شـهری غافـل مانده  اسـت. ایـن گروه، 
مطالعـه شـهرهای جهانـی را از تمرکـز بـر تحلیل های 
مقایسـه ای شـهرهای منفـرد در رأس سلسـله مراتب 
و  شـهری  بیـن  روابـط  تحلیـل  بـه  جهانـی  شـهری 
تغییـر  فضایـی جهانـی شـدن   – اجتماعـی  مفاهیـم 
داده اسـت )Taylor،1999(. ایـن روش سلسـله مراتب 
جهانـی شـهرها را بـا تأیکد بـر روابـط )اتصـال هوایی( 
خدمـات  ارائـه  در  درگیـر  مختلـف  واحدهـای  بیـن 

بـر اسـاس نظـر هـال شـهرهای جهانـی شـامل مراکـز 
ملـی بـزرگ قدیمـی تجـارت و حکمرانـی بـوده اسـت. 
لنـدن، پاریـس، آمسـتردام – روتـردام، مجموعـه رور 
– رایـن، تویکـو و مسـکو شـهرهای جهانـی مـورد نظر 
هـال بـوده اسـت )Hall، 1971،9(. فریدمـن و ولـف 
شـهرهای جهانـی را بـه عنـوان نقـاط پایـه و مراکـز 
کنتـرل جریانهـای سـرمایه در اقتصـاد جهانـی معرفی 
رتبه بنـدی  در   1986 سـال  در  فریدمـن  کرده انـد. 
شـهرهای جهانـی بر طیـف وسـیعی از معیارهای کمی 
از قبیـل وجـود دفاتـر مرکـزی شـرکت های فراملیتـی 
تأثیـر  و  کـرده  تأیکـد  بین المللـی  سـازمان های  و 
عمیقـی بـر تحقیقـات شـهرهای جهانـی در دهه هـای 
 ،Friedmann and Wolff( اسـت  بعـدی گذاشـته 
از  هـال  تحلیـل  وی   .)1986،Friedmann  ;1982
شـهر جهانـی را مـورد بررسـی عمیق تـری قـرار داد و 
بـه ایـن نتیجه رسـید کـه فراینـد جهانی شـدن منجر 
بـه ایجـاد یـک سلسـله مراتـب شـهری جدیـد شـده 
اسـت؛ سلسـله مراتبی کـه لنـدن، نیویـورک و تویکـو 
را بـه عنـوان مراکـز اصلـی مفصل بنـدی مالـی جهانی؛ 
میامی، لس-آنجلس، فرانکفورت، آمسـتردام و سنگاپور 
را بـه عنـوان مراکـز مفصل بندی چندملیتـی و پاریس، 
و  سـائوپولو، سـئول  مکزکیوسـیتی،  مادریـد،  زوریـخ، 
سـیدنی را بـه عنوان مراکز با اهمیـت ملی معرفی کرده 
اسـت. ساسـن )1991، 1993،1994( نیز شـهر جهانی 
را بـه عنـوان نـوع جدیـدی از شـهر بـا کارکردهایـی از 
قبیـل مراکـز فرماندهـی در اقتصاد جهانـی، مکان های 
اصلـی شـرکت های خدماتـی تخصصـی تولیدکننـده، 
مکان هـای تولید به خصوص تولید نـوآوری و بازارهایی 
بـرای تولید و نـوآوری محصولات تولیـدی تعریف کرده 
اسـت. ساسـن برخلاف فریدمن، نقطه تأیکـد خود را از 
مراکـز کنتـرل و فرماندهـی دفاتر مرکزی شـرکت های 
فراملیتـی بـه مراکز شـرکت های خدماتـی تولیدکننده 
پیشـرفته و بین المللـی شـدن تولیـد تغییر داده اسـت. 
بـر این اسـاس، وی شـهرهای لندن، نیویـورک و تویکو 
جهـان  اقتصـاد  راهبـردی  مکان هـای  عنـوان  بـه  را 
معرفـی کرده اسـت. مشـخصه اصلـی مطالعـات مربوط 
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-2005،2 ،Hall( تخصصی پیشـرفته تعییـن میک نـد
3( و سلسـله مراتب شـهري جهـان را بـه چهـار گـروه 
شـهرهاي جهانـي آلفـا، بتـا، گامـا و شـهرهاي در حال 

ظهـور جهانـی تقسـيم کـرده اسـت. 
نتیجـه پژوهـش ایـن گـروه توجـه بـه طبیعـت نابرابـر 
جهانی شـدن اسـت و ایـن کـه در زیـر تعـداد نسـبتاً 

شهرهاي اصلي مشخص شدهنظريه پردازان
لندن، پاريس، رانستاد، راين – رور، مسكو، نيويورك، توكيوهال )1966(

نيويورك، لندن، پاريس، بن، توكيوهايمر )1972(
ميامي، پاريس، هونولولوهينان )1977(

لندنريد )1981(
توكيو، لندن، اوزاكا، پاريس، راين - روركوهن )1981(

توكيو، لس آنجلس، سانفرانسيسكو، ميامي، نيويوركفريدمن و ولف )1982(
نيويورك، توكيو، لندن، پاريسگيلكمن )1986(

نيويورك، لندن، پاريس، زوريخ، توكيومير )1986(
لندن، پاريس، نيويورك، شيكاگو، لس آنجلسفريدمن )1986(

نيويورك، لندن، توكيوفي جين و اسميت )1987(
نيويورك، لندنريد )1989(

نيويورك، لندن، توكيوتريفت )1989(
نيويورك، لندن، توكيووارف )1989(

نيويورك، لندن، توكيوساسن )1991(
نيويورك، لندن، توكيوآنون )1992(

لندن، فرانكفورت، پاريس، هنگ كنگ، سنگاپورابراين )1992(
لندن، نيويورك، توكيولي و اشميت – مارود )1993(

لندن، نيويورك، توكيو، اوزاكا، شيكاگومارتين )1994(
نيويورك، لندن، توكيو، پاريس، فرانكفورتساسن )1994(

نيويورك، لندن، توكيو، پاريس، فرانكفورتباد )1995(
لندن، نيويورك، توكيودرنان )1995(

لندن، نيويورك، توكيوفريدمن )1995(
لندن، نيويورك، توكيوناكس )1995(

لندن، پاريس، نيويورك، توكيوديويس )1996(
توكيو، لندن، نيويورك، پاريس، فرانكفورتشورت و ديگران )1996(

لندن، نيويورك، توكيومولر )1997(

.1999 ،Beaverstock، Smith and Taylor :جدول 8. سلسله مراتب جهان شهري و مرتبط با معماري برندساز آن ماخذ
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کمـی از شـهرهای جهانـی، تعـداد نسـبتاً زیادی شـهر 
بـرای ورود بـه جایـگاه شـهر جهانـی وجـود دارنـد که 
فاقـد ویژگی هـای ورود بـه عرصـه شـهرهای جهانـی 
هسـتند. چنیـن امری ممکن اسـت بـه نادیـده گرفتن 
آنهـا منجـر شـود. در ایـن سـطح اسـت کـه بهتریـن 
درک بـرای جبـر ارتباطاتـی کـه شـهرهای جهانـی را 
بـه هـم متصـل میک نـد بـه وجـود می آیـد و چنیـن 
درکـی ممکـن اسـت بـه تجزیـه دسـته کاملًا وسـیعی 
از شـهرها بینجامـد که ممکن اسـت به لحاظ سیاسـی 
مهـم باشـند، زیـرا به کی شـهر ایـن اجـازه را می دهد 
کـه پیشـنهاد خـود را بـرای اشـتغال در برخـی بازارها 
ارائـه کنـد. این امر بیانگر آن اسـت که برای دارا شـدن 
شـرایط جهانـی بیـش از کی راه وجـود دارد و شـهرها 
در حـال یافتـن این راهها هسـتند كه معماري شـهري 

مـي توانـد يكـي از ايـن راه هـا فرض شـود.
رقابت پذيري شهري

جهاني‌شـدن  فراينـد  در  کشـورها  مابيـن  مناسـبات 
ابزارهـا و  نـوع، مقيـاس، روش‌هـا،  از جهـت  معاصـر، 
پيامدهـا داراي تفاوتهـاي اساسـي بـا تعامالت ماقبـل 
ايـن  عصرمـدرن يـا جهاني‌شـدن سـطحي اسـت. در 
دوره، تکنولـوژي اطلاعـات و ارتباطـات، ابـزار کارآمـد 
ايجـاد دهکـده‌ جهانـي و تحقـق اهـداف جهاني‌شـدن 
اسـت. تغييـر تدريجي سـاختار دولـت- ملت‌ها، کاهش 
محدوديت مرزها، توسـعه‌ دولت- شـهرها، شـکل‌گيري 
ديپلماسي شـهرها، حاکميت قوانين و نهادهاي جهاني، 
زبـان و شـهروندان جهانـي يـا جهان‌وطنـي، توسـعه‌ 
نظـام رقابتها و غيره در راسـتاي تقسـيمک‌ار بين‌المللي، 
توسـعه‌ شـبکه توليـد، افزايـش نقش خدمـات توليدي، 
کاهـش هزينه‌هـاي توليـد، حذف موانـع و ايجـاد بازار، 
تبـادلات  و  تعامالت  سلسـله‌مراتبي  شـبکه‌  توسـعه 
يـا جريان‌هـا، افزايـش مصـرف و گـردش آزاد سـرمايه 
از مهمتريـن ابعـاد و زمينه‌هـاي جهاني‌شـدن معاصـر 
اسـت. »رقابت پذيـري« شـهري امروزه ارتبـاط نزديكي 
بـا »برنـد شـهري« دارد؛ ‌لـذا »برندگـذاری بـه عنـوان 
روشـی بـرای ایجـاد هویتـی متمایـز بـرای محصـول 
براسـاس تمایـز رقابتی از سـایر محصولات ایجاد شـده 

اسـت. نـام گـذاری برنـد بـه محصـول هویتـی منحصر 
بـه فـرد اعطـا میک نـد. ایـن هویـت تصویری بـا ثبات 
در ذهـن مصـرف کننـده بوجود مـی آورد که شـناخت 
و اطمینـان و اعتمـاد بـه یکفیـت را تسـهیل میک نـد 
و در رابطـه بـا كيفيـت محصـول گردشـگري خاصـه 
گردشـگري شـهري از اهميتي مضاعف برخوردار است« 

)دهدشـتی شـاهرخ و فیاضـی، 1390، ص 271(.
از  کیـی  معمـاري شـهري  كـه؛  گفـت  مي تـوان  لـذا 
پویاتریـن مولفه هـای اقتصـادی عصـر حاضـر در حوزه 
رقابت پذيـري شـهري و برندسـازي شـهرها در حـوزه 
اقتصـاد جهاني اسـت که نقش مهمی در توسـعه پایدار 
ملـي و محلـی ایفـا میک نـد. ایـن صنعـت از طریـق 
تریکـب و بکارگیـری  همزمان منابـع داخلی و خارجی، 
منافـع اجتماعـی و اقتصـادی زیـادی را به دنبـال دارد 
)ابراهیـم زاده و آقاسـی زاده؛ 1388(. امـروزه معمـاري 
باعـث ایجـاد الگوهای فضایی خاصی شـده کـه کیی از 
ایـن الگوهـا، معماري  شـهری اسـت. معماري شـهری 
در کشـورهای توسـعهی افته پردرآمدترین صنايع اسـت 
زمینه هـای  در  زیـادی  پیامدهـای  ایجـاد  باعـث  کـه 
مختلـف اجتماعـی، اقتصـادی، اجتماعـی، فرهنگـی و 
زیسـت محیطی اسـت. در بسـیاری از کشـورها سرمایه 
گردشـگران  جـذب  منظـور  بـه  زیـادی  گذاری هـای 
بـه مراکـز شـهری انجـام گرفتـه اسـت ولـی بیشـتر 
برتـر در جـذب  در کشـورهایی کـه حائـز رتبه هـای 
گردشـگران شـهري و معماري تاريخي هستند اقداماتی 
در جهت بازاریابی گسـترده گردشـگران و مهمتر از آن، 
اقداماتـی در جهت وفاداری گردشـگران و بازدید دوباره 
آنهـا از ابنيـه تاريخـي شـهرها صـورت گرفته اسـت که 
از مهمتریـن اقدامـات و راهبردهـا »برندگذاری شـهرها 
و معمـاري بافتهـاي تاريخي« می باشـد؛ چـرا که ایجاد 
ابـزاری قدرتمنـد کـه بتوانـد نقـاط قـوت کی شـهر را 
بـرای مخاطبانشـان بصـورت مطلـوب و بهینـه تبلیـغ 
و پخـش نمایـد، بعنـوان یـک فرآینـد جامـع و فراگیـر 
مطـرح می باشـد. لـذا برندگـذاری شـهری بـرای ارائـه 
داشـته ها و قابلیـت های شـهر می بایسـتی دو موضوع 

مرتبـط و همگـن را در نظـر بگیـرد کـه عبارتند از:
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1. انتشار و ترویج هویت  شهرها  به گردشگران؛
2. افزایـش ظرفیـت و تـوان رقابتـی شـهر در جـذب و 
 Gildo Seisdedos( ایجاد علقه گردشـگران به شـهر

 .)2005، & Pablo Vaggino
لـذا در تعريف مبنـاي ارتباطي »رقابت پذيـري و برند« 

مي تـوان گفت:
1. »کاپفـرر« برنـد جزئی از راهبردی اسـت که با هدف 
 )2000( »کاتلـر«  می گـردد.  تدویـن  متمایزسـازی 
معتقـد اسـت برنـد یـک اصطالح، علامـت، سـمبل یا 
طـرح یـا مجموعـه آنهاسـت کـه قصـد دارد هویتـی 
متمایـز بـرای کالا یا خدمـات کی فروشـنده یا گروهی 
از فروشـندگان در مقابـل رقبـا ایجـاد میک نـد )غفاری 

آشـتیانی و همـکاران، 1388(. 
2. »پکیتـن و برودریـک« )2001( معتقـد اسـت برنـد 
تصویـر  یـک  معنـی دار،  نگرش هـای  از  مجموعـه ای 
ذهنـی و ایجـاد کننـده یـک ارتبـاط با محصول اسـت. 
در دنیـای امـروزی بـرای فعالیـت هـای تبلیغاتـی باید 
اینگونـه بنگریم کـه تبلیغات هزینه نیسـت، بلکه نوعی 

سـرمایه گذاری برای پیشـبرد اهـداف ملی اسـت و اگر 
به خوبـی تهیه و اجرا گردد، دسـتاوردهای ارزشـمندی 
بـه همـراه خواهـد داشـت؛ درغیـر ایـن صـورت باعـث 
عقب مانـدن از رقابتهـا و سـبقت های بازاریابی معماري 
بیـن المللـی خواهد بود. هـدف تبلیغات تأثیـر نهادن و 
تغییـر نگـرش، بینـش، دانش و رفتـار مخاطبان اسـت 
کـه دسـتیابی بـه آن نیازمنـد نواندیشـی، نوآفرینـی و 
مهارتهـای حرفـه ای اسـت. عامـل اصلـی موفقیـت در 
فعالیـت هـای تبلیغاتی محتـوای پیام و گیـرا بودن آن 
اسـت )محتواي معمـاري باقتها و ابنيـه تاريخي و حتي 
معمـاري تشـريفاتي و لوكـس در صنعـت گردشـگري 
تاكيـدي بر نـوع و ابعـاد كيفـي زيرسـاختهاي كالبدي 
معمـاري شـهرها دارد(. پیام باید اطلاعات مـورد نیاز را 
بـه خوبـی منتقـل و افراد را تشـویق به مهاجـرت نماید 

)دهدشـتی شـاهرخ و امیرحیـن انچـه ای؛ ص 41(.   
برند و برندسازي

»برنـد« غالبـاً علامـت يـا نشـان تجـاري اسـت کـه به 
منظـور ارزش‌آفرينـي و بازاريابـي محصـولات انحصاري 

نمودار 1. نكات قابل تامل در مورد برند شبكه ارتباطي؛ ماخذ: ضرغام بروجني و بارزاني، 1392، ص 76.
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اسـتفاده  مـورد  توليـدي  بنگاه‌هـاي  يـا  مؤسسـات 
قـرار مي‌گيـرد. شـهرها نيـز بـه عنـوان يـک سـازمان 
ارزش‌‌آفرينـي،  هويت بخشـي‌،  بـه  اجتماعـي،  کلان 
طبيعـي،  پديده‌هـاي  و  ابعـاد  بازاريابـي  و  برندسـازي 
مصنـوع  و  اقتصـادي  سياسـي،  فرهنگـي،  اجتماعـي، 
خـود مي‌پردازنـد. شـهرها تالش ميک‌نند در راسـتاي 
رقابت‌پذيـري، از نوعي شـهرت يا آوازه برخوردار شـوند 
برنـد شـهري  ناميـده مي‌شـود.  کـه »برنـد شـهري« 
اقتصـادی،  اجتماعـي،  تاريخـي،  هويـت  از  آميـزه‌اي 
از  اسـت.  زيرسـاختی  فيزيکـی-  و  سياسـی، طبيعـی 
اينـرو هويـت و برنـد شـهري، عالوه بـر وجـه عينـي، 
و کارکـردي،  از وجـوه ذهنـي، محتوايـي، سـاختاري 
فراينـدي و پايـداري برخـوردار بوده و بـه واقع مقوله‌اي 
چندوجهـي و در کل فرا‌وجهـي اسـت. از ايـن منظـر، 
برند‌سـازي شـهري را مي‌تـوان جزء يا بخشـي از فرايند 
هويت‌‌بخشـي و نمادآفرينـي شـهري درنظـر گرفـت و 
صرفـاً بـه ابعـاد و اهـداف تجـاري معطـوف و محـدود 
نمي‌شـود. برندگـذاری بـه عنـوان روشـی بـرای ایجـاد 
هویتـی متمایـز بـرای محصول براسـاس تمایـز رقابتی 
از سـایر محصولات ایجاد شـده اسـت. نام گـذاری برند 
بـه محصـول هویتـی منحصـر بـه فـرد اعطا مـی کند. 
ایـن هویـت تصویری بـا ثبـات در ذهن مصـرف کننده 
بوجـود مـی آورد کـه شـناخت و اطمینـان و اعتماد به 

یکفیـت را تسـهیل مـی کنـد. 
برند‌‌سـازي بيـش از هـر چيـز در امتـداد کارآفرينـي و 
در  مـکان  بازاريابـي  مي‌گيـرد.  قـرار  مـکان  بازاريابـي 
اصـل يـک ارزش مبادلـه‌اي اسـت، درحاليک ه شـهرها 
قاعدتـاً به دنبال ارزش مبادله‌اي نيسـتند. بلکه شـهرها 
داراي ارزش بهره‌بـرداري و اسـتفاده مي‌باشـند. توسـعه 
كارآفرينـي  گرايش‌هـاي  شـکل‌گيري  و  حکمرانـي 
زمينه‌هـاي ‌بازاريابـي  مهمتريـن  مي‌تـوان  را  شـهري 
مکان و برند‌سـازي شـهري قلمـداد نمود. جهاني‌شـدن 
و توسـعه نظام‌هـاي شـهري و حکومت‌هـاي محلـي، 
رونـد بازاريابـي مـکان و برند‌سـازي شـهري را تسـريع 
کـرده اسـت؛ در پـي تحـولات سـاختار اداره شـهرها به 
سـوي شـيوه مشـارکتی، نقش دولت در سياسـتگذاري 

شـهري کاهـش يافـت و امـور کسـب و کار بـا رويکـرد 
رقابتـي در حـوزه حکمرانـي شـهري واقع شـده اسـت. 
از اينـرو امـروزه شـهرها در عيـن هماهنگـي بـا دولـت 
مرکزي، از نوعي اسـتقلال عمل مشـارکتي برخوردارند. 
ايـن فراينـد بايـد بـر مبنا و منتهـي به يـک چهارچوب 
و يـا برنامـه راهبردي مـورد توافـق و دربرگيرنده منافع 

تمامـي ذي‌نفعان باشـد. 
دانـش برنـد بـر اسـاس دو جـزء آن تعریـف می‌شـود: 
آگاهـی از برنـد،‌ که به یادآوری و شـناخت برند توسـط 
محصـول گفتـه می‌شـود، و تصویـر برنـد،‌ کـه بـه کی 
سـری پیوندهایـی گفته می‌شـود کـه مصرفک‌ننده در 

ذهـن خـود بـا برنـد ایجـاد میک‌ند:
1. آگاهـی از برنـد: اولیـن بعـد از دانـش برند اسـت که 
میـزان در دسـترس بـودن برنـد در حافظـه را نشـان 
قـدرت گـره هـای ذهنـی  بـه  عامـل  ایـن  می دهـد. 
مشـتری بسـتگی دارد کـه در توانایـی تشـخیص برنـد 
توسـط مصـرف کننـده در شـرایط مختلف مؤثر اسـت. 
بـه بیـان دیگر آگاهـی از برند بـه احتمـال بخاطرآوری 
آسـان نـام برنـد در ذهن مصـرف کننده مرتبط اسـت. 
آگاهی از برند شـامل دو بعد اسـت: شناخت و یادآوری. 
شـناخت برنـد یعنـی توانایـی مصرفک‌ننـده در تأییـد 
ظواهـر قبلـی برنـد وقتـی کـه برند خـاص را بـه عنوان 
یـک نشـانه می‌بینـد. بـه عبـارت دیگـر شـناخت برند 
نیازمنـد این اسـت کـه مصرفک‌ننده برنـدی را که قبلاً‌ 
دیـده یا شـنیده بـه درسـتی تمییز دهد. شـناخت برند 
هنـگام تصمیم‌گیـری در فروشـگاه می‌تواند مهم باشـد. 
در تصمیم‌گیری‌هایـی بـا درگیـری پائیـن، کی سـطح 
حداقلـی از آگاهـی می‌توانـد بـرای انتخـاب محصـول 

باشـد. کافی 
2. یادآوری برنـد: یعنی توانایی مصرفک‌ننده در بازیابی 
برنـد هنگامـی که با طبقـه محصول، نیاز برآورده شـده 
توسـط طبقـه محصـول یـا نشـانه‌های دیگـری مواجه 
می‌شـود. بـه عبـارت دیگـر، یـادآوری برنـد نیازمنـد 
ایـن اسـت کـه مصرفک‌ننـده بـه درسـتی محصـول را 
از حافظـه خـود فرابخوانـد. خیلـی مهم اسـت کـه تنها 
عمـق یادآوری )درصـد افرادی که برند را می‌شناسـند( 
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اندازه‌گیـری نشـود،‌ بلکـه عـرض آن )نشـانه‌هایی کـه 
منجـر بـه یـادآوری برنـد می‌شـوند( نیـز اندازه‌گیـری 
شـود. یـک شـروع خـوب بـرای سـنجش عـرض برند،‌ 
تفکـر دربـاره ایـن اسـت کـه چـه کسـی،‌ کی،‌ کجـا، و 

چگونـه برنـد را می‌خـرد یـا اسـتفاده میک‌نـد. 
در سـاده ترین سـطح برندگـذاری شـهر تلاشـی بـرای 
برقـراری ارتبـاط مؤثر درکی بازار شـلوغ و وسـیع برای 
ارائـه ویژگـی اصلـی و کلیدی شـهرها اسـت. هـدف از 
برندگـذاری شناسـاندن و مشـهور نمـودن مزیـت های 
بالقـوه و نهفته شـهر بعنـوان مقصدی برای گردشـگران 
اسـت. برندهای شـهری همانند سـایر برندهـا، از طریق 
ارتبـاط بـا ذینفع هـای خود بوسـیله تبلـور ارزش برند 
بـا ایجـاد وفـاداری و علقـه تجـار و گردشـگران مؤثـر 
عمـل کننـد. شـهرها در حـال حاضر فقط محـل رقابت 

بـرای سـرمایه گـذاری نهـادی و سـازمانی در امالک و 
مسـتغلات نمی باشـند؛ بلکـه محل رقابتی بـرای جذب 
گردشـگران و دانشجویان، رویدادها و جشنها، تحقیقات 
و فنـاوری، مـکان شـرکتها و کارگران ماهر، دانشـگاه ها 
و نهادهـای فرهنگـی اسـت. یـک برنـد موفـق و مؤثـر 
شـهری می توانـد سـرمایه گذاران جدیـدی را جـذب و 
نیز سـرمایه ها را دوره رکود و کسـادی اقتصادی حفظ 
نمایـد. برندهـای شـهری منعکـس کننـده شـخصیت، 
اعتبـار و هویت شـهر و همچنین سـبک مدیریت شـهر 
و روکیرد بلندمدت آن نسـبت به رشـد و توسـعه شـهر 

است. 
 CBBE  در سـال 2004 »نـت ماير و همـكاران« مدل
را بـا اسـتفاده از مدلهـاي ارتقـا يافته آقايـان آكر و كلر 
ارائـه نمودنـد. ايـن تيـم تحقيقاتـي بـراي اندازه‌گيـري 

نمودار 2. ارزش ويژه برند و مولفه هاي آن؛ ماخذ: شيرمحمدي، 1394-1393.
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ارائـه نمودنـد:  ارزش ويـژه برنـد مدلـي دو بعـدي را 
»وجـوه مركـزي اوليـه تاثيرگـذار بـر ارزش ويـژه نام و 
نشـان  و پيوندهـاي مرتبـط بـا نام ونشـان هر كـدام از 
ايـن دو بعـد متشـكل از شـاخصه‌هايي هسـتند كه هر 
دو بعـد در جهـت ايجـاد ميـل بـه خريـد و در نهايـت 

انجـام خريـد متاثر هسـتند.«
 وجـوه اوليه شـامل شـاخصهاي رفتـاري بـوده و وجوه 
پيوندي متشـكل از نگرشـهاي مصرف‌كنندگان هستند. 
وجـوه اوليـه شـامل كيفيـت ادراك شـده برنـد، ارزش 
ادراك شـده برنـد بـر اسـاس هزينـه، منحصـر بـه فرد 
بـودن  و تمايـل جهـت پرداخـت مبلـغ بالاتر هسـتند. 
امـا پيوندهـاي مرتبـط بـا برنـد مجموعـه نگرشـها و 
طـي  در  كـه  هسـتند  مصرف‌كننـدگان  ديدگاههـاي 
مصـرف و در معـرض فعاليتهـاي ترويجـي قـرار گرفتن 
شـكل مي‌گيرنـد. شـاخصهايي چـون آگاهـي از نـام و 
نشـان، آشـنايي بـا برنـد، محبوبيـت برنـد، پيوندهـاي 
دسـته  ايـن  در  برنـد  تصويـر  پايـداري  و  سـازماني 
موجبـات  مجمـوع  در  بعـد  دو  ايـن  مي‌گيرنـد.  قـرار 
تصميم‌گيـري و ايجـاد ميل و رغبت به خريـد را فراهم 

نمـوده و فرآينـد خريـد ناشـي از آنهاسـت. بـه طـور 
 ”unaided“ و ”aided“ کلـی آگاهـی را در دو دسـته

کـرد: طبقه‌بنـدی  می‌تـوان 
1. آگاهـیِ aided میـزان آشـنایی مصرفک‌ننده با کی 
برنـد، هنگامـی اسـت کـه جزئـی از یـک برنـد بـه وی 
نشـان داده مـی شـود )بـه طـور مثـال لوگـو( و یـا نام 

برنـد بـرای وی خوانـده می شـود و
برنـد  بـا  ارتبـاط قوی‌تـری  بـر   unaided ِ2. آگاهـی
دلالـت دارد و بـه عنـوان توانایـی مصرفک‌ننـده در نام 
بـردن از برنـد هنگامکیـه در مـورد طبقه محصـول از او 

سـؤال می‌شـود، مطـرح مـی گـردد. 
از ديـدگاه كلـر »ارزش ويـژه برنـد« اثـر متمايـز دانش 
برنـد بـر پاسـخ مصرف كننـده بـه بازاريابـي يـك برند 
اسـت. دانـش برنـد داراي دو جـزء آگاهـي از برنـد و 
تصويـر برنـد اسـت. آقـاي نـت مايـر و همـكاران مـدل 
CBBE  را بـا ارتقـاء در سـال 2004 مـدل مدلهـاي 
آقايـان آكـر و كلـر ارائـه نمودنـد. ايـن تيـم تحقيقاتي 
بـراي اندازه گيـري ارزش ويـژه برنـد مدلـي دو بعـدي 

نموده انـد: ارائـه 

مودار 3. ابعاد دانش برند از ديدگاه كلر؛ ماخذ: شيرمحمدي، 1393-1394؛ ص 19.
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1. وجوه مركزي- اوليه تأثيرگذار بر ارزش ويژه برند 
2. پيوندهاي مرتبط با برند.

هركدام از اين دو بعد متشـكل از شـاخه هايي هسـتند 
كـه در شـكل نمـودار  به طور كامـل ارائه شـده اند. هر 
دو بعـد در جهـت ايجـاد ميـل بـه خريـد و در نهايـت 
انجـام خريـد تأثيرگـذار هسـتند. در نمودار فـوق وجوه 
وجـوه  و  بـوده  رفتـاري  شـاخص هاي  شـامل  اوليـه 
پيونـدي متشـكل از نگـرش مصرف كنندگان هسـتند. 
وجـوه اوليـه شـامل كيفيـت ادراك شـده برنـد، ارزش 
ادراك شـده برنـد بـر اسـاس هزينـه، منحصـر بـه فرد 
بـودن، و تمايـل جهـت پرداخـت مبلـغ بالاتر هسـتند. 
امـا پيوندهـاي مرتبـط بـا برنـد مجموعـه نگرشـها و 
طـي  در  كـه  هسـتند  مصرف كننـدگان  ديدگاههـاي 

شـكل  ترويجـي  فعاليتهـاي  معـرض  در  و  مصـرف 
برنـد،  نـام  از  آگاهـي  شـاخصهايي چـون  مي گيرنـد. 
آشـنايي بـا برنـد، محبوبيت برنـد، پيوندهاي سـازماني 
و پايـداري تصويـر برنـد در اين دسـته قـرار مي گيرند.

برندسازي و اقتصاد صنعت ساختمان
از ديـدگاه معماري شـهري در برنديگ شـهرها، »شـهر 
بـه عنـوان یـک محصـول«  اسـت. از نـگاه معمـاري 
محصـول شـهر مـی توانـد کالای فیزکیـی )ملمـوس(، 
خدمـات، کی ایـده یا کی تجربه باشـد. بازاریابی شـهر 
منحصربفـرد اسـت؛ زیـرا تریکبـی از کالای فیزکیـی، 
خدمـات و ایده اسـت کـه باهم تجربـه ای را عرضه می 
دارنـد. در جـدول زيـر بخشـهای محصـول شـهر را بـه 

تفصیـل بیان مـی دارد.

.CBBE نمودار 4. معماري بر اساس مفاهيم ارزش ويژه برند؛ ماخذ: شير محمدي، 1394 بر اساس مدل
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شـايان ذكر اسـت كه معماري و تریکب مشـخصه های 
فیزکیـی، خدمـات و رویدادهـا، تصویـر شـهر را خلـق 
هیجـان،  زیبایـی،  می توانـد  تصویـر  ایـن  میک ننـد. 
تصویـر  ایـن  باشـد.  هنـری  ارزش هـای  بـا  جذابیـت 
ارزش هـای  و  زندگـی  از شـیوه  همچنیـن می توانـد 
سـاکنین محلی ماننـد، فرهنگ قومی، نگرش دوسـتانه 
سـاکنان با تأیکد بر تفریح و سـرگرمی خانواده، نشـأت 
بگیـرد. شـهرها در حـال حاضـر فقـط محـل رقابـت 
بـرای سـرمایه گـذاری نهـادی و سـازمانی در امالک 
و مسـتغلات نمی باشـند؛ بلکـه محـل رقابتـی بـرای 
جـذب گردشـگران و دانشـجویان، رویدادها و جشـنها، 
تحقیقـات و فنـاوری، مـکان شـرکتها و کارگـران ماهر، 
دانشـگاه هـا و نهادهای فرهنگی اسـت. در سـاده ترین 
سـطح برندگـذاری شهرتلاشـی  بـرای برقـراری ارتباط 
مؤثـر در یـک بـازار شـلوغ و وسـیع بـرای ارائـه ویژگی 
اصلـی و کلیـدی شـهرها اسـت. هـدف از برندگـذاری 
شناسـاندن و مشـهور نمودن مزیت های بالقوه و نهفته 
شـهر بعنوان مقصدی برای گردشـگران اسـت. برندهای 
شـهری همانند سـایر برندها، از طریق ارتبـاط با ذینفع 
هـای خود بوسـیله تبلور ارزش برند با ایجـاد وفاداری و 

علقـه گردشـگران مؤثـر عمـل کنند. 
یـک برنـد موفـق و مؤثـر معمـاري شـهری می توانـد 
سـرمایه گذاران جدیـدی را جـذب و نیـز سـرمایه ها را 
دوره رکـود و کسـادی اقتصـادی حفظ نمایـد. برندهای 
شـهری بايد منعکسک ننده شـخصیت، اعتبـار و هویت 
روکیـرد  و  شـهر و همچنیـن سـبک مدیریـت شـهر 
بلندمـدت آن نسـبت بـه رشـد و توسـعه شـهر اسـت 
 ,  Greg Clark ,Greath Evans ,Sarah , Nemecek(

 .)2011
اتـکا بـر شـیوه هـای زندگـی، عوامـل مکانـی، برنـد و 
تصویـر مـکان هـا بـا تأیکـد بـر مـکان هـای فراغـت و 
معمـاري بعنـوان عواملـی راهگشـا و کلیـدی در ایجـاد 
راهبـردی متمایـز از شـهرها برای جذب گردشـگران به 
شـهرها می باشـد؛ همانطورکیه نتـو )2007( می گوید:

 »ایجـاد برنـد شـهری کیـی از راه هـای ارتقـاء مناطق 
شـهر بعنـوان یـک مقصـد معمـاري  و همچنین جذب 
بنگاه هـای  و  موسسـات  و  جمعیـت  و  هـا  سـرمایه 
 Eleonora( اقتصـادی و ارتقـاء جایـگاه آنهـا، می باشـد
 .)2010 , lorenzini , Viviana Calzati , Paola Giudici

 

تصویرخدمات و رویدادمعماري و مکان شهري
هیجان و جذابیترویدادهامعماری جالب

تاریخیرژه نظامیساختمان های تاریخی
جذابیترویدادهای فرهنگیامکانات فرهنگی

دوستی و محبتنمایش هامسجد، کلیسا، معابد
زیباییورزشخیابان منحصر بفرد
هنرتورهامسیرهای پیاده روی

قومیسینماکوه ها، رودخانه ها، اقیانوس
روحی و روانیاتاق هتلیادبودها

خوشمزگیغذاسیستم حمل و نقل
تفریح خانوادهسرگرمی و تفریح

جدول 9. بخش های محصول شهر در فرايند برندگذاري شهر؛ بازاریابی معماري برای شهرها؛ 
ماخذ: بوتینا کلاب ترجمه علی موحد و همکاران، 1390، ص 33.
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نتيجه گيري و جمعبندي200
پيامـد  در  جهانـي  شـهرهاي  ظهـور  بـا  امـروزه 
ابعـاد  و  كلانشـهرها  اقتصـاد  مقولـه  جهاني شـدن، 
رقابت پذيـري اقتصـادي انها از مهمتريـن موضوعات در 
حوزه برنامه ريزي شـهري و مديريت كلانشهري بشمار 
مـي رود كـه اگاهانـه قصـد در ترسـيم چشـم اندازهاي 
نظارتـي به شـهر و آينـده اقتصـادي آن دارد؛ همچنين 
برندسـازي شـهرها مهمترين موضـوع در عرصه رقابتي 
جهانی شـدن  ديگـر،  سـويي  از  اسـت.  جهانـي  شـهر 
منجـر به تشـديد يكپارچگـي و درهمتنيدگي فضاهاي 
شـهرها، افزايـش حجـم مـراودات اقتصـادي خاصـه در 
حـوزه تكنولـوژي و ابعاد زيرسـاختي كالبـدي معماري 
و  سـاختمان  و  معمـاري  فراسرزميني شـدن  شـهرها، 
اثرگـذاري بـر همگرايي هرچه بیشـتر فرهنـگ، اقتصاد 
و زيرسـاخت هاي معمـاري جهانـي، چندفرهنگ گرایی 
طراحـي  سـبكهاي  و  معمـاري  ايسـم هاي  حـوزه  در 

معمـاري، جهـانِ وطـن گرایـی معمـاري شـده اسـت. 
شـده،  ثـروت  افزايـش  موجـب  جهاني شـدن  گرچـه 
امـا سـازوكارهاي مطلوبـي بـراي بـاز توزيـع مزايـا در 
بيـن كشـورها فراهـم نسـاخته اسـت؛ به گونـه اي كـه 
ميـزان سـرمايه گذاري، کالا، سیاسـت گذاري، اشـتغال 
بالاخـص در حـوزه معمـاري و صنعـت  و فناوری هـا 
سـاختمان، بـه طـور ناهمسـان و نامتوازنـي در مناطق 
مختلـف جهان توزيع شـده اند. نمود جهانی این مسـاله 
در شـهرها بـه صورت اسـتقرار شـركت هاي چندمليتي 
معماري و معماران بزرگ و برند معماري در كشـورهاي 
توسـعه يافته اروپايـي و به تبع آن سـرمايه گذاري هاي 
اقتصـادي در معمـاري و صنعـت سـاختمان، در تعـداد 
تشـديد شـكاف  از شـهرهاي جهاني شـده،  معـدودي 
عميـق اجتماعـي بين طبقـات گوناگون شـهري در اين 
شـهرها، افزايـش مهاجـرت بـه شـهرهاي بـزرگ داراي 
معمـاري هـاي داراي برنـد برتـر و گاهـاً لوكس گرايـي 

.)2004( Netemeyer, et all :؛ ماخذCBBE نمودار 5. ارزش ويژه برند؛ مدل
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افراطـي معمـاري، شـكل گيـري اجتماعـات دروازه دار، 
افزايـش دوگانگـي ديجيتالي بين جهان توسـعه يافته و 
در حال توسـعه بوده اسـت. در این راسـتا، سـه راهبرد 
عمـده در دسـتیابی بـه جایـگاه شـهر جهانی مشـتمل 

: بر
چندمليتـي  شـركتهاي  از  مالیاتـی  انگیزه هـای   .1

معمـاري، 
نظیـر  بزرگ مقیـاس  پروژه هـای معمـاري  اجـرای   .2
نوسـازی معماري بافتهای فرسـوده و نابسـامان شـهری 

و 
3. گسـترش چنـد فرهنگ گرایـی در طراحـي معماري 
شـهرها بـا تاكيـد بر حفـظ مواريـث فرهنگـي معماري 
تاريخـي و بروزسـازي تكنولـوژي هاي نوين سـاخت در 
صنعت معماري و سـاختمان، تنوع و تسـامح و تسـاهل 
فرهنگـی مطـرح شـده اسـت. افـزون بـر ایـن، جهانـي 
شـدن باعـث تغيـرات بسـيار زيـادي در شـهرها و رژيم 
هـاي شـهري شـده اسـت؛ بـه ایـن معنـا کـه سـاختار 
شـهرها همچـون مناطـق سیاسـی تغییـر پیـدا کـرده 

است. 
از سـويي ديگـر، امـروزه علاقـه بـه برندگذاری شـهرها 
خاصـه در سـطوح برندسـازي معماري شـهري بصورت 
بـراي  سـرزمینی  و  منطقـه-ای  رقابت هـای  افزایـش 
احـداث سـاختمانهاي فرامليتـي بـا قابيلـت قيـاس بـا 
برندهـاي معتبـر و معروف معمـاري دنيا درحال  رشـد 
اسـت و بعنـوان عاملـی در حال ظهـور بـرای توسـعه 
آن  از  اسـت. همچنیـن  اقتصـاد شـهری  و  اجتماعـی 
بعنـوان راهبـردی بـرای بیـان تصویـر و قابلیت هـای 
فرهنگـی و منابـع اقتصـادی در جهت مشـخص کردن 
و انتقـال نقـاط قوت شـهر در حـوزه برنديـگ معماري 
کمـک میک ند؛ لـذا دو موضـوع رقابت های سـرزمینی 
و منطقـه ای و هویـت هـای شـهری بـه هیـچ وجـه دو 
مفهـوم متضـاد نیسـتند بلکـه بـا بررسـی سـودمندی 
هـای سـرزمینی و منطقـه ای می تـوان پنجـره ای از 
فرصت هـای جدیـد را برای ايجـاد برندسـازي معماري 
كلانشـهري خاصـه در كلانشـهر تهـران كـه قابليـت 

تبديـل بـه شـهري جهانـي را دارد، بـاز نمـود.

در سـطح حرفه ای معماري و شـركتها و ارگانها و سـاير 
گـروه هـا و صنايـع مرتبط با صنعـت سـاختمان، برای 
برندگـذاری مطلوب معمـاري برخي از شـهرها نیازمند 
تریکبی از کارشناسـان دو رشـته علمی ـ که اخیراً این 
دو رشـته علمـی تعامـل و همـکاری بـا کیدیگـر را آغاز 

کرده انـد- لازم اسـت، لـذا باید:
1. یکفیت قلمرو معماري شـهر از دو منظر »تکنکیهای 

مدیریتی و بازاریابی« و 
توسـعه  اسـتراتژی های  »دیـدگاه  از  همچنیـن   .2
شـهری« که شـامل برنامه ریزی های فضایـی- معمارانه 
و فضایـی- اقتصـادي اسـت- مدنظـر و مـورد تفکر قرار 
گیـرد. یـک برنـد معمـاري شـهری زمانـی می توانـد 
بـه عنـوان منبـع الهـام و تأثیرگذار بـرای گردشـگران، 
صنایـع و شـهروندان باشـد کـه برآمـده از جـان و روح 
شـهر باشـد و در عيـن حـال از تحـولات تكنولوژيكي و 

اقتصـاد محـور جهانـي نيـز عقـب نمانده باشـد.
در زمينه وضعيت شـهر تهران در راسـتاي تبديل شدن 
بـه شـهري جهانـي و رقابت پذيـري شـهري بايد گفت 
كـه؛ بخـش مهمي از توسـعه‌ کالبـدي و اعتبـار فضايي 
تهـران نيـز از همين خصيصه‌ رواني دولتمردان مسـتقر 
در آن ناشـي شـده اسـت. شـهر تهـران بـا ايـن رويکرد 
طـي بيـش از 200 سـال توسـعه ‌يافـت و بـه تدريج به 
مهمتريـن نمـاد دوره‌ شـبه‌مدرن کشـور تبديـل شـد، 
بـه گونـه‌اي کـه »هويـت شـبه‌مدرن« آن بـر هويـت 
کليـه‌ دوره‌هـاي تاريخـي پيشـين آن غلبه يافته اسـت. 
ايـن هويـت، امـروزه نـه تنهـا بـه عنـوان برنـد تهـران، 
بلکـه هويـت دوره شـبه‌مدرن کل کشـور را نمايندگـي 
مي‌نمايـد. مقـام معظم رهبري در تاريـخ 1384/12/13 
به شـوراي اسالمي شـهر تهـران رهنمـود فرمودند که 
تهـران بايـد بـه شـهري بـا هويـت ايرانـي و اسالمي، 
زيبـا و روح‌نـواز، داراي رفـاه عمومـي و مقـاوم تبديـل 
شـود. )www.leader.ir( تـداوم مرکزيـت سياسـي- 
اداري کشـور و اسـتان و مديريـت و نظـارت عالـي بـر 
و  تعادل‌بخشـي  بـا  همـراه  ملـي  توسـعه  فرايندهـاي 
تمرکززدايـي در ارتبـاط بـا وظايـف حکومـت مرکـزي 
منظـور  بـه  کـه  اسـت  سياسـت‌هايي  جملـه  از  نيـز 
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ارتقـاء نقـش و جايـگاه ملـي و منطقـه‌اي شـهر تهـران 
و  توسـعه  )جامـع(  سـاختاري  راهبـردي-  طـرح  در 
عمـران شـهر تهـران )1386( پيش‌بينـي شـده اسـت. 
از سـويي ديگر، بـر اسـاس بررسـی‌های به عمـل آمـده، 
تهـران بـه دليـل عـدم اسـتفاده از برخـی فرصت‌هـای 
جهانی‌شـدن، زمينه‌هـا و امـکان موجـود مشـارکت و 
نقش‌آفرينـی در ايـن فراينـد را بيـش از پيش از دسـت 
داده، بـر شـاخص‌های ناپايـداری آن افـزوده شـده و در 
حاشـيه و محـاق آن قرارگرفتـه اسـت. بررسـی ميـزان 
تأثيرپذيـری تهـران از فراينـد جهانی‌شـدن اقتصـاد بـر 
اسـاس شـاخص‌های حجـم Fid و تجـارت خارجی در 
مقايسـه با مناطق کلانشـهری در حال توسعه‌ی سئول، 
شـبکه  همچنيـن  و  شـانگهای  و  اسـتانبول  جاکارتـا، 
خطـوط هوايي و ميـزان حضور دفاتر و مؤسسـات مالی 
اعتبـاری شـرکت‌های خصوصـی چنـد مليتـی کـه بـه 
ارزيابـی بين‌المللـی توسـط تيلور و همکاران منجر شـد 
نشـان می‌دهـد که تهـران از اين فراينـد تأثير نپذيرفت 
و يـا تأثيرپذيـری آن اندک بوده اسـت؛ اما جهتگيري‌ها 
و عملکردهـاي گاهـاً متفـاوت ملـي و محلي و سـاختار 
متمرکـز سياسـي کشـور موجب شـده اسـت که شـهر 
جهاني‌شـدن  و  جريان‌هـا  فضـاي  بـه  ورود  از  تهـران 
قلمروهـای  در  ناکامـی  ايـن  اسـت.  بازمانـده  معاصـر 
جغرافيايـی و عملکـردی‌ای کـه کدهـای ژئوپليتيکـی 
بيشـتر  می‌شـوند  مواجـه  هـم  بـا  آمريـکا  و  ايـران 
مشـاهده می‌شـود. در بررسـي و رتبه‌بندي کشـورها از 
حيـث وضعيـت جهاني‌شـدن در سـال 2007م توسـط 
»مؤسسـه کرنـي«  با اسـتفاده از 12 شـاخص در چهار 
محور »يکپارچگـي اقتصادي« ، »اتصـال تکنولوژيکي« 
، »ارتباطـات شـخصي«  و »روابـط سياسـي«  از 72 
کشـور جهان نشـانگر جايگاه ايران در بين آن کشـورها 
از حيـث يکپارچگـي اقتصادي در رتبه‌ شـصت‌ و پنجم، 
از حيـث ارتباطـات شـخصي در رتبـه‌ هفتـاد و دوم، از 
حيـث اتصـال تکنولوژيکـي در رتبه‌ پنجاه و چهـارم، از 
حيـث روابط سياسـي در رتبه‌ هفتـادم و در مجموع در 

پايين‌تريـن رتبـه، يعنـي هفتـاد و دوم مي‌باشـد. 
لذا در پايان بايد گفت كه تغییرات سـریع جهاني شـدن 

شـهرها، صنعتهـا خاصـه صنعـت معماري و سـاختمان 
را بـا چالش هـای مختلفـی روبـرو کـرده اسـت. امـا در 
ایـن میـان صنعت هایـی موفـق هسـتند که بـه کمک 
ابزارهـای مدیریتـی و فناوری های نویـن در اينجا جنبه 
تكنولوژيـك معمـاري، از فرصت هـای ایجادشـده مانند 
برندسازي معماري و اقتصاد معماري كلانشهري به نفع 
خـود اسـتفاده کنند كه ايـن موضـوع در زمينه صنعت 
معماري شـهري و مقولات دخيل در برندينگ معماري 
نيـز حائـز اهميت ويژه اسـت. همچنين، جهانی-شـدن 
تجارت و اقتصاد و پویاترشـدن رقابت، نقش برندسـازي 
را در حرفـه هـا و صنايـع تغییر داده اسـت. نـگاه امروز 
معمـاري و صنعت سـاختمان به مقوله برنديگ شـهري 
تنهـا یـک مصرفک نندگـي صـرف نیسـت؛ چنانچه در 
معمـاري امـروز در سـاخت كالبـدي فضاهـا و معماري 
تجـاري، رویه هـای انجـام امـور و فرآیندهـا ، توسـعه 
دانـش و توان رقابتی ، همراه و همگام هسـتند، بنابراین 
مدیریـت مؤثـر و کارآمـد رابطه با )برندينـگ( و خلق و 
ارائـه ارزش بـه آنهـا از مهمترین مباحث مـورد علاقه و 
توجـه محققـان و مدیـران شـركتها و سـايران مداخلـه 
گـران عرصه معمـاري خاصه در كلانشـهرها محسـوب 
مـی شـود، پـس بایـد بـرای دسـتیابی بـه برندینـگ + 
معمـاري )معمـاري برنـد( کارآمـد مـوارد ذیـل را مورد 

توجـه و ملاحظه قـرار داد:
معمـاري  کالبـدی  ویژگی هـای  بررسـی  نخسـت   -1
شـهرها و جنبـه هاي موجـود داراي قابيلت برندسـازي 
آن بایـد مـورد توجه قـرار گیرد تا عناصـر کالبدی مؤثر 

در تسـهيل امـر را شناسـایی كرد.
2- دوم، بایـد بـه بررسـی مشـاغل و همچنین سـازمان 
اقتصـادی و يـا عام المنفعه در سـطح شـهر و دخيل در 
فرآينـد برندسـازي معمـاري پرداخت تا سـطح توانایی 
آنهـا برای ارائه چارچوب برندسـازي معماري شناسـایی 

گردد.
3- سـوم نهادينـه شـدن فرايند طراحـي و برنامه ريزي 
بـراي مديريـان  اقتصـادي  ابعـاد  معمـاري خاصـه در 
شـهري و سـاير مديـران مرتبـط بـا معمـاري و صنعت 
سـاختمان امـري ضروري اسـت تـا آنهـا را متوجه كند 
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كـه معمـاري و صنعـت سـاختمان يـك محصـول قابل 
برندسـازي اسـت و بايـد بـا كيفيت سـاخت مناسـب و 
بهـره گيـري از تكنولوژي خـوب و در قالـب بازاريابي و 
عرضـه بيـن المللي مناسـب زمينـه جلب نظر سـرمايه 
گـذاري  سـرمايه  فرصتهـاي  زمينه سـازي  و  گـذاران 

جهانـي را فراهـم كرد.
4- اجتنـاب از توجـه صرف بـه ویژگی شـهر و خدمات 
ارائـه شـده از آن و تأیکـد بـر منافـع تجربـه بازدیـد از 
شـهر بـرای گردشـگران معمـاري شـهري در قالب بين 
المللي سـازي توانايـي هاي معمـاري در عرصه جهاني؛ 
مثاًل بازدیـد از مکان های یادمانی و تاریخی در شـهرها 
در كنـار سـاخت و سـازهاي داراي قابيلـت هـاي جذب 
سـرمايه جهانـي و فـروش و عرضـه آنها بـه جامعه بين 
المللـي، تقویـت هویـت و ارزش هـای ملـی خواهد بود.

5- بهـره گيـري از تجربـه كشـورهاي منطقـه و حـوزه 
خليـج فـارس در برندسـازي معمـاري خـود كـه جذب 
سـرمايه بـالاي اقتصـادي را بـراي آنهـا فراهـم كـرده و 
آنهـا را تبديـل بـه قطـب هـاي رقابـت پذيـر اقتصادي 
در منطقـه كـرده اسـت، نيـز در ايـن ميـان مـي توانـد 

باشد. راهگشـا 
مقولـه  بـا  برخـورد  در  سیاسـت  مهمتریـن  و  اولیـن 
برندگذاری شـهرها در رابطه با معماري شـهري، داشتن 
سیاسـت گذاری راهبـردی نسـبت به این مسـأله اسـت 
و بهتـر اسـت این سیاسـت همراه برنامه هـای راهبردی 

بخـش معمـاري و در کنـار سیاسـت ملـی و منطقه ای 
در مـورد معمـاري کشـور و مناطـق مختلـف مدنظـر 
قـرار بگیرنـد؛ چراکـه تدویـن و اجـرای سیاسـت ملـی 
و منطقـه ای معمـاري برای توسـعه معماري در کشـور 

یـک ضـرورت محـض محسـوب می گـردد:
1. پـس اولیـن قدم تهیـه و تدوین یا بازنگری در سـند 
ملـی معمـاري  کشـور و مناطـق آن می باشـد؛ چراکه 
بـدون وجـود ایـن سـند کـه چشـم اندازهـا، اهـداف و 
سیاسـت ها و اقدامـات معمـاري  کشـور و مناطـق در 
آن مشـخص می شـود ، تهیـه و اجرای هـر برنامه ای در 

عمـل بـا هرج و مـرج روبـه رو خواهد شـد. 
2. بـا هـدف توسـعه معماري در شـهرها لازم اسـت که 
بـه اصلاحاتـی در چارچـوب سـازمانی ، سـازمان های 
ذی نفـع و ذی نفـوذ در امـر معمـاري شـهرها و حتـی 
مناطـق دسـت زد و جایگاه بازاریابـان و تبلیغ کنندگان 
جـذب سـرمايه گذاري در اقتصاد معماري شـهرها را در 

آنهـا مشـخص نمود .
3. در سـطح شـهرها در جهـت برندگـذاری مطلـوب و 
کارآمـد، نیـاز بـه همکاری هـای فراسـازمانی خواهـد 
بـود؛ بدیـن معنـی کـه برندگـذاری شـهر بـه تنهایـی 
از طـرف شـهرداری یـا سـازمان میـراث فرهنگـی نمی 
توانـد صـورت گیـرد، بلکـه همـکاری تمامـي نهادهاي 
دخيـل در مقولـه اقتصـاد معمـاري می توانـد منجـر به 

برندگـذاری مطلـوب شـهرها شـود. 

نمودار 6. فرآيند برندسازي معماري شهري در ايران؛ ماخذ: يافته هاي 
تحقيق.
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4. نقـش همکاری های های فراسـازمانی در برندگذاری 
مطلـوب در ایـن اسـت کـه در برندگذاری شـهرها فقط 
بـه ویژگـی و آثـار تاریخـی و فرهنگی تأیکد نمی شـود 
بلکـه سـایر ویژگی هـای کالبـدی و اجتماعی شـهر که 
منحصـر بفـرد آن شـهر اسـت از اهمیـت بیشـتری در 

برندگـذاری دارند.
5. رونـد ایجـاد برنـد نیـز نبایـد بصـورت خطـی بلکـه 
بصـورت یـک فرآینـد مطـرح باشـد، بدیـن معنـی کـه 
ایجـاد برنـد از یـک نقطـه شـروع و در کی نقطـه دیگر 
بـه پایـان نرسـد و رونـد قطعـی و غیـر قابـل تغییـر و 
انعطافـی نداشـته باشـد بلکه باید در هـر مرحله که نیاز 
بـه تغییـر یـا اصلاح باشـد بـه تغییـر و اصالح آن و در 
نهایـت بـه تغییر نـام برند و پیـام هـای آن پرداخت كه 
منظـور تغييـر محصـول هاي معمـاري و توسـعه آنها و 

يـا ارائـه جاذبه هـاي معمـاري شـهرها پرداخت.
در پايان در راسـتاي برندسـازي معماري شـهري ايران 
خاصـه در مناطـق كلانشـهري نمـودار مفهومـي زيـر 

پيشـنهاد مـي گردد.
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